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"Um pouco de cultura é uma coisa perigosa."”

Alexander Pope
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RESUMO:

PALAVRAS-CHAVE:

O objetivo deste estudo consiste em investigar a aplicacdo do
marketing na atividade de mecenato cultural no contexto
empresarial. Nesse sentido, foi estudado o caso de trés
instituicbes financeiras, através de uma andlise aprofundada as
suas agOes de mecenato, de forma a compreender melhor as
suas motivacdes. Numa primeira fase, foi elaborada uma
investigacao tedrica ndo s6 sobre o panorama cultural e politicas
de mecenato na Europa e, em particular, em Portugal, mas
também a relevancia da responsabilidade social no ambito
empresarial. Esta investigacdo pretende assim salientar o
mecenato cultural enquadrado numa estratégia de marketing
empresarial, num cenario em que as instituicbes usam o apoio
financeiro a cultura como veiculo para destacar o seu papel ativo

na sociedade e no mercado, promovendo a sua imagem.

CULTURA, MECENATO, MARKETING, RESPONSABILIDADE
SOCIAL, INSTITUICOES FINANCEIRAS



ABSTRACT:

KEYWORDS:

This thesis intends to study the use of marketing related to
corporate philanthropy. Accordingly, we studied three financial
institutions, through a thorough analysis of their cultural
philanthropy actions, in order to understand their motivations.
First, we present a theoretical framework of the cultural scenario
and the philanthropy policies in Portugal and the relevance of
corporate social responsibility. The purpose of this investigation
is to emphasize the cultural philanthropy / giving to the arts, as
part of a marketing strategy, in which institutions use their share
of financial support in cultural activities to enhance their role in

society and the market, promoting their brand.

CULTURE, PHILANTHROPY, MARKETING, CORPORATE
SOCIAL RESPONSABILITY, FINANCIAL INSTITUTIONS.
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1) INTRODUCAO

1.1) APRESENTACAO E OBJETIVOS

O presente trabalho pretende investigar a aplicacdo do Marketing na atividade de
mecenato cultural posta em prética por empresas, num contexto de responsabilidade social
empresarial. Para esse efeito foram escolhidas como objetos de estudo trés instituicdes
financeiras que tém ganho grande relevancia no que diz respeito ao mecenato em Portugal:
o Banco Espirito Santo, Banco Portugués de Investimento e a Caixa Geral de Depdsitos.

A razdo pela qual escolhi este tema prende-se em primeiro lugar pelo meu
interesse pessoal e ambicdo em trabalhar na area da cultura e ainda por ter tido uma
unidade curricular na licenciatura de Comunicacao Social que me despertou interesse para
a vertente de Marketing Cultural. E no entanto um tema pouco explorado em Portugal e por
isso desejava aprender mais sobre a pratica do mecenato e como esta seria implementada
e promovida no meio empresarial portugués.

A economia enquanto disciplina é criticada por colocar um entrave a visado e criagao
artisticas. A partida, a cultura e a economia parecem ser dois temas de natureza oposta. O
mecenato representa um exemplo de aliangca entre os dois campos. As empresas privadas
tém uma crescente intervencdo no desenvolvimento da cultura, através do financiamento de
projetos culturais. A cultura passa a ser integrada nas atividades econémicas das empresas,
como meio de estabelecer uma presenca ativa na sociedade, acrescentando valor a
atividade principal da instituicio, como uma vantagem competitiva no mercado. E cada vez
mais necessario que as empresas entendam a aplicacdo do marketing como algo benéfico
ndo sO para a organizagdo da empresa como também para captar novos clientes,
colaboradores e accionistas. O marketing permite as empresas desenvolver uma relagcdo
préxima e duradora com os seus clientes oferecendo-lhes uma variedade de produtos e
servigos que satisfacam as suas necessidades. Neste sentido, a pratica do mecenato surge
como uma das acbes de marketing que as empresas aplicam para promover e melhorar a
sua imagem.

Estas instituicdes tém ganho grande relevancia enquanto mecenas através do seu
apoio financeiro a iniciativas varias na area da cultura em Portugal. Sdo mecenas de
instituicGes culturais de referéncia como Serralves, Casa da Musica e Fundagdo Gulbenkian
e de projetos de divulgacdo da arte contemporanea, tendo as mesmas criado organizacdes
culturais proprias como a Culturgest e o Espaco BES Arte e Financa, espacos dinamicos em
grande crescimento na programacao cultural portuguesa. Criaram, acima de tudo, uma

reputacdo que lhes permitem serem associadas a atividade cultural portuguesa por estarem
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envolvidas no financiamento de varios projetos, como é apresentado neste trabalho. Por
exemplo, o BES tem vindo, desde 2004, a construir a sua reputacdo adotando fotografia
como principal eixo da sua intervencdo enquanto mecenas, ao criar e promover iniciativas
ligadas a fotografia, como os concursos BESphoto e BESrevelacgéo.

Ha muito tempo estabelecidas no mercado financeiro, com maior ou menor
relevancia, estas instituicbes seguiram a tendéncia geral de grandes empresas (do setor
bancario e ndo s6) ao expandir a sua atividade para outras areas da sociedade como € o
caso da cultura. Dessa forma, conseguem ndo s6 captar diferentes publicos (possiveis
clientes) como melhoram o seu desempennho e o seu impacto na sociedade, tomando
consciéncia da sua responsabilidade social. Com estas ac¢des, as empresas reforcam a sua
imagem, o que Ihes possibilita construir uma reputacdo e alargar a sua influéncia social.
Esta influéncia social permite construir uma relagdo mais préxima com todos aqueles que
colaboram, de forma direta ou indireta, para o funcionamento das empresas. Por sua vez,
tendo conhecimento dos mecanismos e politicas de mecenato das empresas, muitas
organizagOes culturais solicitam-lhes ajuda financeira. Neste processo une-se o know-how
dos produtores culturais e os meios econémicos dos mecenas. Ao financiar e promover 0s
projetos propostos pelas organizag6es culturais, as empresas ndo s6 ganham notoriedade
como também satisfazem as necessidades dos produtores culturais e dos diferentes
publicos da cultura, a quem estes projetos se destinam.

Posto isto, este trabalho ndo s6 revela as motiva¢des, missdo e objetivos destas
instituicdes, como também expde o0 processo da pratica do mecenato desde a solicitagdo a
execucdo dos projetos culturais por elas desenvolvidos e/ou promovidos. Além disto,
pretende também conhecer a percepgéo destas instituicdes relativamente
a legislagdo que impulsionou a pratica do mecenato em Portugal, e outras questdes
pertinentes acerca da intervengdo do Estado no financiamento da cultura, na organizacao
dos mecenas e da responsabilidade social das empresas.

Por conseguinte, os principais objetivos deste trabalho séo:

- Contextualizacdo do financiamento publico e privado da cultura e caracterizacéo
do mecenato empresarial em Portugal;

- Contextualizacdo do mecenato como complemento de uma estratégia de
marketing;

- Caracterizacao geral das instituicdes e das suas acdes de mecenato cultural: as
atividades enquanto mecenas e analises aprofundada dos seus relatérios de
responsabilidade social,

- Andlise comparativa da agdo de mecenato das trés instituicoes.
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1.2) METODOLOGIA E ESTRUTURA

Relativamente & metodologia, em primeiro lugar, foram analisados alguns estudos
para melhor compreender os indicadores econémicos da cultura no contexto europeu e mais
concretamente em Portugal. Nesta analise, foi explorado o peso do setor cultural e criativo
na economia portuguesa: o mercado cultural, 0 emprego nos setores culturais e criativos
produtos culturais e o financiamento publico e privado. Para este efeito, os dados oficiais do
Ministério da Cultura e do Instituto Nacional de Estatistica assumiram maior destaque.
Foram também analisadas as politicas culturais em Portugal, nomeadamente na questao da
desestatizacdo da cultura, com destaque para as publicagdes do Observatério da Atividades
Culturais. Neste sentido, concretamente no que diz respeito ao mecenato, é feita uma
pesquisa tedrica de obras que ilustram o crescimento do financiamento privado e o
desenvolvimento do mecenato. Das obras consultadas, a que recebe maior destaque, por
falta de investigagdo nesta area em territério nacional, € 10 anos de mecenato cultural em
Portugal [1986-1996] (Lima dos Santos, 1998a). Além de contextualizar a pratica de
mecenato, faz uma andlise aprofundada de 1500 processos de candidatura e de um
inquérito ao qual responderam 30 empresas, dando a conhecer os intervenientes neste
processo. Anterior a essa obra, havia sido escrito O mecenato cultural de empresa em
Portugal (Lima dos Santos e Conde, 1990), analisando um inquérito ao qual responderam
40 empresas, feito em 1987 e 1988, apos a legislacdo do mecenato ter entrado em vigor.

No que diz respeito ao marketing, das obras consultadas destacam-se Standing
Room Only (Kotler, e Scheff, 1997) e Corporate Social Responsibility (Kotler e Lee, 2005)
que contextualizam as duas partes interessadas no processo de filantropia: quem procura o
financiamento, as instituicdes ou singulares que desenvolvem atividades culturais, e quem o
providencia, as empresas. Em ambas as obras, sdo explorados os processos de marketing
aplicados, de acordo com a natureza das instituicbes intervenientes e dos seus objetivos.
Dito isto, a segunda obra explora de forma mais concreta a aplicacdo de marketing no
processo de filantropia empresarial: posicionamento, segmentacdo, comunicacao,
distribuicdo e fidelizacdo. Fornece informacgbes essenciais disponibilizando exemplos
praticos de empresas que desenvolveram acles de responsabilidade social em que a
filantropia esta incluida. Considerando que Portugal carece de referéncias bibliograficas
relativas a vertente de Marketing da cultura em que o mecenato se enquadra, foi
interessante averiguar a realidade internacional neste tema.

Posteriormente, foi realizada uma investigacdo que enfatizou a acdo de trés
instituicdes tentando compreender a sua relevancia no panorama do mecenato cultural em

Portugal. Foram também realizadas entrevistas aos responsaveis pela Comunicacdo e
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Marketing das trés instituicbes, Eduardo Goncalves e Carla Veludo (BES), Miguel Santos
Costa (BPI) e Filomena Crespo Santos (CGD). Estas entrevistas tiveram grande importancia
possibilitando uma melhor percecdo da visdo destas instituicbes, os seus valores, as suas
motivacoes e objetivos. Estas entrevistas permitiram apreender a forma de atuacédo destas
instituicdes na pratica do mecenato assim como algumas percecdes sobre os seus clientes
e colaboradores.

O obijetivo inicial deste trabalho era o levantamento e anéalise de dados quantitativos
que pudesse espelhar uma investigacdo mais atual e semelhante, embora em menor escala,
a desenvolvida pela OAC. Fazia parte do objetivo inicial alargar o leque de instituicdes
inquiridas integrando outras como Millennium BCP, Tabaqueira, Galp, BP e EDP, todas elas
instituicdes com uma tradicdo forte de apoio a associagdes e projetos de caracter cultural.
No entanto, as entrevistas que lhes foram propostas ndao foram possiveis por falta de
interesse da sua parte e indisponibilidade de agenda, tendo sido descontinuada a nossa
insisténcia. Nao foi possivel concretizar uma comparagdo exaustiva e relevante que
expusesse as motivagdes e processos de mecenato de todas estas instituicdes, que poderia
ter sido interessante explorar.

Consequentemente, por falta de dados quantitativos, foi feita uma analise
qualitativa, através das informagfes prestadas em entrevista pessoal a responsaveis pela
gestdo dos processos de mecenato. Além das entrevistas, foram também apresentados e
analisados dados contidos nos relatérios de sustentabilidade das instituicdes, no capitulo
referente & caracterizacao das intituicdes. Além de apresentar os seus produtos e servigos,
estas instituicdes reconhecem a importancia de expandir as suas atividades, servindo a
sociedade com elevados padrbes éticos. Através destes relatérios, apreendemos a sua
percecdo enquanto empresas socialmente responsaveis: ndo sO promovem estratégias
operacionais que melhoram o seu desempenho e que as destacam na sociedade e no
mercado, como também exp8e as iniciativas e as areas culturais em que a sua agéo de
mecenas é mais relevante, com o objetivo de agregar valor a sua rentabilidade. Esta
intervencdo na area da cultura é celebrada como um complemento harmonizador da
comunicacgdo ndo sé entre as instituicdes e a sociedade, como também ao nivel interno com
os seus clientes, funcionarios e acionistas, reforcando o posicionamento das instituicdes
enguanto marcas no a atuar num mercado cada vez mais competitivo.

ApoOs a recolha destas informac®es, foi feita uma analise comparativa com base na
caracterizacdo das suas praticas de mecenato: as motivacdes, 0 processo dos projetos
desde o seu conhecimento a sua execuc¢do passando pela tomada de decisédo, a tipologia
de apoios, avaliacdo das politicas reguladoras do mecenato, as atividades internas as

instituicdes e o impacto do mecenato junto dos clientes.
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Para elaboracdo da Bibliografia foi usada a norma da American Psychological
Association (APA), conforme indicado nas Normas para Elaboracdo e Apresentacdo de

Teses e Dissertacdes da Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias de Lisboa.

Quanto a estrutura do trabalho, este divide-se em duas partes. A primeira parte diz
respeito ao enquadramento teérico, que visa a importancia da cultura na economia e
contextualiza 0 mecenato nas politicas culturais em Portugal (capitulos | e Il). E elaborada
também uma contextualizacdo do marketing na area da filantropia (capitulo 1l). Na segunda
parte € apresentada uma caracterizagdo dos objetos de estudo do trabalho, as trés
instituicbes mecenas, e uma analise comparativa das entrevistas elaboradas ndo s6 com o
objetivo de caracterizar a sua agao enquanto mecenas e as suas motivagées como também
conhecer o processo das acdes de mecenato.

Os capitulos sao dispostos como:

Capitulo 1 - Introducédo: Apresentacdo do trabalho e estabelecimento de objetivos
a atingir. Apresentacdo do objeto de estudo, descricdo da metodologia utilizada e respetiva

estrutura.

Capitulo 2 - A economia da cultura: o valor econémico da cultura, as
industrias culturais e o financiamento publico e privado: Capitulo teérico que
contextualiza a relagdo economia/cultura, enfatizando o valor da cultura no desenvolvimento
econémico, através das induastrias culturais; o financiamento publico e o privado, e a

evolugdo do mecenato num contexto empresarial.

Sub-capitulo 2.1 - O cenério cultural em Portugal: o papel da cultura na
economia portuguesa e 0 mecenato empresarial: Capitulo teérico que contextualiza o
cenario cultural, no que diz respeito ao papel da cultura na economia portuguesa assim

como a evolucao das politicas no &mbito do mecenato empresarial, em Portugal.

Capitulo 3 - Aplicacdo do Marketing: Mecenato cultural de empresa Capitulo
tedrico que aborda a importancia do planeamento de estratégias de marketing aplicadas a
filantropia, no que se refere a criagdo de um relacionamento duravel entre a instituicdo e a
comunidade em que se insere, através do papel que uma empresa representa na esfera

social e cultural.
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Capitulo 4 - Caracterizagdo das instituicdbes mecenas: Capitulo que
contextualiza e apresenta as instituicdes, 0s seus objetivos e as suas iniciativas na area do
mecenato cultural.

Capitulo 5 - Andlise das entrevistas: Capitulo de analise comparativa das
entrevistas referindo-se ao processo dos projetos, as motivacdes e objetivos, e avaliacdo de

politicas de mecenato.

Capitulo 6 - Concluséo: Sintese das principais conclusdes.
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2) O VALOR ECONOMICO DA CULTURA E O FINANCIAMENTO PUBLICO E
PRIVADO

De forma a melhor compreender o surgimento do debate relativo ao mecenato

cultural, € necessario observar 0 seu contexto ndo soO histdrico, mas também politico

(0]

econdmico, ao criar um elo entre as forcas politicas e as empresas, no apoio financeiro a
cultura. O mecenato contemporaneo € resultado das transformacfes politicas, sociais e
econdémicas na conjuntura da crise do Estado social, que expande o debate quanto a
legitimidade da sua intervencdo aos varios niveis do funcionamento da sociedade,
nomeadamente da cultura, considerando que as respostas as necessidades sociais se
tornam insuficientes, o que podera representar ao nivel politico uma ameaca ao sistema
democrético.

Tradicionalmente, a responsabilidade de apoio financeiro a cultura estava entregue
ao Estado, que centralizava, racionalizava e geria a atividade cultural, garantindo a
producdo e a distribuicdo de bens culturais, a gestdo de equipamentos culturais, a nivel
nacional e local, dispensando recursos publicos. O caracter de servigco publico reveste valor
a cultura de diversas formas: promove o sentimento da “arte pela arte”, distante em teoria
dos objetivos comerciais; a reflexdo de um passado historico, a constru¢éo da identidade, a
promocao de valores entre os cidaddos e a difusdo do conhecimento através do acesso
democrético a cultura e a educacado. Contudo, a intervencéo publica é questionada quando o
Estado se vé sobrecarregado de responsabilidades, nas varias frentes sociais e
econOmicas, nomeadamente em épocas de contencdo econOmica, reduzindo
consequentemente o orgamento para a cultura (Becker, 2010; Conde 1989).

Bowen e Baumol (Blaug, ed. 1995) consideram que existem, na agenda politica,
causas, nas quais o apoio a cultura ndo se inclui, que requerem um financiamento mais
prioritario, como o combate & «pobreza, ao crime, & doenga», salientando a importancia de
apelar ao financiamento privado. Para 0os mesmos autores, a cultura deveria representar,
enquanto setor econémico, um bem ou servico misto, cuja responsabilidade de
financiamento deve ser dividida entre o setor publico, através do governo ou outros
aparelhos politicos, e o setor privado, como apoio complementar a acéo do Estado.

Neste sentido, na histéria contemporanea dois momentos definiram o papel das
empresas enquanto mecenas da cultura, concretizando a importancia das atividades
culturais, e mais concretamente, as industrias da cultura no desenvolvimento politico e

econémico de um pais.
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A primeira fase remonta aos anos 80 quando no rescaldo da crise econdémica e
financeira que se viria a estender desde a segunda guerra mundial e da crise do petréleo no
final dos anos 70, convergem as politicas sustentadoras do Estado social e as politicas
defensoras de uma economia liberal. Esta discussdo expandiu-se a questdo do
financiamento da cultura, espelhando as politicas culturais no Reino Unido. A semelhanca
do sistema norte-americano, em gue o financiamento a cultura é exclusivamente privado, as
medidas de Margaret Thatcher, primeira-ministra do Reino Unido a partir de 1979, passam
por expandir o sector privado de forma a reduzir as despesas publicas e responsabilidades
do Estado, radicalizando as reformas economicas através de uma maior fiscalizagdo sobre
as empresas. Esse pacote de medidas constitui a expansdo contemporanea do capitalismo,
construindo o principio do mercado livre, que influenciam outros paises europeus, incluindo
Portugal, a desenvolver regulamentos que promovem beneficios fiscais no ambito de apoio
financeiro a cultura, através da tributacdo fiscal dos donativos das empresas.
Consequentemente, a cultura torna-se mais aberta ao mercado, como veiculo de transacdes
comerciais, na producéo e distribuicdo de bens e servigos culturais (Wu, 2007).

A desestatizacdo da cultura permite que muitas instituicbes artisticas que sao
financiadas pelo Estado, procurem apoio financeiro provindo de fontes alternativas,
solicitando ajuda as empresas, que usam a sua influéncia social para financiar projetos
culturais ou artistas, sob os principios do mecenato cultural (Lima dos Santos, 1998a). Os
primérdios do conceito de mecenato remetem a Antiguidade grega e romana, quando é
institucionalizada a filantropia, compreendida como o conjunto de acdes apoiadas pelos
sectores privilegiados ao nivel sécio-econdmico para promover o bem-estar dos
desfavorecidos, na esfera social. No que diz respeito concretamente ao apoio cultural, as
praticas do apoio privado, com o envolvimento de poderosas figuras politicas e econémicas
da sociedade, sdo desenvolvidas ao longo da Historia.

Na antiga Roma, no século 5 a.C, Gaius Maecenas destaca-se como agente
mediador entre dois elementos - 0s agentes politicos e os agentes culturais - utilizando a
sua influéncia social e politica, enquanto conselheiro do imperador romano Cesar Augustus.
Também significativos, seguindo a evolugcdo historica, sdo o mecenato religioso, pelos
sacerdotes, e o laico através do poder monarca, como produtores e apoiantes da atividade
cultural como forma de representacdo do seu poder e estatuto social, tendo fim aquando da
Reforma e a Contra-Reforma no século XVI. Durante o Renascimento, mais do que nunca,
os artistas enquanto criadores tinham uma relacdo préxima com os mecenas, produzindo
obras de acordo com as suas indicacdes ao nivel de materiais e de cores a usar, e/ou de
temas e de figuras a explorar, num regime de contrato por encomenda. (Lima dos Santos e
Conde, 1990; Becker, 2010).
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Contemporaneamente, as empresas agem como mecenas sujeitas a regulacdes
fiscais, colocando a atividade cultural no mercado livre, enquadrada no setor econémico,
como parte integrante do funcionamento da sociedade. Tal situacdo suscita um debate
quanto a compatibilidade entre a esséncia da cultura que promove “os valores humanistas,
de interesse publico e de generosidade social” (Conde, 1989: 109), tradicionalmente
reconhecida pela atividade do Estado e pelo contributo dos mecenas, e a légica comercial
do mercado, onde as empresas atuam.

Comecando pelo conceito de cultura, trata-se de um conceito de varios significados
e interpretagdes. Existe no entanto um consenso quanto aos trés sentidos da palavra
«cultura»: a partilha de valores, o conjunto de tradicbes partilhadas por um grupo de
pessoas e o valor artistico intrinseco a cultura, qualificado como um sector de atividade. T.S
Elliot entende cultura como o “desenvolvimento de um individuo, de um grupo ou classe, ou
da sociedade como um todo” (Elliot, 1962: 21), distinguindo dois signifcados: a cultura como
meio de educacgéo e a formacéo da identidade de um grupo, e a cultura como o conjunto de
produtos artisticos, cientifcos e humanisticos. Esses signficados paralelos tém um sentido
antropolégico e social no sentido em que evocam a formagéo do intelecto de um individuo e
a partilha de valores e atitudes de um determinado grupo, respetivamente. Por sua vez,
Throsby (2001) refere que a partilha de valores pode atuar via signos, simbolos, textos,
linguagem, artefactos, tradicdo oral e escrita ou outros meios, estabelecendo uma
identidade distintiva de um grupo politico, religioso ou étnico.' Segundo o mesmo autor, o
terceiro sentido de cultura diz respeito a funcionalidade da cultura, orientada para o produto
que resulta de atividades intelectuais e artisticas da humanidade. Essas atividades tém trés
carateristicas relevantes: envolvem algum tipo de criatividade na sua producgéo; existe uma
preocupacado sobre se transmitem um significado simbdlico na sua comunicacgéo; e por fim,
a sua producao incorpora, ou deve incorporar, uma forma de propriedade intelectual.

Por sua vez, a economia é apresentada como um contraste a cultura, baseando-se
numa logica racional e pragmatica. Como disciplina, tem dificuldades em compreender ou
apreciar atividades sem fins econ6micos como €, a partida, o caso da cultura e das artes,
compreendidas como atividades de um cardcter roméantico, que valoriza antes a
componente estética dos produtos culturais, ndo mensuravel economicamente. Greffe

(2002) apresenta trés possiveis abordagens a fazer a cultura. A primeira diz respeito ao

! Pierre Bourdieu, sociélogo francés, explora em 1979, na sua obra “La Distinction: critique sociale du jugement”
(A Distingédo: critica social do julgamento) a influéncia do sistema social na construcéo do conceito de «gosto».
Bourdieu compreende a cultura como uma dimensao da luta entre as classes sociais entendendo como critério o
capital econémico, isto é, o volume de capital que os grupos sociais detém, na construgdo do espago social.
Noutro sentido, Bourdieu explora a relagédo entre o capital econdmico e o capital cultural (socializagao, criages
culturais tangiveis ou simbdlicas, credenciais académicas), num sentido socioldgico, considerando que a cultura
se traduz num instrumento de poder de distingdo entre as classes sociais, como um testemunho passado por
geracdes. O «gostox» funciona como indicador de privilégio e a expressdo de uma classe que consegue decifrar o
cédigo de um objeto (como uma obra de arte) e detém uma competéncia cultural como a linguagem.
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valor estético da arte, a cultura como veiculo do bem coletivo e das ligacbes sociais, pelas
reacdes que desencadeia: o prazer, a emoc¢ao, o conhecimento. A segunda abordagem
refere-se ao reconhecimento das atividades econémicas que derivam das atividades
culturais, como é o turismo cultural. Por fim, a terceira analisa a cultura como atividade
econdmica que contribui para o desenvolvimento econémico e social de um pais ou regido.
Esse desenvolvimento é regido pelas leis e politicas dos organismos responsaveis pelo
apoio a cultura, reconhecendo na articulacdo entre o sistema politico, social e econdmico,
de que a cultura serve como um veiculo para a partilha de valores, desempenhando um
papel relevante na reorganizacéo da sociedade (Conde, 1989; Santos, 2007).

Deste modo é possivel observar que estes dois conceitos, “cultura” e “economia”,
ndo sdo conceitos completamente opostos: ha um fundo econémico, de caracter comercial,
nas atividades culturais, que se manifesta através da producéo, distribuicdo e comércio de
produtos e servi¢os culturais. No setor cultural, a definicdo de economia de mercado foge da
nocao classica que classifica a transacao voluntaria de bens e servicos, em que agentes
econdmicos sustém a mesma informagdo sistemética sobre produto. Pelo contrario, no
mercado cultural “impera a diversidade, ou o caracter Unico, ou a raridade dos bens
oferecidos e transacionados” (Vilar, 2007: 134). A originalidade e inovagao que caracterizam
0 setor cultural permitem a expanséo da cultura ao setor econdmico, ganhando distingdo
entre 0s mercados concorrentes, e a entrega de maior poder aos agentes econémicos que
atuam no setor (Greffe 2002).

E possivel estudar a cultura como um sector econdémico, no sentido em que através
de um sistema de producéo, distribuicdo e consumo de bens culturais, a cultura contribui
para o desenvolvimento econémico de um pais, analisando os fluxos de receitas gerados
pela cultura, pela forca de trabalho e as decisbes culturais das instituicbes. Segundo
Benhamou (2011), a economia da cultura engloba os bens culturais singulares (espetaculos
ao vivo, belas-artes e patriménio), as indastrias culturais (musica, livros, cinema e jogos de
video) e os media (imprensa, radio e televisao) e os sistemas econémicos que provém da
atividade desses elementos. A existéncia de um mercado de bens culturais é definida pelo
processo de mercantilizacdo da cultura® através da reproducdo, distribuicdo, comércio e
consumo de produtos culturais (Santos, 2007).

Contudo, o desenvolvimento da indlstria da cultura ndo se rege inteiramente pelos
principios do mercado, sofrendo igualmente influéncia dos organismos politicos. O Reino
Unido, nomeadamente as politicas de Tony Blair nos anos 90, demonstrou a importancia da

alianca economia-cultura a partir da Creative Industries Task Force, estudando o impacto do

ZEm 1947, na sua obra “Dialética do Esclarecimento”, Theodor Adorno e Max Horkheimer constroem uma
conotagdo negativa do conceito de «indlstria cultural», criticando a capitalizagdo do processo de reproducgédo e
consumo massivo de bens culturais que ignora o valor intrinseco a arte.
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crescimento das indastrias da cultura no PIB, huma interseccdo com 0 emprego nessa area
e consumo de produtos culturais, promovendo a cultura como industria. Esta politica
econdémica de Blair tem um grande impacto ndo s6 junto dos decisores politicos, mas ao
nivel social, no sistema educativo e terceiro sector britanicos, considerando estatisticas
relevantes que até a data sao divididas por sectores distintos (Birch, 2008).

Estas medidas influenciam igualmente as politicas europeias relativas as industrias
culturais. Tal como apresentado no estudo da KEA European Affairs para a Comisséo
Europeia (2006), cada pais faz a sua prépria interpretacdo da cultura, desenvolvendo
politicas culturais que, ou reconhecem o impacto econdmico da cultura ou separam os dois
setores. Essa interpretacdo pode ter como base critérios como a propriedade intelectual, os
direitos autorais, a reprodutibilidade ou a criatividade, enquadrando as diferentes industrias
da cultura e os respetivos processos de producdo e distribuicdo dos bens culturais. Por
exemplo, no caso do Reino Unido e Franga, essas diferengas sao visiveis:

Pais Critérios Setores

Publicidade, arquitetura, mercado de arte e
antiguidades, design, moda, cinema e video, software
) ] Criatividade; de lazer, musica, artes performativas, publicacdes,
Reino Unido ) . . . .
Propriedade intelectual servigos e computadores, radio e televiséo.
Atividades: cria¢é@o, producao, distribui¢éo,

disseminagéo, promoc¢éao, educacao, media.

Publicagcbes: comércio de livros, gravacdes de som e

. ] imprensa; audiovisual: producéo, distribuicédo e
Reproducéo massiva; o . o B .
Franca o ) exibi¢cdo de filmes e radio; Atividades diretamente
direitos autorais . . ) o
relacionadas: agéncias de imprensa, multimédia e

publicidade.

Tabela 1: quadro com base no estudo das KEA European Affairs/Comissao Europeia (2006), relativo a

diferenga entre as inddstrias da cultura no contexto britanico e francés.

A Task Force britanica descreve as indUstrias da cultura como:

“as industrias que tém a sua origem na criatividade, capacidade e talento individuais, com
potencial para a riqueza e criagcdo de emprego através da concecdo e exploracdo da propriedade
intelectual” (Birch, 2008: 59).

Por sua vez, o Ministério francés da Cultura e Comunicacdo reconhece as

indastrias da cultura como um conjunto de atividades econdémicas que alia a concecdo e a
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criacdo as funcdes industriais de fabricacdo e comercializacdo em grande escala, adotando

uma abordagem com mais énfase na protec&o aos direitos de autor®.

Enquanto o Reino Unido prefere a exceléncia da criatividade e o caracter Unico dos
seus produtos com consciente propriedade intelectual, em Frangca prima-se pela
reprodutibilidade dos bens e uma distribuicdo mais abrangente através dos media e da
publicidade, valorizando no entanto os direitos de autor. O segundo caso apresenta como
principal critério a reprodugdo massiva, através da producdo e distribuicdo de produtos
culturais como o cinema, livros e imprensa, valorizando os direitos de autor. A abordagem
francesa das industrias da cultura € mais abrangente, enquanto que a britnica engloba e
valoriza atividades mais especificas como a educacdo e a imprensa de critica, na Task
Force.

Por outro lado, organizag¢des internacionais como a UNESCO, OCDE e WIPO,
criam as suas definigbes, delineando o processo de producgédo e distribuicdo da cultura, e
desenvolvem quadros de critérios para o estudo das inddstrias da cultura, tomando
diferentes abordagens na sua andlise: delimitacdo da industria por sector, com énfase nos
direitos de autor® e contetidos tecnoldgicos’.

Por sua vez, o estudo de KEA European Affairs/Comissdo Europeia em 2006
propde uma definicdo que faz a distingdo entre dois sectores ligados as atividades
econémicas da cultura: as indastrias culturais e as inddstrias criativas, e 0s respetivos
subsetores, considerando como critério os direitos autorais, no processo de producdo e

distribuicdo de bens culturais. O seguinte quadro ilustra essa distin¢éo:

Setores Subsetores
Artes visuais Escultura, pintura, fotografia
Atividades artisticas
Artes performativas Teatro, danca, circo, festivais

o Museus, bibliotecas, arquivos, locais
Patriménio L.
arqueologicos

Cinema, televiséao, radio, jogos de

video

Inddstrias culturais . Gravacao e edicdo; espetaculos

Musica o

musicais
Livros e imprensa Edicédo de livros, revistas e jornais
) Moda; design grafico; design de
P I Design o
Indastrias criativas interiores; produtos

Arquitetura

® DEPS “Apergu statistique des industries culturelles”, n°16, janvier 2006
4 WIPO, “Intellectual Property Handbook”, Switzerland, ed. WIPO, 2004
® UNESCO, “Rapport Mondial sur L'Information”, 1997-98, Paris, Ed. UNESCO.
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Publicidade

Tabela 2 : quadro com base no estudo KEA Eurpean Affairs/Comisséo Europeia (2006): atividades
artisticas, indUstrias culturais e indUstrias criativas.

Na primeira categoria, apresentam-se as atividades artisticas num sentido restrito
que engloba as artes visuais (escultura, pintura, fotografia) artes performativas (teatro,
danga, circo, festivais), patriménio (museus, bibliotecas, locais arqueolégicos, arquivos).
Estas atividades definem-se pela néo industrializacdo dos seus produtos, apresentando
protétipo, com direitos autorais embora de forma nado sistematica. A principal caracteristica
desta categoria de atividades artisticas diz respeito a uma experiéncia registada num
espaco e num periodo de tempo determinados, que hem sempre é repetivel.

Na segunda categoria situam-se as indastrias culturais que “produzem,
comercializam e distribuem bens culturais destinados a reproducdo em massa e consumo
em massa” (KEA European Affairs/Comissdo Europeia, 2006: p.35). Assentam na
reproducdo e distribuicdo massiva de produtos com base em direitos autorais (royalties),
como é o caso do cinema, televisdo e radio, jogos de video, musica, livros e imprensa. A
Comisséo Europeia (2006) coloca as atividades core da arte e as industrias culturais no
sector cultural pois embora os seus produtos sejam consumidos, ndo tém uma componente
funcional. Essa componente €, no entanto, a base do setor criativo, apresentado como a
terceira categoria cultural. De acordo com Mateus (2010), os stakeholders determinantes
das industrias culturais sdo os consumidores que através de habitos e do poder de compra,
contribuem para a transacdo de bens e servigos.

As industrias criativas incluem atividades artisticas como o design, a arquitetura e a
publicidade. Esta industria produz bens culturais, tanto funcionais como criativos. Os
stakeholders sdo desta forma os profissionais portadores de criatividade que integram
elementos culturais nas suas producfes e que, através da inovagdo, adicionam valor a sua
obra, constituindo essa uma vantagem competitiva. Ndo séo atividades industrializadas,
podem ser protétipos; embora tenham base em direitos de autor, podem incluir outra forma
de propriedade intelectual, uma caracteristica de marca, aquilo que as distingue de outros
produtos (Comisséo Europeia, 2006; Mateus, 2010).

Os setores criativos e culturais tém o seu impacto econdmico pelo valor que
adicionam a cultura, através da inovagdo, na producdo, distribuicdo e consumo dos bens e
servigos culturais. Em 2003, o volume de negdécios que os setores produziram foi superior a
654 milhdes de euros, tendo crescido cerca de 12,3% na economia geral, entre 1999 e
2003, e contribuindo em cerca de 2.6% no Produto Interno Bruto da Unido Europeia. O PIB
representa o valor monetario total dos bens e servicos produzidos por um pais ou regido,
num determinado periodo de tempo, pelas empresas que atuam naquele territério. A

medicao do PIB adota uma abordagem que analisa o valor que a inddstria, sendo neste
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caso a cultura, adiciona a economia nacional. Em 2003, entre os 25 paises-membros da
Unido Europeia, o Reino Unido foi o que teve o mais alto volume de negdcios: 132 milhdes
de euros, com a industria da cultura a contribuir em 3% para o PIB nacional.

De acordo com dados Eurostat, em paises como Franca, Dinamarca, Finlandia,
Holanda, Italia, Noruega e Reino Unido, o setor cultural contribuiu, entre 2001 e 2005, acima
de 3% para os PIB nacionais respetivos, enquanto a tendéncia da UE é de 2%. Entre essas
datas, a indastria da cultura situa-se, enquanto setor produtivo, a frente do setor quimico e
de produtos plasticos, do mobiliario (tido como um dos mais relevantes na economia
europeia), do setor alimentar e tabaqueiro, e do téxtil. Atualmente, o Reino Unido continua a
deter o maior setor criativo e cultural na Unido Europa, tendo registado, em 2006, 7.3% do
PIB nacional seguindo as tendéncias politicas que surgiram no governo de Tony Blair,
impulsionando a cultura num contexto de enriquecimento econémico.®

A contribuir para o crescimento econdémico da cultura estdo os postos de trabalho
no setor criativo e cultural. Em 2004, 4.714 milhdes de pessoas trabalhavam no setor
cultural e criativo, representando 2.5% da populacéo ativa dos entdo 25 estados membros
da Unido Europeia. Adicionado o turismo cultural que empregava 1.171 pessoas, o total de
empregados no setor cultural e criativo seria de 5,885 milhdes de pessoas. A Alemanha,
Reino Unido, Francga, Italia e Espanha eram os paises cujo setor cultural empregava mais
pessoas. No entanto, eram da Holanda que os setores da cultura e do turismo cultural
contribuiam com maior percentagem para o total de emprego na UE, cerca de 4.2%. Outros
fatores a ter em conta na questdo do emprego a nivel europeu, € a divisdo de trabalho por
género (54.1% dos empregados do setor sdo mulheres), a qualificacdo dos empregados
(46,8% dos trabalhadores do setor tem pelo menos um diploma universitario) e o tipo de
trabalho (71% trabalha numa organizagéo contra 28% trabalhadores independentes e 75%
num regime full-time; 17% s&o trabalhadores temporarios).”

O crescimento do setor criativo e cultural coloca em questédo a intervencgéo publica
na cultura, através da acéo dos poderes politicos a nivel nacional e local, dos funcionarios e
financiadores publicos. E no entanto dificil de avaliar os intervenientes do apoio publico, pois
estdo em causa as diferencas entre as competéncias e responsabilidades dos organismos
publicos como os Ministérios, que variam de pais para pais. Por isso, considerando os
orcamentos atribuidos aos varios organismos, é dificil definir concretamente as despesas
diretas com a cultura e os setores culturais a que se destinam. Existem varios niveis de
despesas diretas que incluem o apoio as fundagdes (na construcdo, manutencdo e o
trabalho dos funcionéarios), artistas e projetos culturais, através de subsidios e bolsas.

Benhamou (2011) divide em trés os fluxos de retornos econémicos das despesas culturais:

6 DCMS, “Staying ahead: the economic performance of the UK’s creative industries”, United Kingdom, June 2007
" Comissao Europeia/Eurostat, “Cultural Employment in Europe” Eurostat, Luxembourg, 2004
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diretos (as despesas locais, 0s salarios, as aquisicdes das instituicdes), indiretos (as
despesas dos consumidores) e os retornos positivos das despesas a longo prazo. Esta
multiplicidade de fontes de financiamento oferece a cultura um caracter de investimento.
Segundo o estudo do Conselho Europeu (2009) - Compendium of Cultural Policies and
Trends in Europe, entre 2001 e 2006, o total da despesa publica para a cultura dos 30
paises da Europa® foi de 46.6 mil milhdes de euros, destacando a Franca e Alemanha que
dispensaram mais de 8 milh6es nos anos 2002 e 2004, respetivamente.

Os organismos politicos apoiam variados setores da cultura, com tendéncia para as
areas que, de alguma forma, promovem a identidade cultural como é o caso do patrimonio.
E nesta que se concentram os mais elevados valores do apoio estatal entre os anos de
2001 e 2006. Paises como Grécia, Italia, Finlandia, Franga, Hungria e Irlanda destinaram
cerca de 43-50% do orcamento cultural ao patrimoénio, onde se incluiam bibliotecas, museus
e arquivos. No mesmo periodo de tempo, as artes performativas registavam, segundo o
mesmo estudo, 15 a 30%, em paises como Franca, Estonia, Irlanda, Finlandia, Poldnia,
Bélgica (nomeadamente a comunidade francesa). O setor do audiovisual apresenta em
média valores entre os 15 e os 20%, com destaque para a Bulgéaria que destinou 35.2% das
despesas em cultura para a Radio/TV em 2006. As artes visuais registam os valores mais
baixos, entre 0.5 e 5%, com destaque no entanto para a Polénia que destinou para esta
area, em 2007, 9.67% das despesas publicas diretas (Conselho Europeu, 2009).

A intervencdo publica no desenvolvimento das industrias da cultura, como a
britAnica Task Force em 1997, faz com que 0 apoio a cultura se torne numa estratégia tao
politica como econdmica, da qual se espera que o retorno econémico seja mais elevado que
a despesa. O desenvolvimento do terceiro setor econdmico nos anos 90 e a evolugéo
tecnolégica colocam as indUstrias culturais no meio de uma rede empresarial, nas
economias de escala, nos variados modelos de gestdo desde as multinacionais as
pequenas e médias empresas, envolvendo recursos humanos e financeiros (Santos, 2007).
A intervencdo na cultura estende-se assim ao apoio privado, tomando como novos
decisores politicos e econémicos as empresas, complementando a acdo do Estado. Para
essa intervencao mista ser possivel é necessario institucionalizar o apoio privado, para que
0 mecenato tenha uma representacdo significativa no quadro de financiamento publico a
cultura. Em 2001, estimava-se que esse apoio seria apenas de 2 a 12% no total do
financiamento publico. E indispensavel que os investimentos privados que ndo sdo
desenvolvidos sob os principios de deducdo fiscal, seja por desconhecimento da lei ou

impedimentos consequentes do processo burocratico, sejam devidamente enquadrados,

8 A data (2006), estes 30 paises eram os 25 paises membros da Unido Europeia, a Islandia, Liechtenstein e
Noruega (EEA); Roménia e Bulgéria, que fariam parte da UE a partir de 2007.
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para que o apoio privado seja percentualmente reconhecido e ganhe maior relevancia no
panorama cultural (Inkei, 2001).

A institucionalizacdo do apoio privado é estabelecida pela lei do mecenato, que a
maioria dos paises membros da Unido Europeia tem vindo a desenvolver para incentivar as
empresas a patrocinar atividades culturais, através de donativos ou outro tipo de apoio
financeiro, sob a lei do imposto. De acordo com Vescia (1996), o enquadramento legal
permite distinguir duas formas de apoio financeiro ou simbdlico: o apoio que ndo considera o
lucro ou outros retornos econdmicos ou 0 apoio equiparado a mecenato e patrocinio,
enquanto acao conduzida por objetivos de comunicacdo que oferecem um caracter de
legitimidade as decisbes de gestdo das empresas, sendo neste caso fiscalmente dedutiveis.
No entanto, a organizacédo ndo-governamental CEREC define com clareza a diferenca entre
0 mecenato e patrocinio: os principios altruistas do mecenato regem uma relacdo entre o
financiador e o artista, sem pedir nada em troca, enquanto o patrocinio espera ver algum
retorno do seu apoio prestado, expondo a sua marca. O enquadramento legal para o
mecenato permite que o retorno econémico de um investimento de interesse cultural seja
feito através das deducdes fiscais sobre os rendimentos, existindo aqui uma transacao
comercial que apresenta beneficios para as partes interessadas, quem financia e quem
procura o apoio (CEREC, 2007).

No que diz respeito as deducgdes fiscais, a lei do mecenato cultural, devidamente
discriminada de outros tipos de mecenato como o social, o desportivo e o cientifico, engloba
os donativos em dinheiro ou prestacdo de servigos, considerados como “presentes” (como o
caso do programa Gift Aid, no Reino Unido) destinados a organiza¢des culturais sem fins
lucrativos sem a componente de relagcdo contratual que define o patrocinio, que especifica
0s pagamentos e o0s beneficios a receber. No contexto europeu, a percentagem para a
deducdo sobre os lucros depende de pais para pais, tal como é definido um tratamento
fiscal diferente para as acdes de patrocinio. A CEREC apresenta 12 casos: Austria, Bélgica,
Dinamarca, Fran¢a, Alemanha, Hungria, Irlanda, Italia, Holanda, Polonia, Portugal, Suécia e
Reino Unido. o caso da Suécia, por exemplo, os donativos ndo estao sujeitos a qualquer

deducao fiscal. O quadro seguinte exemplifica as condic6es que cada pais desenvolve para

0 mecenato:
Pais Condic6es
10% do rendimento tributavel ou 0.002% do
Alemanha , .
volume de negdcios;
Austria 10% do rendimento do ano anterior;
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o 5% do rendimento tributavel; 500,000 euros, o

Bélgica L. .
valor méximo de donativo;

) O valor minimo dos donativos é de 500 coroas

Dinamarca ) - . Lo
dinamarquesas; nao existe um valor maximo.
60% sobre os donativos, até 0,5% do volume de
Franca -
negocios;
Holanda 10% do rendimento tributavel;
Hungria 25% do rendimento tributavel;
100% dos donativos, no minimo de €315, ndo
Irlanda o .
existindo um valor méximo.
Itélia 10% do rendimento;
Polénia 15% do volume de negécios;
Portugal9 0,06% do volume de negdcios;
) . Né&o existe um valor maximo, contudo o valor dos
Reino Unido T
beneficios ndo pode ultrapassar os £500.

Suécia N&o regula deducdes;

Tabela 3: quadro com base nos dados do relatorio “Corporate Philanthropy, patronage and
sponsorship - taxation issues” da CEREC (2007) — regulamentos legais e fiscais europeus para a pratica do
mecenato

Estes paises apresentam uma série de condi¢cdes sobre o que é ou ndo dedutivel,
de acordo com as suas taxas de imposto corporativo e 0 imposto sobre o valor
acrescentado. Exceto se for especificado o contrario, os donativos estdo por norma isentos
do IVA; enquanto o patrocinio ndo, pois trata-se de uma transagdo comercial com um
caracter de pagamento contratual. As leis especificam igualmente as taxas de deducgdes
para algumas areas ou, no caso da Bélgica e da Irlanda, sdo atribuidas taxas mais
reduzidas sobre trabalhos artisticos como obras de arte, quando transacionadas. Existem
outras especificagbes quanto aos propoésitos do apoio, a tipologia de instituicbes que vao
beneficiar (se sdo organizagfes publicas ou privadas, organiza¢gbes sem fins lucrativos) e os
setores culturais em que operam.

Com o desenvolvimento das leis reguladoras do mecenato, houve um esforco em
institucionalizar a pratica, associando empresas mecenas e projetos culturais, difundindo as
informacg0es, estratégicas e politicas no ambito do apoio financeiro. Os Estados Unidos da
América, marcados pela forte tradicdo de apoio privado, sdo pioneiros na institucionalizacéo
das praticas do mecenato, quando é fundada a organizacdo Business Comittee for the Art,

em 1967, que associa as empresas em prol do apoio a cultura, distante da atuacédo da

® Cfr. o sub-capitulo 2.1 “O CENARIO CULTURAL EM PORTUGAL: O PAPEL DA CULTURA NA ECONOMIA
PORTUGUESA E O SURGIMENTO DA LEI DO MECENATO “ desta dissertagdo.
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National Endowment for the Arts, agéncia governamental norte-americana, criada em 1965.
Este modelo de apoio privado desenvolvido por David Rockefeller, tem como principal
missao “assegurar que as artes crescem na América através do encorajamento, inspiracédo e
estimulacdo de negdcios de apoio as artes no local de trabalho, na educacdo e na

comunidade™®

. O objetivo de Rockefeller foi concretizado através da concentracdo de
capitais provenientes do sector empresarial e tem evoluido desde entdo: em 1967 o seu
investimento é de 22 milhGes de dblares, tendo evoluido para os 3.16 mil milh6es de
ddlares, em 2006. Em 2008, a BCA funde-se com a associacdo ndo-lucrativa Americans for
the Arts, para dar continuidade as suas fungBes. Também inspirada pelo modelo de
Rockefeller, é criada no Reino Unido a Association for Business Sponsorship of the Arts, em
1976. Atualmente, sob o nome Arts & Business, a organizagdo continua a incentivar as
parcerias entre as empresas, organizacfes culturais e artistas, no desenvolvimento de
projetos artisticos. Nos anos 80, assiste-se ao crescimento das associacdes mecenas
impulsionadas pelo modelo norte-americano de apoio financeiro e pelo desenvolvimento das
leis do mecenato: a ADMICAL, Franca em 1979, Sponsors voor kunst, Holanda em 1984,
Sponsors voor Kunstpromotie, Bélgica em 1986, Association for the Support of Cultural
Activities, Grécia em 1986, Wirtschaft fUr Kunst, Austria em 1987, Kultur och Naringsliv,
Suécia em 1988, Business to Arts/Cothu, Irlanda em 1988, Asociacién Espafiola para el
Desarrollo del Mecenazgo Empresarial, Espanha em 1994. Anterior a esta vaga de
associacoes, estd a fundacdo alemd@ de mecenas, Kulturkreis der deutschen Wirtschaft,
criada em 1951 na entdo Republica Federal da Alemanha. Estas associacdes tém vindo a
atuar, ou atuaram, como agentes mediadores entre o setor cultural e o setor econémico,
através dos patrocinios das empresas, ocupando um papel fulcral na informacéo e difuséo
das praticas do mecenato (Conde, 1989; Martorella, 1996).

A cultura é colocada na agenda politica das empresas, como meio de atingir os fins
comerciais, como estratégia contemporénea de gestdo empresarial, no sentido de se
valorizar tanto na sociedade como no mercado. A questdo do mecenato continua a colocar
lado a lado os conceitos de economia e cultura, no sentido em que questiona a
autenticidade e o altruismo das empresas como mecenas da cultura. Conde (1989) reflete
que “empresa soa a novidade e termo antitético, instaura o espago de mercado e a légica
economica, irredutiveis com os principios da producéo cultural" (Conde, 1989: 109). Por sua
vez Wu (2007) defende que o financiamento privado as instituicées culturais implica que as
empresas “estdo a fazer ver que compartilham um sistema de valores humanistas, cobrindo
0S seus interesses particulares envernizados de moral” (Wu, 2007: 152). As empresas

surgem como novos agentes culturais, usufruindo do mecenato cultural para atingir objetivos

1% Americans For the Arts, press release, 30 Outubro 2008
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comerciais, que beneficiam as duas partes interessadas: o artista através da sua criatividade
e dos seus trabalhos artisticos, e a empresa que vé conhecida a sua marca e a sua
presenca no mercado da arte. As decisbes de financiar acontecimentos culturais tém
aumentado com o objetivo de recolher algumas contrapartidas: imagem, prestigio,
notoriedade e espaco publicitario. Este novo tipo de mecenato distingue-se do mecenato
tradicional de beneficéncia, na medida em que se expressa em obter beneficios e ver
reconhecida a sua atitude enquanto financiador (Publicitor, 1999).

O apoio as artes € proveniente dos mais variados setores empresariais, mas o
sector financeiro, nomeadamente a banca, tem ganho maior protagonismo e
reconhecimento como mecenas. A motivagdo do setor bancario passa por valorizar a sua
imagem, mais particularmente das suas atividades comerciais, junto do grande publico.
Canalizando o seu capital para areas do interesse publico, como é a cultura, os bancos
consolidam uma reputacdo como agente cultural de relevancia, uma vez que contribuem
através da sua atividade primaria para o desenvolvimento econémico (Martorella, 1996;
Mendes, 1999). Em lItalia, o financiamento pelos bancos segue uma tradi¢cdo nesse sentido:
em 1990, o setor privado investe 300 mil milhdes de liras, estando a banca a contribuir em
cerca de 166 mil milhées, com maior incidéncia sobre a arquitetura, pintura e restauracéo do
patriménio italiano. Mais recentemente, em Espanha, por exemplo, no ano de 2004 o banco
La Caixa contribui em 70,9 milhées de euros em variadas atividades culturais, integradas na
programacédo da fundacio privada do banco.'* O banco francés BNP Paribas, um dos
maiores da Europa, contribui em 2011 através da sua fundacdo em mais de 25 milhdes de
euros, no desenvolvimento de 550 programas de filantropia, que incluem a cultura como
area de acdo, em parceria com nove instituicdes bancérias internacionais de paises como
Bélgica, Brasil, Bulgéaria, Franca, Italia, Luxemburgo, Marrocos, Pol6nia e Suic_;a.12

Kirchberg (Towse, 2003) reconhece como dois os fatores que motivam o0 apoio
empresarial a cultura: o desenvolvimento econdmico, como modelo de produtividade,
através do crescimento da identidade empresarial melhorando a distribuicdo e venda de
produtos e servicos, e o modelo stakeholder, na constru¢cdo de uma identidade empresarial
criativa, como dois modelos a adotar pelas empresas enquanto mecenas da cultura. Existe
também o modelo ético, ciente na obrigacdo moral e altruista da empresa em participar no
panorama cultural, através das decis6es da administracdo, estreitando relacdes com a
comunidade e com funcionarios. Por sua vez, o modelo politico promove a autonomia das
empresas nas decisdes politicas e econémicas que a acao cultural desencadeia, medindo o
seu impacto na estrutura econémica e social, através do apoio financeiro a associacdes ou

fundacdes culturais. Este modelo procura substituir a acdo do Estado em incentivar as

- Caja Madrid, Annual Report 2004, Caja Madrid, Madrid, 2005.
2 BNP Paribas, 2011 Corporate Social Responsability, BNP Paribas, Paris, 2012
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empresas a contribuirem com um donativo padrdo, como a legislacdo do mecenato
regulamenta. O modelo stakeholder enfatiza o papel das empresas em beneficiar a
sociedade, o mundo exterior as suas atividades comerciais, oferecendo produtos e servicos
culturais e de lazer que aumentem o seu sentido criativo junto do publico. Ao nivel interno, a
pratica do mecenato consolida a natureza da empresa enquanto curadora profissional de
arte; melhoramento das relacfGes internas transformando os interesses dos elementos
envolvidos na empresa em objetivos comerciais; melhoria da imagem da empresa e o
reconhecimento da empresa enquanto organizacdo cultural (Kirchberg, 2003; Martorella,
1996).

O crescimento do setor cultural, através do impacto econémico das suas atividades
nucleares e industrias, enquadra a cultura como meio estratégico das empresas expandirem
as suas atividades comerciais, numa atitude de empresa responsavel, que contribui em

varias formas para o desenvolvimento econémico e social de um pais ou regiéo.
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2.1) O CENARIO CULTURAL EM PORTUGAL: O PAPEL DA CULTURA NA
ECONOMIA PORTUGUESA E O SURGIMENTO DA LEI DO MECENATO

Nos anos 80, perante 0 que passa em outros paises europeus - Bélgica, Espanha,
Franca, Gra-Bretanha, Paises-Baixos, Italia, Noruega, Republica Federal da Alemanha,
Suica, também em Portugal, sob as politicas sociais-democratas do X Governo
Constitucional, unem-se esforcos para regulamentar a aproximacao entre o setor cultural e o
setor empresarial. O programa do X Governo Constitucional, social-democrata de 1985 a
1987, reconhece de forma muito concreta a iniciativa privada “como a fonte auténtica e

insubstituivel do desenvolvimento econémico e social” *3

, sendo que o Estado vé recuado o
seu papel interventivo. O programa aponta como relevante o desenvolvimento do patrocinio
particular e empresarial, medida contribuidora para “o dinamismo da vida cultural e para a
desejavel diversificacdo das fontes de apoio™*. Esse esforco tem como resultado o decreto-
lei de Agosto de 1986. A lei do mecenato coloca 0 setor empresarial como potencial
financiador da cultura, através de donativos ou de outro tipo de apoio financeiro a
organizagdes culturais, numa acdo complementar a intervencdo do Estado no financiamento
publico da cultura (Lima dos Santos, 1998a).

O Ministério da Cultura/Secretaria de Estado desempenha uma relacdo de
mediador entre os agentes culturais e os mecenas ao fornecer informagbes as partes
interessadas sobre projetos culturais e possiveis financiadores, institucionalizando o
processo sob os principios fiscais da Lei do Mecenato. E através da Dire¢éo de Servicos de
Rela¢bBes Publicas, Documentagédo e Arquivo (DSRPDA) que a atual Secretaria de Estado
da Cultura tem a tutela do Mecenato, estando responsavel por reconhecer os projetos
candidatos ao Estatuto dos Beneficios Fiscais, aprovado pelo decreto-lei n°215/89 de 1 de
Julho. Para serem reconhecidos os beneficios fiscais aos mecenas, é exigida uma
declaracdo certificadora de interesse cultural dos projectos, emitida pela Secretaria de
Estado da Cultura ou Ministério da Cultura para os projetos candidatos ao apoio mecenatico.
Outra forma de apoio com contrapartidas fiscais para os mecenas ndo engloba as
fundacbes e entidades privadas e/ou entidades que o Estado detenha 50% do patrimonio
inicial.

A legislacéo aplicada ao mecenato, o Estatuto dos Beneficios Fiscais, declara como
dedutiveis os donativos que “constituem entregas em dinheiro ou em espécie concedidos
sem contrapartidas que configurem obrigacdes de caracter pecuniario ou comercial as
entidades publicas ou privadas previstas nos artigos seguintes, cuja atividade consista

predominantemente na realizacdo de iniciativas nas areas social, cultural, ambiental,

13 Programa do X Governo Constitucional de Portugal (1985: 15)
' ibidem p.61
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desportiva ou educacional”’, segundo o artigo 61° da redacdo dada pelo Decreto-Lei n.°
108/2008, de 26 de Junho.

A origem do Estatuto dos Beneficios Fiscais remete ao ano de 1989 quando é
desenvolvida uma reforma fiscal que engloba nos cédigos do IRC e do IRS os principios que
dizem respeito as deducdes fiscais de a¢des para fins culturais. Contudo, é em 1999 que se
desenvolve o Estatuto do Mecenato, que vem integrar 0 mecenato nas suas varias
dimensdes - cultura, educacgdo, desporto, ciéncia, tecnologia e ambiente - em apenas um
diploma legal: o decreto-lei n°74/99 de 16 de Marc¢o. Esse decreto-lei enquadra devidamente
o regime de donativos, considerando as entidades a referir nos codigos de imposto sobre os
rendimentos de pessoas singulares e pessoas coletivas. No mesmo decreto-lei, séo
apresentados novas percentagens de majoracdes — de 110% para 130% para as pessoas
singulares, de 105% para 120% para as pessoas coletivas; 115% para 130% nos contratos
plurianuais — e novos limites de deducdo dos donativos, de 0,04% para os 0.05% do volume
de negdcios™ (sendo o valor atual de 0,06%, segundo o Dec. Lei n.° 108/2008, de 26 de
Junho)*®. Enquadrados nesta legislacdo, sdo concedidos os donativos a cooperativas
culturais, institutos, fundagdes,outras entidades sem fins lucrativos que desenvolvam acbes
no ambito da cultura, museus, bibliotecas e arquivos histéricos e documentais, organismos
publicos de producdo artistica responsaveis pela promocgdo de projetos relevantes de
servigo publico nas artes performativas.

Ao ser concretizado, o estatuto do mecenato rompe de certa forma o papel de
patrono das atividades culturais, tradicionalmente atribuido ao Estado, formalizando a
necessidade de retirar a sobrecarga financeira ao Estado. A deducéo de responsabilidades
or¢camentais traduz-se no recurso a outros sectores como o privado lucrativo e o privado n&o
lucrativo, para a constru¢do de um sistema misto de financiamento da cultura. Em 1995, é
institucionalizado o Ministério da Cultura pelo Xlll Governo Constitucional (1995-1999) para
reforcar o apoio a cultura através da Administracdo central e local, do terceiro sector, que
engloba as associagfes e fundacdes, e do setor privado, que desenvolve atividades
culturais ou apoia organizagdes culturais também financiadas pela Secretaria de Estado da
Cultura.

Todas as acdes culturais criadas, produzidas e consumidas em territério portugués
por via das atividades nucleares da cultura ou pelas industrias culturais e criativas, quer
desenvolvidas pelo Estado, nas suas varias dimensdes, ou pelo setor privado, contribuem
em peso para a economia de Portugal. De acordo com dados de 2006 do Eurostat, em 2003

a riqueza gerada pelo setor cultural e criativo foi de 6.358 milhdes de euros. Em 2006 esse

> Decreto-Lei n.0 74/99 de 16 de Margo, Ministério das Financas
'®Ver Anexos 1 e 2
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namero decresceu para 3.691 milhdes de euros, representando 2.8% do valor acrescentado

bruto nacional.’

Este decréscimo segue a tendéncia da crise econémica sentida em 2005 e
2007, em que se assistiu a uma gradual queda (e breve recuperacdo em 2008) do mercado
portugués, influenciando naturalmente o poder de compra dos portugueses, individuais ou
coletivos, em produzir e adquirir bens e servicos.

De acordo com dados fornecidos por Augusto Mateus (2010), em 2006 as
industrias culturais, que englobam as &reas culturais como o cinema e video, edicao,
masica, radio e televisdo (responsaveis por quase metade da riqueza produzida neste
setor), as atividades de suporte como os bens de equipamento, distribuicdo e comércio, e 0
turismo cultural, contribuiram enquanto subsetores em quase 3 mil milhdes de euros. As
atividades nucleares da cultura (artes performativas, artes visuais e criacdo literaria,
patrimoénio) e as industrias criativas (arquitetura, design, publicidade, software, componentes
criativas em outras atividades) representam uma menor fatia do total mas ndo menos
importante, representando em conjunto 782 milhdes de euros. O desenvolvimento das
indastrias culturais e criativas tem sido da competéncia de instituicbes privadas que criam,
produzem, distribuem e comercializam esses produtos e servicos culturais, num sistema
com diminuta intervencdo do Estado, a excec¢do das publicacdes literarias cujo preco de
venda ao publico é regulado pelo Governo (Santos, 2007)

Em termos de emprego no setor cultural e criativo este tem evoluido de forma
irregular em Portugal: em 2002, o nimero de pessoas que trabalhava era de 60.4 mil
pessoas, representando 1.4% do total de empregados, tendo esse nimero vindo a crescer
até 2008, ano em que se registou uma quebra em relacdo aos anos anteriores, de 52.8 mil
empregados no setor cultural e criativo. A partir de 2008, esse nimero voltou a subir: em
2010, eram 81 mil os empregados do setor. E notavel que os empregados s&o cada vez
mais qualificados: em 2010, 26.4% tinham educagé&o superior. Estes valores vdo de acordo
com o numero de estudantes diplomados da area cultural e criativa que tem aumentado
desde 2000, em 8.2% para 11.3% em 2010, num total de 8 mil alunos.

E verificavel que a cultura enquanto setor econémico permanece irregular na sua
evolugdo. HA um crescimento da qualificacdo dos seus empregados, do numero de
empresas que atuam na area criativa, seja em producéo retalho ou na publicidade de bens e
servicos culturais, e nas exportacdes dos bens culturais. As empresas em destaque sao as
gue atuam em «atividades de teatro, de musica, de danca e outras atividades artisticas e
literarias», com maior destaque para as artes do espetaculo em mais de 14 mil empresas,

no ano de 2009. Contudo, os registos das exportacbes ndo sao tdo eficazes: o valor de

v Augusto Mateus, “O setor cultural e criativo em Portugal — Estudo para o Ministério da Cultura”, Sumario
Executivo, Janeiro 2010
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bens exportados em 2008 ultrapassou os 72 milhdes de euros, mas esse numero decresce
para 57 milhdes em 2009, de acordo com os dados do Relatério Estatisticas da Cultura. Os
bens culturais mais exportados tém sido os «livros, brochuras e impressos», com destino
aos PALP*, Unigo Europeia e Brasil, em mais de 38 milhdes de euros.

Embora desequilibrada em termos de distribuicdo geografica, a oferta de bens e
servicos culturais ao nivel de infraestruturas fisicas (patrimonio) e atividades (exposicoes,
espetaculos, sessbes de cinema e edicdo de publicacbes) teve grande evolucdo entre 2001
e 2006. O numero de museus e recintos subiu de 201 para 297, com uma clara presenca ha
regido de Lisboa e Norte, enquanto noutras regides assistiu-se a um crescimento de galerias
de arte e espacos de exposi¢cdes. Em 2010 eram 881 0s espacos artisticos para exposicdes
temporarias. O numero de espetaculos ao vivo teve um grande aumento, de 9 mil para 30
mil entre 2000 e 2010, com maior destaque para o teatro.

No financiamento publico da cultura, as Camaras Municipais foram os maiores
contribuidores: de acordo com dados de 2010 do Instituto Nacional de Estatisticas o apoio
financeiro dos organismos autarquicos foi de 649.8 milhdes de euros. Esse valor foi bem
superior ao do Ministério da Cultura que despendeu cerca de 212.6 milhdes de euros. O
patriménio é a area cultural mais apoiada tanto pelo Ministério como pelas autarquias.
Contudo, as autarquias desenvolvem grande apoio as publicacdes e imprensa (e aos
equipamentos culturais), enquanto as artes performativas e visuais sdo as areas mais
apoiadas pelo Ministério.

Seja a atuar através de um Ministério ou Secretaria de Estado, o Estado portugués
tem vindo a incrementar politicas para a democratizagdo da cultura e no seu
desenvolvimento econOmico através da articulacdo de subsidios ou incentivos a
organizacdes culturais e criativas, em parceria com a administracéo local, fundagfes e as
entidades privadas. Contudo, o orgamento previsto para a cultura tem sido irregular com
uma forte tendéncia para decrescer: em 2006 foi de 260,6 milhdes de euros, representando
0.2% do PIB nacional; em 2010, o orcamento previsto foi de 236 milh6es de euros; no ano
seguinte, em 2011, foi previsto um orcamento de 201.3 milhdes de euros, apenas 0.4% do
PIB. Mais recentemente para o ano de 2013 foi previsto um orcamento de 190,2 milhdes de
euros'. Esta tendéncia representa um cenario cultural cada vez mais insuficiente para
sustentar as varias organizacfes (associacdes e fundacdes) dependentes dos subsidios
publicos para o seu funcionamento. A quase constante problematica dos cortes orcamentais
para a cultura serve, ou deve servir, como um impulso para procurar novos financiadores

nomeadamente no setor privado lucrativo.

18 paises Africanos de Lingua Portuguesa.
1% Relatorios Orcamento de Estado, DGO, 2005-2013
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Em 1987-1988, Maria de Lourdes Lima dos Santos e Idalina Conde conduzem um
estudo que faz um balanco sobre os efeitos da lei do mecenato, por via de dois inquéritos a
que responderam 40 empresas, para compreender as expectativas e as praticas do
mecenato, considerando a recente Iegislagéo.zo Em 1998, o Observatdrio das Actividades
Culturais faz um levantamento de dados a partir de um inquérito a 30 empresas e da analise
a 1500 projetos cujo apoio foi regulado pelo Estatuto dos Beneficios Fiscais, enfatizando a
caracterizacdo de ambos os intervenientes e dos projetos culturais.**

Exceptuando a Fundacao Calouste Gulbenkian, a maior fundacao cultural privada
em Portugal, em 1987 poucas eram as organizacdes que recebiam financiamento privado,
sendo igualmente reduzido o nimero de mecenas. A burocratizacdo do processo € ja
apontado como motivo principal que explica poucas empresas recorrerem a pratica do
mecenato, sendo o desconhecimento da lei e dos beneficios fiscais também um fator muito
relevante, o que podera ser resultado de uma divulgacdo ineficaz pelos organismos
responsaveis e também por falta de interesse das empresas, que se mostram apreensivas
quanto a iniciativa do Estado enquadrar fiscalmente a pratica do mecenato. No estudo
apresentado em 1987, existe uma clara divisdo entre as empresas que demonstram
desconhecimento e as que recorrem com frequéncia a estas praticas. Pode fazer-se uma
avaliacdo apropriada de que a lei veio consolidar a frequéncia de apoios. Contudo, mais de
metade das quarenta empresas inquiridas apoiava agdes culturais antes da lei entrar em
vigor, enquanto que 30,8% apoia apenas aquando do surgimento da Lei do Mecenato, em
1986. As empresas, reconhecem, no seu geral, de forma positiva o estimulo que a lei deu ao
apoio cultural pelas empresas. Contudo, apenas 22,2% das ac¢des culturais que promovem
sdo ao abrigo da Lei do Mecenato (ou pelo menos publicitado dessa forma), sendo possivel
gue os inquiridos que respondem de forma negativa a lei (19,5%) ndo coloqguem as acdes
culturais por desconhecimento ou por impedimentos que ndo se adequam aos parametros
da lei.

Tanto no estudo de Lima dos Santos e Conde em 1987 como no estudo OAC de
1998, é avaliada a acao dos varios intervenientes no panorama cultural. Em ambos, existe o
consenso entre as empresas de que o apoio financeiro a cultura deve ser organizado pelos
setores publicos e privados, embora seja claro para algumas entidades que deve haver uma
divisdo de responsabilidades. No estudo de 1987, 30.3% das empresas mecenas responde
que a intervencdo do Estado deve ser baseada na coordenacdo das acdes de ambos os
setores; 48.5% € da opinido que os dois setores devem agir de forma independente um do

outro, ndo dando espaco para o Estado intervir nas acées do setor privado. A forte tradicdo

%0 | ima dos Santos e Conde “Mecenato cultural de empresa em Portugal” in Analise Social, vol. XXV, 1990
2 Lima dos Santos, Maria de Lourdes (1998), “10 anos de Mecenato Cultural em Portugal”, Lisboa: Observatério
das Actividades Culturais
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europeia na intervencdo estatal ao setor cultural é outro fator que explica a apreensao das
empresas a lei, receando que com a presenca das empresas no panorama cultural, haja
uma rendncia as responsabilidades do Estado, o que contribui para uma ligagdo entre os
interesses gerais e 0s interesses privados que nao sao compativeis por natureza. Contudo,
parece haver um consenso de que 0 mecenato empresarial salvaguarda a independéncia
dos artistas, procurando integrar projetos culturais nos pardmetros comerciais que
obedecem por sua vez as vontades e desejos dos administradores.

Lima dos Santos (1998a) refere que o mecenato deve ser encarado como um
investimento, num sistema de troca entre a empresa mecenas e o0 agente cultural que
promove determinado projeto. O processo mecenatico ndo é mais do que uma “dualidade de
valor de uso e valor de troca”. o mecenas oferece apoio financeiro que adiciona valor ao
projeto, recebendo em troca mérito cultural que justifique o seu investimento, vendo um
retorno de cardcter fiscal ou simbdlico. Um retorno simbdlico poderia significar o feedback
das acOes de mecenato, que adicionam valor as atividades base da empresa mecenas,
guando enquadrado nos objetivos comerciais que pretendem ser concretizados. De acordo
com Santos Silva (1997) a cultura tem varios usos politicos. Neste caso concreto, a cultura
€, ou pode ser, vista como um instrumento de marketing, de promocédo e de comunicagéo
institucional. Por sua vez, de forma a aumentar a capacidade de atragédo de financiamentos,
as associagfes ou agentes culturais devem delinear um plano bem organizado, credivel e
coerente, que se adapte aos objetivos das empresas e as areas culturais em gue se regista
maior incidéncia da intervencdo destes mecenas.*

O processo de mecenato passa pela solicitagdo da declaragdo de manifesto
interesse cultural & Direcdo de Servigos de Relagdes Publicas, Documentacdo e Arquivo da
Secretaria de Estado da Cultura. O agente apresentard uma lista de mecenas e um resumo
de atividades apoiadas a SEC que reconhecerd as acgbes de mecenato segundo 0s
principios do Estatuto dos Beneficios Fiscais. A solicitagdo de financiamento ndo implica
necessariamente que o projeto seja financiado, considerando outros factores além do mérito
cultural do projeto, como acontece com projetos que na sua proposta demonstram
informacdo insuficiente ou pouca qualidade, que ndo vdo ao encontro dos critérios
institutidos pelos organismos responsaveis. Outro critério tido em conta € se o projeto se
enquadra ou ndo no Estatuto dos Beneficios Fiscais, sendo que um apoio alternativo podera
surgir sob a forma de patrocinio.

Dos 1500 projectos analisados pelo estudo OAC, s6 cerca de 26% das solicitacdes
declaradas com manifesto interesse cultural séo financiadas, o que representa um numero

muito baixo, que podera ser explicado pela exigéncia dos critérios estabelecidos,

22 Cfr. capitulo 3 “APLICACAO DO MARKETING: MECENATO CULTURAL DE EMPRESA” desta dissertagzo.
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considerando a area cultural em que o pedido se insere, os conteudos do projeto e o
publico-alvo a que se destina, que caracterizam o projeto que se enquadrard ou ndo nos
objetivos dos mecenas. O desconhecimento da lei ou processo burocratico pode justificar
esta falha de comunicacdo entre os requerentes e 0s mecenas, que nao desenvolvem uma
relacdo, questionando os beneficios — fiscais e/ou simbdlicos - que trardo as partes
interessadas.

A evolucéo dos pedidos entre 1986 e 1996 ¢ instavel. No ano de 1986, quando foi
legislado o decreto-lei do mecenato, 0 niumero de pedidos foi muito reduzido, explicado pela
imaturidade do proprio processo ainda nao divulgado junto das empresas. Regista-se em
1989 o nimero maximo de requerimentos, 219 pedidos representando 14.7% de um total de
1486. Na década de 90 os numeros sao igualmente instaveis: de 202 pedidos em 1990
reduz-se para 138 em 1993. No ano de 1994, esse numero baixou para os 115 pedidos
(7.8% do total), que contrasta com o numero elevado de 189 projetos integrados no “Lisboa
94”  considerado como um s6 evento. Eventos como o “Europalia” em 1991 e o “Lisboa 947,
de grande visibilidade publica, ttm um impacto consideravel ndo sé no nimero elevado de
apoios como na acédo de financiamento privado em Portugal. Entre 1986 e 1996 sdo gastos
guase 8 milhdes de contos, aos precos constantes de 1985, dos quais 38.5% dos quais
destinam-se aos dois eventos, ao abrigo da lei do Mecenato, oferecendo beneficios fiscais
as entidades envolvidas, as comissdes organizadoras e as empresas reconhecidas como
mecenas.

E importante aqui avaliar a natureza dos intervenientes no processo de mecenato:
guem solicita o apoio, 0s requerentes, e 0s que o fornecem, os mecenas. No caso dos
requerentes, dos 911 que emitiram as solicitacdes analisados no estudo do OAC, 30.3% sé&o
do setor associativo e 22.6% sao individuais, isto €, agentes culturais que atuam fora de um
coletivo ou grupo e entregam candidaturas em nome préprio. Estes dois setores
representam em conjunto 43.3% de recorréncia a este tipo de préticas, candidatando-se
mais do que uma vez ao financiamento privado para 0s seus projetos culturais. No entanto,
existe uma grande disparidade nos valores dos montantes atribuidos aos requerentes: sao
as comissfes organizadoras que recebem os maiores montantes de apoio, 4.64 milhdes de
contos um total de quase 8 milhdes de contos dispendidos entre 1986-1996, um valor que é
justificado pela grandeza dos dois eventos antes referidos. As empresas culturais sdo as
segundas a receber um numero consideravel de apoios registando a volta de um milhdo de
contos, 17.5% do volume global. Esta disparidade dos valores dos montantes concedidos
diz respeito, de acordo com Lima dos Santos (1998a), a realocacdo concentrada nos
eventos acima referidos e na reduzida frequéncia de apoios concretizados. A

profissionalizag&o dos requerentes, conhecendo os procedimentos, permite que as acdes de
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mecenato se tornem mais frequentes e eficazes. E através da profissionalizacdo dos
quadros empresariais, da consciencializa¢do, do reconhecimento dos procedimentos e das
regulacbes fiscais que sdo desenvolvidas, que as acdes de mecenato se tornam mais
eficazes e frequentes, ao definir estratégias que colocam lado a lado as necessidades e
objetivos das partes interessadas.

Das 1112 empresas mecenas identificadas pelo estudo da OAC, verifica-se que
cerca de 71% pertencem ao setor empresarial através da indastria, dos servicos,
comércio/distribuicdo e setor financeiro. Os valores mais elevados para o numero de
mecenas e de montantes dispendidos para acbes de mecenato pertencem aos setores da
indastria e dos servicos, cada um representa mais de 250 mecenas, dispensando em
conjunto cerca de 3 milhdes de contos, aos precos de 1985. Os organismos estatais,
fundacbes e o0 setor associativo sdo 0s setores de atividade econdmica que registam
montantes mais diminutos, entre 2.7% a 5.1%. Por sua vez, os mecenas individuais
representam apenas 1% do volume global, contribuindo em 82 milhares de contos.

E importante salientar que o setor dos servicos tem, em Portugal, um grande
crescimento a partir dos anos 90: em 1995, o sector dos servicos representa 65,9% do PIB
nacional; em 2009 representa 74.3%”. A evolucdo do setor terciario é consequéncia da
necessidade de profissionalizar quadros dirigentes das empresas expandindo as suas
atividades econdmicas em varios setores. A qualificacéo profissional desempenha um papel
fundamental no desenvolvimento do mecenato pois quando restruturadas, as empresas
ganham maior consciéncia da importancia de estratégias ou de instrumentos que as
promovam num contexto competitivo.

Quanto as éareas culturais mais apoiadas pelo mecenato empresarial, em 1998, a
masica representa a area mais solicitada e a que recebe mais apoios financeiros: 704 num
total de 1935 acdes analisadas. Existe uma tradigdo no apoio mecenético a area, pois ja no
estudo de Lima dos Santos e Conde, em 1988, cerca de 20 num total de 77 acdes
mecenaticas analisadas, destinavam-se a musica. A area da mausica concentra a maior
percentagem de apoios mecenaticos por todos o0s setores de atividade econdmica,
nomeadamente pelo comércio, pela industria e mecenas individuais, em cerca de 40% dos
apoios. Sendo uma area muito abrangente em termos de publicos, representa um menor
risco de investimento para as empresas mecenas que se envolvem no financiamento de
projetos dessa natureza.

No quadro das empresas mecenas, as artes plasticas, enquanto outra popular area
cultural, registam apoios entre os 7 e 34%, sendo as funda¢des as que mais contribuem no

seu financiamento. Areas culturais variadas como teatro, patriménio, cinema, danca,

>3 GPEARI, “A Economia Portuguesa - Dados Estatisticos”, Ministério das Finangas 2011
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animacao cultural, imprensa e leitura, e outros, apresentam valores muito diminutos em
comparacdo com a musica e as artes plasticas, representando entre 1.4 e 9%. Outros
projetos que ndo se adequam as convencionais areas da cultura tém mais apoios dos
mecenas individuais do que funda¢cBes ou empresas, sendo a terceira area cultural mais
apoiada, em 15.2% do total de 265 a¢des mecenaticas.

Contudo, os montantes despendidos por setor cultural sdo dispares, sendo
entregue aos projetos multi-areas a mais elevada percentagem — 4 milhdes de contos de
um total de 7.640 milhdes de contos, quando as restantes atividades culturais recebem em
média um milhdo de contos, sendo a musica o segundo setor cultural mais financiado. Esta
€ uma tendéncia considerada atipica, no panorama do mecenato cultural, causado pelo
desenvolvimento de grandes eventos como “Europadlia” e “Lisboa 94”. Este tipo de
fendmenos parece caracterizar 0 mecenato empresarial em Portugal, pois existe uma
tendéncia dos mecenas concentrarem grandes investimentos num numero menor de
projetos, nomeadamente se estes se integrarem em eventos de grande visibilidade publica,
organizados por comissdes organizadoras ou entidades em que o Estado detém uma
parcela significativa do seu capital. Isto traduz-se num menor risco dos investimentos por
parte da iniciativa privada em duas formas: o retorno dos seus capitais e na visibilidade e
viabilidade, que estes eventos de cardcter publico garantem. O mesmo acontece com
eventos como “Expo 98” e “Porto Capital Europeia da Cultura 2001”, em que sao criadas
condigBes para a cooperacdo entre o setor privado e o setor publico, por via dos agentes
culturais e econdmicos, coletivos ou individuais, na criagdo ou no desenvolvimento de um
espaco publico como projeto de grande dimensé&o cultural. Estes eventos representam para
o0 setor empresarial, uma oportunidade de negdécio para promover 0s seus produtos e
servigos, sob acdes de mecenato e/ou patrocinio, revendo retornos do capital investido, em
termos materiais, fiscais ou simbdlicos. Uma parceria com o Estado no financiamento destas
iniciativas torna-se num compromisso de caracter provisério em torno de interesses comuns,
tentando ajudar-se mutuamente a satisfazer as necessidades ou incapacidades (Ferreira,
1998; Lima dos Santos, 1998a).

O setor financeiro, no qual esta dissertacdo se foca, é naturalmente o setor
empresarial que mais contribui em termos de montantes, considerando que engloba
instituicdes bancarias, seguradoras e outras instituicbes na gestdo de capital. De acordo
com o estudo OAC, entre 1986 e 1996 sdo representadas como 62 as empresas
declaradamente mecenas que pertencem ao setor financeiro, representando 5.6% de um
total de 1112 empresas integrantes nos processos de mecenato analisados. Nesse periodo
de tempo, o sector despende cerca de 3 milhdes de contos, a pre¢cos constantes de 1985,

em 274 acbes de mecenato, quase 40% do volume global de 7 milhdes de contos. Os
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projetos multidreas recebem o maior montante de apoio financeiro (2 milh6es de contos),
sendo no entanto importante referir que as areas da masica e do teatro sdo duas areas mais
favorecidas por este setor em patrticular.

Por falta de um estudo mais recente, ndo é facil apurar dados quantitativos quanto
ao numero de processos ou montantes despendidos pelo setor financeiro. Porém, os bancos
tém vindo a desenvolver politicas de responsabilidade social em que a cultura se insere,
prestando apoio financeiro a associacdes ou fundacbes e promovendo eventos e/ou outras
iniciativas de caracter cultural. Alguns bancos, como a Caixa Geral de Depdsitos e o
Millennium BCP atuam na &rea da cultura através de fundagc6es como a Culturgest e
Fundacao Millennium, ou espacos como o BES Arte e Finangas do Banco Espirito Santo,
com uma programacao propria, desenvolvendo ou expondo trabalhos. Outros, como Banco
Portugués de Investimento — BPI, atuam como mecenas de fundagdes reconhecidas como
Serralves ou a Casa da Musica. Cada uma destas instituicbes financeiras dispde de um
departamento, ligado a Comunicacdo, ao Marketing ou Gestdo de Marca, que gere as
solicitagbes de financiamento pelas empresas ou agentes culturais, constituindo os
processos mecenaticos que poderdo ou ndo vir a ser apoiados, de acordo com 0s objetivos
definidos pela instituig&o.

Enquanto empresas mecenas, esse reconhecimento é-lhes dado: segundo o estudo
Basef pela Marktest, num total de 7.159 milh6es de individuos bancarizados, 709 mil
pessoas que responderam ao inquérito associam a Caixa Geral de Depdsitos (10%) como
entidade ligada a cultura, referindo outras entidades bancarias Millennium BCP (6%) e o
Banco Espirito Santo (4%). No entanto, o Millennium BCP ¢é especificamente entendido, por
mais de um milh&o de pessoas inquiridas, como o0 mecenas da area da musica.

O reconhecimento destas empresas enquanto mecenas tem sido um fator relevante
no que diz respeito a evolugdo crescente das préaticas de mecenato empresarial desde que a
lei se tornou real em 1986. O estudo OAC apresenta como trés as principais motivacdes das
30 empresas inquiridas na pratica do mecenato: responsabilidade social e civica, o reforco
da imagem institucional e a relagdo préxima com o publicos-alvo. As empresas estédo
conscientes das suas responsabilidades na sociedade, do seu papel ativo e participativo,
compreendendo que a cultura serve, ou pode servir, como veiculo de promocéo
institucional, com um cardacter distintivo e prestigiante, reforcando a sua imagem junto dos
consumidores. E através da delineacdo de objetivos de marketing que sdo desenvolvidas

acOes de mecenato que se coadunam com os objetivos comerciais de uma empresa.*

# cfr. Capitulo 3 «APLICAGAO DO MARKETING: MECENATO CULTURAL DE EMPRESA» deste trabalho,
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3) APLICACAO DO MARKETING: MECENATO CULTURAL DE EMPRESA

Atualmente, como fruto de uma crise econdémica global, mais organizac¢des culturais
véem cortados 0s seus apoios financeiros, tradicionalmente dinheiros puablicos, essenciais
no funcionamento da instituicdo e dos servi¢os a ela inerentes.

Atrair recursos é essencial no contexto cultural considerando que néo trabalhando
isoladamente as instituicdes culturais ou artistas precisam de estabelecer uma relagcdo com
entidades que lhes fornecem espacos, materiais, ideias, de forma a criar e desenvolver
produtos e servicos, que vao oferecer a um cliente. Como Mendes (1999) reflete, o
mercado, no ponto de vista de uma instituicdo cultural, € a arena onde se potencializa a
troca de recursos: humanos, financeiros e criativos. Uma instituicao cultural “vai ao mercado
financeiro ou empresarial para obter capital, ao mercado de trabalho para obter os seus
empregados, ao mercado das ideias para obter a matéria-prima, ao mercado dos
espectadores para obter as audiéncias” (Mendes, 1998: 18) Para que esse mercado
funcione de acordo com os objetivos delineados, € necessario investir nas relacdes de troca
com aqueles que fornecem recursos e com aqueles que consomem 0s produtos e servigos
desenvolvidos.

Desta forma, procuram noutros mercados, solicitando apoio a projetos ou eventos
gue desenvolvam. A procura de recursos, através da angariacao de fundos, tem uma fungéo
de marketing, pois as instituicdbes procuram desenvolver um produto ou atividades que
agradem a um mercado-alvo de forma a consolidar uma relagdo de comunicacdo préxima e
troca de beneficios que vao ao encontro dos objetivos organizacionais de ambas as partes.
O sucesso de uma relacdo duradora com um mercado alvo consiste huma abordagem
estratégica de marketing, em que uma organizagao trata os seus potenciais doadores como
parceiros de negdcios (Mendes,1999; Kotler e Scheff,1997).

Existem variados tipos de financiadores neste espectro de mercado alvos que uma
organizacao pretende abordar para solicitar apoio: podem ser publicos, de individuais, de
fundagdes, empresas ou outros. Tradicionalmente, no circuito europeu, a cultura tem sido
apoiada pelo poder publico central, o Estado. Contudo, a emergéncia das pressfes para
reduzir as despesas publicas e a consequente desestatizacdo da cultura resultam em
politicas de Mecenato. Ddo um novo fbélego ao sector privado, que ganha um papel de maior
relevancia no financiamento da producéo cultural (Lima dos Santos, 1998; Levy,1999).

Dito isto, as empresas que tendem a apoiar projetos fora do circulo onde atuam
enquadram essa acao de mecenato cultural, através do financiamento a projetos culturais,
na sua agenda social. Esta politica tem em consideracao as prioridades filantropicas e as

condigbes econdmicas: a sua intervencdo estd dependente dos recursos que a empresa
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dispde, o interesse dos administradores e funcionarios, pressdo social para apoiar causas
sociais e do feedback de beneficios mensuraveis (Kotler e Scheff, 1997). Como apontam
Kotler e Lee (2005), a falta de feedback e do impacto mensuravel nas organiza¢des culturais
gue apoiam constitui um dos problemas nas decisées que 0s leva a apoiar ou hdo uma
organizacao cultural, pois esse impacto ndo € conhecido devido a falta de sistemas de
medicdo de resultados, nomeadamente nas mais pequenas organizacoes.

O conceito de mecenato, como € conhecido hoje, enquadra-se no cenario de
filantropia empresarial, no sentido em que as empresas oferecem donativos ou outro tipo de
apoio para as artes e cultura. A filantropia empresarial insere-se por sua vez no conceito de
marketing social que usa o marketing como base para desenvolver relagbes de proximidade
entre a empresa, a sociedade e o consumidor. Como Kotler e Armstrong (1999) descrevem,
como sendo uma das mais recentes filosofias, o0 marketing social é:

“[a] ideia de que a organizagao deve determinar as necessidades, desejos e interesses dos
mercados-alvo e fornecer as satisfagcbes desejadas mais eficaz e eficientemente do que os
concorrentes, de uma forma que mantém ou melhora o bem-estar do consumidor e da sociedade”
(Kotler e Armstrong,1999: 22)

Numa época de crise econdémica, em que existe um problema quase ao nivel global
de escassez de recursos, néo fara sentido uma estratégia pura de marketing. E necessario
gue as empresas se adaptem as necessidades e exigéncias sociais, ndo s6 atendendo as
necessidades dos seus clientes mas também que pratiquem “o bem” e criem um clima de
bem-estar para os consumidores e a sociedade a longo prazo, enquadrando na sua
estratégia trés pontos: a empresa e 0s seus lucros, os consumidores e 0s interesses da
sociedade (Kotler e Armstrong, 1999).

Uma vez integradas na sociedade, as empresas ganham consciéncia do seu papel
na comunidade e o ambiente envolvente contribuindo para o desenvolvimento econémico e
social ao produzir bens e servicos hum espaco e tempo determinado. Atualmente, mais
empresas reconhecem os interesses da sociedade nas suas decisfes de marketing e usam
essa ferramenta para se tornarem mais responsaveis, usando 0S Seus recursos no apoio a
causas com importédncia para a sociedade. Kotler e Lee (2005) determinam
responsabilidade social como “um compromisso para melhorar o bem-estar da sociedade
através de praticas de negocios e contribuicdes dos recursos empresariais” (Kotler e Lee,
2005: 3). O sector privado, através das empresas, € mobilizado para contribuir em aspetos
socioecondmicos que beneficiam tanto a sociedade como as empresas, através nao so do
uso produtivo de recursos materiais e humanos, mas também da tecnologia e da producdo
de bens que os consumidores valorizam, contribuindo assim para a economia e 0 ambiente
envolvente. (Almeida Ashley, 2010; CCE, 2001; Porter e Kramer, 2002).
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Conforme apresentado pelo “Livro Verde: Promover um quadro europeu para a
responsabilidade social das empresas” (2001), as empresas tém responsabilidades éticas,
de fornecer produtos e servicos que satisfacam as necessidades e desejos dos
consumidores e podem a partir dai criar uma relacdo que lhes permita utilizar essa atitude
de marketing para aumentar lucros.

‘Das empresas que constroem relagdes duradouras com os clientes e que, para isso,
centram toda a sua organizacdo em compreender as expectativas e necessidades dos clientes e em
corresponder-lhes com superiores qualidade, seguranca, fiabilidade e servico, é legitimo esperar que
obtenham lucros mais elevados” (CCE, 2001: 14).

Por sua vez, Caroll (1991) apresenta a filantropia como uma das responsabilidades
das empresas, quando enquadrada na sociedade. Este autor constr6i no seu artigo uma
piramide da RSE (responsabilidade social empresarial) que constitui quatro categorias de
responsabilidade: econémicas, legais, éticas e filantrépicas. As primeiras dizem respeito ao
impacto das empresas na atividades econOmicas atraves do fornecimento de bens e
servicos para a sociedade. As segundas, as legais, referem-se as leis e regulamentos
promulgados pelos governos nacionais e locais que, coexistindo com as responsabilidades
econdmicas, regulam o bom funcionamento das empresas na sociedade. As terceiras, as
éticas, consideram as atividades e praticas que correspondem as expectativas da sociedade
e refletem uma preocupacdo e respeito por aquilo que os consumidores, funcionarios,
acionistas e a comunidade respeitam ou consideram moral. As quartas, por fim, dizem
respeito as responsabilidades filantropicas: a acado filantrépica abrange as acdes das
empresas, que promovem o bem-estar dos clientes, funcionarios e a comunidade,
respondendo as expectativas de serem boas “cidadas” na sociedade. O mesmo autor faz
uma distingdo entre a responsabilidade filantropica e a responsabilidade ética: filantropia
promove discricdo na atitude das empresas, tem uma componente de voluntariado, mesmo
gque seja socialmente desejado que as empresas fornecam algum tipo de apoio, se ndo o
fizerem nao é antiético. Embora considerando que: “a filantropia € altamente desejada e
valorizada, mas na verdade é menos importante que as outras trés categorias de
responsabilidade social. A filantropia é a cereja do bolo ou sobre a piramide, usando nossa
metafora”, defende Caroll (1991: 7) salientando a importancia da filantropia em cinco
aspetos:

“‘Realizar de uma maneira consistente com o filantrépico e expectativas de caridade da
sociedade; Auxiliar as artes plasticas e performativas; A participacdo dos gestores e
funcionérios nas atividades voluntérias e de caridade nas suas comunidades locais;

Prestar assisténcia aos particulares e instituicdes publicas de ensino; Ajudar voluntariamente os
projetos que melhoram a «qualidade de vida» de uma comunidade " (Caroll, 1991: p.5)

Uma completa acdo de responsabilidade de um negocio implica a realizacdo

simultdnea de responsabilidades econdmicas, juridicas, éticas e filantrépicas, isto é, olhar

42

ULHT, - ECATI — Escola de Comunicacéo, Arquitetura, Artes e Tecnologias de Informacdo



Joana Tomé de Almeida Aleixo

pragmaticamente a piramide como um todo, huma justaposi¢cao entre 0s conceitos, que hao

atuam de forma exclusiva. O autor defende que idealmente “uma empresa socialmente
responsavel deve esforcar-se para fazer lucrar, obedecer a lei, ser ético e ser boa cidada
corporativo” (Caroll, 1991: 9).

Contudo, seguindo a légica de mercado em termos de competitividade, existem
autores que sustentam a teoria de que as empresas que pdem em pratica os parametros de
responsabilidade social devem ser valorizadas e distinguidas da concorréncia. Almeida
Ashley (2010) considera que as empresas precisam de ser reconhecidas pois um mercado
socialmente responsavel expressa-se nas decisdes de investimento, nas politicas
comerciais e no comportamento dos agentes econémicos. Segundo a mesma autora, 0S
agentes econdmicos estdo interligados por uma rede social que promove valores e praticas
da responsabilidade social: desde o Estado, passando pelas associacbes empresariais, as
instituicdes financeiras. Como descreve: “a responsabilidade social das empresas pode ser
entendido, como um desejo, como uma combinacao de principios, como uma pratica de
negdécios ou como critérios de desempenho para avaliagdo de neg6cios na sociedade"
(Almeida Ashley, 2010: 2).

Esta nocdo de diferenciacdo entre empresas vai de acordo com 0 conceito de
marketing, que a responsabilidade social se enquadra, na forma como uma empresa que
pratica a RSE se coloca no mercado e como atua na sociedade: a diferenga entre ser uma
boa empresa e uma grande empresa. Carly Fiorina, administradora da Hewlett-Packard,
declarou que “as empresas vencedoras deste século serdo aquelas que provam com suas
acdes que sdo rentaveis e aumentam o valor social - empresas que praticam o bem. Cada
vez mais 0s acionistas, clientes, parceiros e funcionarios [...] recompensardo as empresas
que alimentam as mudangas sociais através de negodcios” (Kotler e Lee, 2005: 7). Essa
diferenga, com uma abordagem filantrépica pode constituir um mais atual modelo de
negocios, que responde de forma mais consistente as necessidades sociais, agregando
valor as atividades base das empresas.

As empresas escolhem areas sociais e iniciativas estratégicas que vao ao encontro
dos seus valores e que suportam 0s seus objetivos comerciais. A pratica do bem através da
atuacdo sobre as causas ou questfdes sociais que a comunidade, 0s seus clientes e 0s seus
funcionarios valorizam, permite que as empresas alcancem objetivos de marketing: entrar no
mercado, aumentar a quota de mercado e as vendas, construir ou melhorar uma imagem
institucional, criar reputacdo ou influéncia; atrair, motivar e manter funcionarios; e atrair
potenciais investidores. E necessario compreender o que leva empresas a apoiar
financeiramente as artes, se a motivacao € altruista e de responsabilidade social ou admite

motivos puramente comerciais. Como apresentado por Kotler e Scheff (1997), um estudo do
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Business Comittee for Arts, em 1994, feito junto das empresas norte-americanas, apresenta
as motivacbes como sendo diversificadas: demonstrar cidadania empresarial, aumentar a
gqualidade de vida da comunidade, melhorar a imagem e reputacdo da empresa, estreitar as
relacbes entre funcionarios, aumentar as oportunidades de redes de negdécios, aumentar
vendas, alcancar circulos eleitorais importantes, promover produtos e servicos, aumentar a
criatividade dos funcionarios e aumentar a cobertura dos media. Embora néo listado como
um dos motivos, as empresas reconheciam a data a existéncia dos beneficios fiscais e 0
seu papel nas contribuicbes de uma empresa para causas de caridade. De acordo com
Rego et al. (2003), com base no “Livro Verde” da CCE (2001), uma empresa que pratique
acoes de filantropia, como o apoio a cultura, apresenta como ganho potencial a melhoria da
sua imagem junto dos potenciais consumidores, reforcando os desejos de compra.

A filantropia insere-se nas seis iniciativas de responsabilidade empresarial que
Kotler e Lee (2005) apresentam: promog¢Oes de causa, marketing de causas, marketing
social empresarial, filantropia corporativa, voluntariado e praticas empresariais socialmente
responsaveis. A filantropia é a que est, tradicionalmente, relacionada com o apoio as artes,
através de contribui¢cdes diretas - donativos ou servicos especializados - a uma causa. A
abordagem moderna deste tipo de iniciativa detém seis carateristicas. A primeira
caracteristica diz respeito uma abordagem claramente estratégica na escolha de uma area
em que a empresa pretende focar as suas agdes filantropicas e na forma como as relaciona
com os objetivos comerciais e metas da empresa. A segunda caracteristica estabelece uma
relagdo construida a longo-prazo, evidenciando a importancia de uma parceria. A terceira
diz respeito & expansdo das doacgles, para além dos donativos em dinheiro, ao oferecer
outros recursos como o uso de canais de distribuicdo e conhecimentos técnicos. A quarta
carateristica refere-se ao aumento do interesse em envolver os funcionérios na tomada de
decisBes sobre programas de filantropia. A quinta diz respeito a importancia de acompanhar
e medir resultados, tendo em conta também as taxas de retorno sobre as contribuigfes. Por
fim, a sexta caracteristica considera a expansao da acao filantropica nas comunidades onde
as empresas detém negocios.

Como é possivel observar, as relacbes filantrépicas tém em consideracao os
objetivos de marketing, a promo¢do da empresa, e 0s objetivos comerciais, em termos de
lucratividade e de produtividade (Himmelstein, 1997). Contudo, a relacdo que a partida se
estabelece entre as organizacfes culturais e as empresas ndo faz sentido para autores
como Chong (2010) que considera que “quanto mais os interesses das organizacdes
culturais e negoécios se entrelagcam, menos a cultura pode desempenhar um papel
emancipatorio, cognitivo e critico” (Chong, 2010: 63). Ou seja, os objetivos artisticos

poder&o perder o seu valor quando relacionados com os objetivos comerciais, segundo uma
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l6gica de mercado, isto é, de lucratividade. Esta questdo remanesce ao eterno debate
economia versus cultura, pois alguns autores consideram ser conceitos que nao vivem em
harmonia, ja que tém objetivos ou valores muito distintos ou atitudes contrarias - pragmatico
versus emocional.

Chong cita Haacke (1995) quanto ao cinismo das empresas atualmente se
autoproclamarem de novos mecenas da arte e a sua influéncia na opinido publica: “é
importante distinguir a tradicional no¢cdo de mecenato e as manobras de relacbes publicas
gque desfilam como mecenato, atualmente. Ao invocar o nome de Mecenas, as empresas
ddo-se a si proprias uma aura de altruismo. O termo americano de patrocinio mais
facilmente se reflete naquilo que existe hoje numa troca de capital: capital financeiro da
parte dos patrocinadores e capital simbdlico na parte do patrocinado.”®® Kotler e Lee (2005)
referem mesmo que este altruismo travestido de relac6es publicas e de comunicacdo
externa é apontado como uma das criticas a pratica filantropica das empresas. A acdo
consciente de uma empresa nas questdes sociais deve valer mais do que palavras e ser
discreta, ndo apregoada. O publico sera levado a crer que ambas as areas, negécios e
cultura, estdo intrinsecamente envolvidas e ndo reconhecerd 0s objetivos ou atitudes
distintas, considerando que tudo passa de uma pura estratégica de marketing. Por outro
lado, o publico poderd basear as suas escolhas de consumo, tendo conhecimento de que
uma empresa apoia uma area social ou promove uma do seu interesse.

Porter e Kramer (2002) fomentam este ponto de vista quando referem que “a
filantropia € usada como meio de relagdes publicas ou publicidade, ao promover a imagem
ou marca da empresa através de marketing relacionado com causas ou patrocinios high
profile” (Porter e Kramer, 2002: 5), ao mesmo tempo que motiva os funcionarios e cria
impacto social. No entanto, consideram que a filantropia tem uma participagéo relevante no
contributo das empresas para a sociedade. Por sua vez, Friedman (1970) rejeita por
completo o conceito de responsabilidade social das empresas, nomeadamente a filantropia,
defendendo a tese de que apenas serve para aumentar receitas e alimentar um capitalismo
selvagem. A sua tese é constituida por cinco pontos:

¢ As empresas sao instrumentos dos seus proprietarios;

¢ Se a empresa faz contribuicbes filantropicas desvia lucros para atividades com as
guais os proprietarios podem néo concordar;

« E dever dos gestores agir, de acordo com a lei, em prol dos acionistas, pelo que
tais contribuicbes sdo moralmente incorretas;

eSe 0s gestores pretendem fazer filantropia, devem correr aos seus proprios

recursos e ndo aos donos da empresa,;

% Bourdieu and Haacke (1995) Free Exchange, New Jersey: John Wiley and Sons, p. 17
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¢ Aos proprietarios deve ser concedido o direito de destinarem o dinheiro aquilo que

Ihes aprouver, incluindo acdes filantropicas.

Contudo, Porter e Kramer (2002) rejeitam estas premissas de Friedman (1970): os
objetivos sociais e econdémicos de uma empresa sao conceitos distintos e as empresas que
prosseguem objetivos sociais ndo proporcionam beneficios que ndo possam ser alcancados
por individuais.

Porter e Kramer (2002) apresentam uma teoria que tem como consciente a
contribuicdo das empresas em duas vertentes: o desenvolvimento educativo da comunidade
e na melhoria das infraestruturas locais. Reconhecem que a filantropia potencializa a agéo
da empresa a longo prazo, pois arrecada mais dinheiro e alavanca as suas capacidades e
relacbes ao apoiar causas sociais, em valores que sdo superiores aos alcancados pelos
contributos individuais:

“os objetivos sociais e economicos estdo ligados integralmente. A competitividade depende da
produtividade das empresas que usam trabalho, capital e recursos naturais para produzir bens e servigos de alta
gualidade. A produtividade estd dependente dos trabalhadores que tém uma formagdo, que estdo seguros,
saudaveis e motivados" (Porter e Kramer, 2002: 7).

Uma atencdo especial para com os seus funcionarios pode surtir efeitos que
contribuem para 0 que torna uma empresa responsavel: segundo Levy (1999), a empresa
deve considerar as necessidades dos seus funcionarios, mantendo boas relagbes com
estes, providenciando boas condi¢bes de trabalho e oportunidades de formacdo. Neste
sentido, Porter e Kramer (2002) demonstram como atividades filantropicas podem e devem
ir mais além do que criar e praticar o bem, para melhorar as relac6es da empresa dentro e
fora dela, para os funcionarios, clientes e para a sociedade, num conceito de quid-pro-quo.
Como Levy (1999) explica: “uma empresa € conduzida pelos seus interesses, que sao
determinados pelo conteido do negécio, natureza e numero de clientes e concorrentes,
como as operacgfes sao reguladas pelo governo e as necessidades expressadas pelos seus
empregados” (Levy, 1999: 3) Mais uma vez, fica ciente de que as empresas ndo funcionam
s6s no mercado, constituem um elo entre Varios intervenientes, ao nivel interno e externo,
com os quais troca valores e satisfaz necessidades.

Apoiar uma causa certa no momento certo, de acordo com as condigbes
contextuais de competitividade (capital, recursos humanos, infraestruturas, recursos
naturais, exigéncias sociais, estratégias, concorréncia, e as industrias relacionadas) e com a
estratégia da empresa, revertera em maior valor para a causa em si e para a empresa:
“‘quanto mais especifica a iniciativa for definida, maiores vao ser as probabilidades dos
objetivos serem alcangados” (Porter and Kramer, 2002: 15). Ao estabelecer uma orientagéo

bem definida, que examina o contexto competitivo do local geogréafico em que a empresa se
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situa e atua, a filantropia pode trazer as empresas um conjunto de vantagens competitivas
que justificam o investimento dos recursos e que pode representar um meio de melhorar a
sociedade e o mundo.

Para uma acéo filantrépica ser bem-sucedida é preciso delinear um plano que
contemple a relacdo entre a empresa e a causa, por via do tipo de apoio a prestar, e dois
processos paralelos: um plano de comunicacdo e a medi¢do de resultados. Kotler e Lee
(2005) delineiam um plano nessa direcdo. A primeira fase passa por escolher uma causa
gque se enquadra na agenda social da empresa, uma area de focus, que considera 0s
objetivos comerciais, 0s interesses dos funcionarios e as preocupacdes dos clientes. A
segunda diz respeito a selecdo do parceiro a quem vai destinar o seu apoio. Antes de criar
uma parceria, a empresa faz uma pesquisa, uma pequena auditoria ao nivel institucional,
sobre a organizagdo que vai apoiar, condicdes que apresenta, parcerias que ja conquistou e
o historico financeiro. Esta fase serve também para determinar que tipo de apoio sera
fornecido, se doagdo monetaria, ou que possa expandir a servicos da empresa em usufruir
dos canais de distribuicdo, ajuda técnica ou produtos em stock. A terceira fase trata de
determinar os niveis de contribuicdo de acordo com uma diretriz estabelecida pela empresa,
gue especifica a percentagem de lucros fiscais (no caso europeu, séo as leis do mecenato
gue regulam as percentagens das dedugdes fiscais para os donativos) ou um montante fixo
a doar.

Paralelamente a este processo, estd o0 desenvolvimento de um plano de
comunicagdo que promova a acéo filantrépica. Deve haver um esfor¢co para desenvolver,
neste sentido, uma comunicacdo ao nivel interno, que d4 a conhecer aos funcionarios e
acionistas as ag0es filantropicas desenvolvidas, e ao nivel externo de forma a comunicar
aos clientes, investidores e fornecedores, as partes interessadas, através de relatérios de
sustentabilidade e/ou de contas. Por fim, a medig&o de resultados é apresentada como uma
parte vital de uma acédo filantropica que determinard o futuro do financiamento a uma
organizac&o cultural, causa ou projeto. E para as empresas de grande importancia conhecer
0 impacto que as suas contribuicdes tiveram na causa, estabelecendo ferramentas de
medi¢cdo, que apresentam resultados quantitativos (contribuicbes, estimar valores de
servicos prestados) e qualitativos (apresentacdo de objetivos e metas, e o impacto social).
(Kotler e Scheff, 1997)

Na abordagem as empresas, através da comunicacdo com o departamento
responsavel ou direta aos administradores, as organiza¢des culturais que procuram
financiamento para os seus projetos, producbes ou eventos, devem ter consciéncia dos
fatores que o potencial financiador valoriza mais, para efetuar uma solicitagdo mais eficiente

que se enquadra nos parametros da empresa:
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“As organizacdes culturais devem fazer um esfor¢co para melhor compreender as diretrizes
de funcionamento [da empresa] e os seus objetivos de negécio e trabalhar com a empresa para

desenvolver programas que satisfagam as necessidades comerciais” (Kotler e Scheff 1997: 498).

Ao manter uma relacéo préxima com os financiadores, é necesséria a apresentacao
de feedback, de forma regular: quais 0s seus objetivos a curto e longo prazo, como esses
objetivos estao a ser concretizados e como as doacdes sdo aplicadas. Esta relagdo proxima
que é construida, consciente das necessidades de ambas as partes, resulta em maior
possibilidade da organizag¢do cultural continuar a ser financiada por um maior periodo de
tempo.

A acdo filantropica permite uma acdo de fidelizacdo entre os elementos
constituintes da empresa (clientes/acionistas/funcionarios) em que ambas as partes possam
beneficiar da troca de valores e vejam satisfeitas as suas necessidades. Uma estratégia de
marketing bem definida tem como objetivo orientar as fungbes da empresa para o cliente,
para que consiga satisfazé-lo através da oferta dos seus produtos ou servigos. Rejeitando o
estigma de que a concecao do marketing remete para as vendas e para a maximizagéo dos
lucros, Kotler e Scheff (1997) definem o marketing para a cultura como um método que
permite segmentar a populagéo, identificar as suas necessidades e desenvolver produtos
que as satisfagam, “[em um] processo através do qual uma empresa se relaciona de forma
criativa, produtiva e rentavel com o mercado, com o objetivo de criar e satisfazer clientes
dentro dos parametros definidos pelos objetivos da instituicao” e consiste na “analise,
planeamento, implementacdo e controlo de programas com o objetivo de criar, construir e
manter trocas benéficas com clientes-alvo.” (Kotler & Scheff, 1997: 31)

Segundo Mendes (1999), o objetivo do marketing passa por criar, verificar e
satisfazer o gosto, virtudes e necessidades dos consumidores, aproximando o produtor e o
consumidor. Essa relacdo sera construida através de um conjunto de atividades que
resultam na sobrevivéncia da organizacdo cultural e na obtencdo de lucros. Kotler e
Armstrong (1999) descrevem essa relagdo como sendo a entrega de satisfagdo do cliente
com lucro, atraindo novos clientes prometendo um valor superior, e manter os atuais
clientes, oferecendo satisfacdo das suas necessidades.

Sempre que uma empresa procura expandir ou modificar as suas relagdes de troca,
esta a agir sob uma perspetiva de marketing. Considerando que ndo atua sozinha, é vital
estabelecer trocas com aqueles que a rodeiam e que vao beneficiar com a oferta dos seus
produtos. A empresa “deve atrair recursos suficientes, converter esses recursos em
produtos, servigos ou ideias e distribui-los aos varios publicos consumidores” (Mendes,
1999: 12).
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Ha na gestdo de marketing um processo que interliga produtos, necessidades,
valores e satisfacdo, transa¢des e mercados. No contexto de uma sociedade industrializada,
os clientes procuram produtos ou servicos, que vao ao encontro das suas necessidades. A
satisfacao das necessidades ocorre através de uma acao: a transacao. Esta tem como base
uma transferéncia entre duas partes interessadas: uma pretende adquirir um objeto detido
por uma outra parte, oferecendo algo em troca. Através desta troca de valores ambas as
partes envolvidas vém satisfeitas as suas necessidades. (Kotler e Armstrong, 1999. Kotler e
Scheff, 1997)

As transacdes operam num mercado onde séo trocados os bens. Tradicionalmente,
estes bens sdo trocados num espaco onde estdo presentes os vendedores e o0s
compradores. Contudo, no contexto de marketing, o conjunto de vendedores sao a industria
e 0 mercado ocupa o lugar do comprador. Kotler e Armstrong (1999) apresentam quatro
fluxos nesta nocdo de mercado: os vendedores enviam produtos ou servicos e
comunicagbes para o mercado; em troca, recebem dinheiro e informag&o. Tantos os
compradores como os vendedores tém o papel de marketeer, no sentido em que operam na
transacdo dos produtos e dos valores, numa interseccdo de funcdes em varios mercados.
Os produtores dirigem-se aos mercados de recursos, que utilizam para produzir bens e
servigos que serdo vendidos aos consumidores que, por sua vez, vendem 0S Seus Servigcos
através do seu trabalho, sendo compensados, adquirindo depois bens e servicos. Em
gestdo de marketing, a nogdo de mercado insere-se na definicAo de mercado como “[0]
processo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacéo e troca de produtos e valor uns com os outros” (Kotler e Armstrong, 1999: 15).

Para uma troca com um mercado alvo se realizar, € importante medir o esfor¢o que
conduz uma estratégia que corresponda aos interesses da instituicdo, clientes e sociedade.
A evolugdo das filosofias do marketing acompanha trés diferentes orientagbes que dizem
respeito as abordagens que uma empresa faz dos seus consumidores. (Kotler e Armstrong,
1999) Kotler e Scheff (1997) apresentam as orienta¢des: produto, vendas e cliente. A
primeira orientacdo, virada para o produto, foi a primeira a surgir. No rescaldo da revolucdo
industrial, esta abordagem era objetivamente centrada nos atributos do produto. Ao torna-lo
mais apelativo ao cliente, este ird optar pelo produto que oferece melhor qualidade,
performance e mais carateristicas. As empresas que adotam esta orientacdo tendem a
apresentar produtos melhorados e mais inovadores ao longo do tempo, uma vez que
assumem que os compradores continuardo a dar preferéncia a produtos de maior qualidade
e desempenho. Contudo, o sucesso de um produto esta nos beneficios que o cliente retira
do seu consumo, ao remediar uma necessidade que o consumidor tenha. Segundo Kotler e

Armstrong (1999), uma abordagem orientada para o produto pode conduzir a “miopia do
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marketing”, termo cunhado por Theodore Levitt. Isto sucede quando as empresas de
manufaturas, no impulso do processo de producédo, ignoram as necessidades do cliente.
Levitt (1975) defende:

“a geréncia [de uma empresa] deve pensar em si ndo como a produtora de produtos, mas como
prestadora de satisfagdo do valor do cliente... deve insistir nessa ideia em todos os cantos da instituigdo. Tem
gue fazer isso de forma continua e com o tipo de talento que excita e estimula as pessoas na instituicdo. Caso
contrario, a empresa serd meramente uma série de pecas rotuladas, com nenhum sentido de propoésito ou
direcéo consolidados.” (Levitt,1975: 12)

O artigo de Levitt revolucionou modelos de gestédo, que eram a data orientados para
os produtos, tendo mesmo surgido uma ‘marketing-mania’. As empresas esforcaram-se
demasiado para atender as necessidades dos consumidores, excedendo custos de
producdo comparando com o numero de consumidores capazes de adquirir aqueles
produtos ou servicos, sendo esses excessivamente complexos e ambiciosos, sem valor
acrescido para os consumidores.

A abordagem orientada para as vendas considera a forma como uma organizagao
persuade clientes resistentes e inertes ao consumismo a aceitar as suas ofertas,
estimulando-os a comprar mais produtos através de ferramentas de promocao. Esta
abordagem ganhou maior forca com a expansdo da publicidade e das técnicas de venda
pessoal enquadrada no marketing mix. Drucker (1973), citado por Kotler e Armstrong (1999)
refere que embora haja uma necessidade competitiva em vender produtos e servicos, as
vendas sdo apenas a ponta do icebergue pois “o objetivo do marketing baseia-se em
conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto ou servico encaixa nas suas
necessidades e vende-se sozinho. O consumidor deve estar pronto a comprar o produto
quando o que resta é este estar disponivel’?°.

Por fim, a abordagem orientada para o cliente define o marketing moderno. Mendes
(1999) define esta nova era como a “soberania do consumidor”, no sentido de maximizar o
bem-estar dos consumidores. Esta abordagem orientada para o cliente usa uma perspetiva
de ‘fora para dentro’: “comeca com um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos
clientes, coordena todas as atividades de marketing que afetam clientes e faz lucros através
da criacdo de relacionamentos de longo prazo com os clientes com base no valor e
satisfacao do cliente” (Kotler e Armstrong, 1999: 19) Ao produzir 0 que os consumidores
guerem, satisfazem tanto os consumidores como a prépria empresa cujo objetivo é criar
lucro.

Estas trés orientacdes culminam num abrangente conceito de marketing, definido

pela American Marketing Association (2007), “a atividade, conjunto de instituicbes e

%% Drucker, Peter (1973) Management: Tasks, Responsibilities and Practices, New York: Harper and Row. p.64-
65
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processos para criar, comunicar, distribuir e trocar ofertas que tém valor para os clientes,
parceiros e sociedade em geral”®’. Esta definicdo baseia-se no planeamento e concretizacdo
de atividades que satisfacam as necessidades dos clientes, do mercado e da sociedade.

Concluindo, o sucesso ou, melhor, a viabilidade dos conceitos de RSE e filantropia
passam pela interpretacdo e definicdo que cada empresa faz dos dois conceitos e cria, a
partir dai, a estratégia que melhor se adequa aos seus objetivos comerciais e de resposta as
necessidades dos seus clientes e outros elementos constituintes da empresa como 0s
funcionarios e acionistas. Trata-se de um ato de fé em concretizar objetivos a longo prazo,
em que cada empresa define a sua perspetiva e ferramentas de marketing, que tornardo as
suas ac0es filantropicas mais eficazes e que medirdo o volume da sua contribuicdo para a
sociedade, em geral, e para a causa que defende, em particular (Almeida Ashley 2010;
Porter e Kramer 2002).

2T AMA, www.ama.org
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4) CARACTERIZAGAO DAS INSTITUICOES: CONTEXTUALIZACAO, DADOS
GERAIS, MISSAO E ACOES DE MECENATO

4.1) BANCO ESPIRITO SANTO

O Grupo Banco Espirito Santo, com sede em Lisboa, estd organizado para a
gestao de investimentos servindo clientes particulares, empresariais e institucionais.

As suas origens remontam a 1869, sob a designacdo de “Caza de Cambio”, uma
associacdo especializada na transacdo de instrumentos financeiros com uma projecao
também internacional. A partir de 1884, tendo como socio maioritario José Maria do Espirito
Santo, sdo fundadas vérias casas bancérias de forma sucessiva: Beirdo, Silva Pinto & C?;
Silva, Beirdo, Pinto & C? e J. M. Espirito Santo Silva & C2. ApoOs a morte de José Maria do
Espirito Santo, a Casa Bancéria passa para sociedade anénima sob o nome de Banco
Espirito Santo, com a inauguragédo da agéncia em Torres Vedras, em Abril de 1920. Mesmo
durante os anos da Grande Depressdo, a instituicdo tornou-se uma das cinco maiores
instituicdbes bancarias privadas. Com Ricardo Ribeiro Espirito Santo e Silva, como
Presidente do Conselho de Administragdo, a instituicdo consolida a sua posi¢do no mercado
e torna-se lider da banca privada em Portugal, em 1936. No ano seguinte, funde-se com o
Banco Comercial de Lisboa, tornando-se assim o Banco Espirito Santo e Comercial de
Lisboa (BESCL). Nos anos 60 o BESCL consolidou o seu papel de lider da banca em
Portugal, apos criar produtos e servigos diferenciados e pioneiros como o crédito individual e
cheques de viagens.”®

Em Marco de 1975, o BESCL é nacionalizado, seguindo a vaga de nacionalizagfes
que decorreram ap6s o 25 de Abril. E criado o Grupo Espirito Santo, sob a lideranca de
Manuel Ricardo Pinheiro Espirito Santo e Silva. E repensado o investimento internacional,
especialmente no Brasil, Suica, Franca e Estados Unidos, so6 regressando a Portugal com a
fundacédo do Banco Internacional de Crédito (BIC), em 1986, quando € permitida a atividade
bancéria de iniciativa privada. Em 1991, o Grupo Banco Espirito Santo é reprivatizado,
recuperando o controlo do BESCL, reforcando a sua presenca no tecido empresarial
portugués, sendo crescente a sua quota de mercado. Em 2005, o BIC é integrado no Banco
Espirito Santo.”® Desde a sua reprivatizacdo, o Grupo BES reforcou a sua expansio
internacional estando o banco representado em 24 paises onde se incluem Angola, Brasil,
Cabo Verde, Espanha, Estados Unidos da América, Franca, Libia, Macau, Mocambique e

Venezuela.

28 Relatorio de Sustentabilidade, BES, 2004
28 “Historia do BES — 140 anos 1869/2009 — um percurso criar valor”, BES, 1 Maio de 2009
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O Grupo BES é constituido por varios segmentos comerciais: a banca comercial,
banca de investimento, capital de risco, crédito especializado, gestdo de ativos, seguros e
outros servicos em que participa efou financia, como sociedades de crédito, servicos
informaticos, gestao de call centers e associacoes de prestacdo de cuidados médicos.

Em relacdo a organizacdo interna do BES, este é constituido por um Conselho de
Administracdo, uma Assembleia Geral, Comissdo Executiva, Comissdo de Auditoria. Por
sua vez, a Comissao Executiva é constituida por: Comités de Acompanhamento; Gabinetes
de Apoio, em que se encontram a Assessoria juridica, Relacdes com investidores,
Secretariado-Geral da Comissdo Executiva; Unidades de Distribuicdo: estruturas que
exploram os canais de distribuicdo, como imobilidrias, médias empresas, municipios,
residentes no estrangeiro, retalho, entre outros; Unidades de Produto, estruturas dedicadas
a criacdo de produtos comercializados na rede comercial do Grupo: crédito Habitagéao,
Gestdo de Crédito, Gestdo da Poupanca; Unidades de Servigos Partilhados, estruturas
internas que garantem a logistica de suporte a atividade principal do banco, como os
departamentos de Comunicagédo, Juridico, Marketing, Operacdes, Pessoal, Planeamento e
Contabilidade, Qualidade de Servigo.

Atualmente, o Banco Espirito Santo tem uma quota de mercado de 24.8% no setor
empresarial em geral, e de 19.3% no setor bancario, em particular, tornando-se o segundo
maior banco privado em Portugal. No ano de 2010, o Grupo teve rendimento de 510,5
milhdes de euros, com particular énfase na internacionalizagdo, tendo contribuindo em 40%
para o total.*

Esta posicdo de poder deve-se a uma estratégia de constante refor¢co que sustente
a sua posicdo no mercado. Através das suas agles, a instituicdo atinge o seu objetivo
principal de criar valor a sua atividade principal, instituindo valores de confianca e
credibilidade junto dos seus clientes (em 2012 sdo 2.2 milhdes), os seus colaboradores e
acionistas, elementos que se tornaram a prioridade da instituicdo.*

Como resultado dessa estratégia no dominio da comunicacao institucional, o BES é
em 2011 considerada a marca mais valiosa do “Top 10 Brands Portugal” do indice PSI20,
com um valor de 951 milhdes de euros®. A marca BES é caracterizada pela «permanéncia,
solidez e a portugalidade», conceitos consolidados pela presenca da instituicdo no mercado
de servicos financeiros, nomeadamente no setor bancario.

A adocao de medidas de sustentabilidade trouxe um novo fbélego a presenca da

instituicdo no mercado, consolidando a sua marca. Em 2003, foi criado o Nucleo de

%0 Relatorio “Actividade e Resultados do Grupo Banco Espirito Santo”, BES, Lisboa, 2010

31Apresentag;éo Institucional “Apresentacdo do Grupo BES — uma histéria de crescimento sustentado”, BES,
Lisboa, Agosto 2012

32 press Release, “BES é a marca valiosa do indice PSI”, BES, Lisboa 21 de Margo de 2011
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Responsabilidade Social como forma de estruturar a sua contribuicdo aliada a atividade
principal do BES. Foi a partir dessa data que comecaram a ser desenvolvidas mais acdes de
sustentabilidade em que o mecenato se insere. A estratégia é determinada em 6 medidas:
Governance e FEtica, identidade corporativa, inovacdo e empreendedorismo, inclusio
financeira, biodiversidade e cidadania responsavel. Todos estes conceitos assentam em
reforcar a instituicho num mercado competitivo, representando assim uma vantagem
competitiva entre outras empresas. Mais concretamente, a segunda medida «identidade
corporativa» assenta em favorecer a imagem do Grupo BES junto dos colaboradores,
parceiros, clientes, acionistas, entidades reguladoras, os media e os fornecedores, todas as
partes interessadas que constituem a instituicdo. A sexta e Ultima medida, referente a
cidadania responsavel, indica uma preocupacao em fomentar um papel ativo na sociedade,
apoiando iniciativas de cariz social, cultural e educacional. A instituicdo entende que faz
parte dos seus deveres uma contribuicdo proactiva para o desenvolvimento social e cultural
de Portugal.

Os objetivos de uma estratégia de sustentabilidade da instituicdo séo atingidos ndo
s6 através da criacdo e distribuicdo de produtos e servicos como da adogdo de
comportamentos que visam compreender o seu lugar na sociedade. A agéo sustentavel do
BES atua em duas frentes: core business e na comunidade. Na primeira vertente, a
sustentabilidade esta assente no financiamento de projetos sustentaveis, através do apoio e
estimulo & inovagédo, usufruindo fundos para fins éticos, e nos apoios de incentivo & micro e
pequenas empresas. Na segunda vertente, a instituicdo investe no apoio financeiro a
projetos ligados ao ambiente, & solidariedade, & educacédo, ao desporto e a cultura, em que

0 mecenato se insere.

O BES tem uma tradicdo em apoiar variadas acdes e projetos de caracter social e
cultural, fornecendo ajuda financeira, através de donativos e de acdes patrocinio,
associando a sua marca a variados projetos. Os donativos para a area da cultura
aumentaram significativamente desde que o Grupo BES apostou no investimento para a
comunidade: em 2005 doou 562,2 mil euros, registando um aumento de 50% no ano
seguinte sendo esse valor 1.043 milhdes de euros. No ano de 2010, 30% dos donativos do
Grupo BES destinaram-se a projetos artisticos e culturais em 1.74 milhdes de euros.®

O BES atua como mecenas de varias instituicfes culturais, sendo a mais relevante
a Fundacao Ricardo do Espirito Santo Silva para a qual é feito um donativo anual no valor
de 500 mil euros. A fundacao, situada no Palacio Azurara em Lisboa, foi criada em 1953,

apo6s Ricardo do Espirito Santo Silva ter doado o palacio e parte da sua colecdo de arte ao

3 Relat6rio Sustentabilidade, Banco Espirito Santo, Lisboa, 2011
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Estado. Desde entdo a Fundacao tem sido desenvolvida como um Museu-Escola de forma a
preservar as artes decorativas, tendo como prioridade o desenvolvimento de sensibilidade
artistica e cultural. Pertencem a essa instituicdo duas escolas - Escola Superior de Artes
Decorativas e o Instituto de Artes e Oficios - para o ensino de artes e oficios, assim como
dispde 18 oficinas onde se elaboram trabalhos de restauracdo e conservacao de patriménio
de variados projetos publicos e privados. Na mesma linha de apoio financeiro ao patriménio
e as artes visuais, o0 BES é mecenas nao exclusivo do Museu de Arte Contemporanea de
Elvas desde 2006, sendo mecenas exclusivo da Fundacdo Batalha de Aljubarrota e do
Museu Fundacdo Oriente desde 2008. Noutras areas culturais, o BES &, desde 1987,
mecenas do prémio Jovens Musicos da RDP que visa promover novos talentos na area da
musica. O Europarque € outro projeto apoiado, desde 1996, pelo BES, que se torna
patrocinador exclusivo de um espetaculo anual.

E, no entanto, no ano de 2004 que a instituicio comeca a desenvolver aquela que
se ird tornar na sua mais visivel contribuicdo na area da cultura. O BESphoto € uma
iniciativa que nasce da necessidade da instituicdo se destacar enquanto mecenas, entre
todas as atividades culturais que apoia. Orientado para o trabalho de fotografia, esta
iniciativa é desenvolvida com vista a promover trabalhos de artistas, ja reconhecidos,
através de um concurso anual. Associada ao Centro Cultural de Belém, o BESphoto integra
uma exposi¢ao do trabalho de quatro artistas dos quais apenas um ganhara um prémio no
valor de 15 mil euros. Para o Banco, a fotografia representa «uma arte de vanguarda, que
promove um “outro” olhar sobre o mundo, acessivel a um publico mais vasto».** Desta forma
€ adotada como area estratégica para captar novos e mais alargados publicos, ndo tédo
restringidos por outras areas culturais. Esta estratégia define dois objetivos: a divulgacéo
desta arte e a associacdo a eventos mais sofisticados e profissionais. Estes objetivos tracam
assim a necessidade de acrescentar valor social, intrinseco na expressao artistica, a sua
atividade principal. Em 2005 é criada a iniciativa BES Revelacdo que, a semelhanca do
BESphoto, promove trabalhos de artistas na arte da fotografia, embora agora orientada para
um publico mais jovem em inicio de carreira. Entre os projetos, sdo selecionados quatro, aos
seus autores é atribuida uma bolsa de producao artistica no valor de 7500 euros, de onde
resultara uma exposicdo na Casa de Serralves, uma instituicdo de grande projecdo
internacional, parceira deste projeto. Este prémio é reconhecido por abrir caminho a novos
artistas e obras que recorrem, nao de forma exclusiva, a fotografia, para se “revelarem”. Em
oito edicdes, ja foram conhecidos 31 novos artistas, tendo sido atribuidos 210 mil euros em

bolsas de producéo artisticas.

* Relatorio de Sustentabilidade, BES, Lisboa, 2004, p.83
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Apresentado como mecenas da fotografia, 0 BES s6 tem desenvolvido varios
projetos neste ambito no apoio a exposicdes de artistas varios, como Paulo Nozolino, Susan
Meiselas, Miguel Rio Branco, Josef Koudelka; na criagcdo de concursos “Um Certo Olhar”
para fotégrafos amadores e Reflex em parceria com a revista Cais desde 2005, no Prémio
Fotojornalismo em parceria com a revista Visdo desde 2003; e na participacdo em eventos
como a 4° edicdo da exposicdo World Press Photo em 2003. Em 2005 e 2006, foi mecenas
de fotografia em Serralves, de forma a apoiar de forma exclusiva todas as iniciativas, mais
concretamente exposicOes fotograficas de artistas consagrados, a nivel nacional e
internacional, atuando também em parceria com outras instituicbes como o Museu de Arte
Contemporénea de Los Angeles. Desde 2004, é mecenas do departamento de fotografia da
Ar.Co, Centro de Arte e Comunicacao Visual, uma associagao cultural sem fins lucrativos.

Nesta linha de politica de mecenato orientado para a fotografia, o BES tem vindo a
desenvolver desde 2004 uma colecao de fotografia, que redane o trabalho, com data
posterior a 2000, de artistas contemporaneos portugueses e estrangeiros. Atualmente, essa
colecdo € composta por cerca de 900 obras, apresentando 288 artistas, de 38
nacionalidades diferentes. Esta cole¢&o tem sido estruturada segundo trés objetivos: adquirir
trabalhos de artistas de referéncia, reunir obras embleméticas dando a conhecer um grande
namero de artistas distintos entre si e privilegiar a aquisicdo de obras do século XXI, para
transmitir uma viséo Unica da época contemporanea da Histéria. A BESart esta sediada e
exposta no espaco BES Arte & Financa, inaugurado em 2008, constituindo a maior colec&o
privada da Peninsula Ibérica.

O espaco BES Arte e Finanga, situado na Praca Marqués de Pombal em Lisboa,
constitui um espago que alberga exposi¢cbes, concertos, espetaculos de danca e
performance, tendo também parceria com projetos e eventos como o ExperimentaDesign,
IndieLisboa, Trienal de Arquitectura, FUSO — Anual de Videoarte. Este espaco é o meio que
o BES desenvolveu para se envolver com os stakeholders e com comunidade na partilha
das varias expressodes artisticas e culturais que apoia.

Através destas acgbes, a contribuicdo do BES passa por permitir que a arte e a

cultura cheguem ao publico, de forma a promover uma vida cultural mais ampla e notéria.
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4.2) BANCO PORTUGUES DE INVESTIMENTO

O Banco Portugués de Investimento, como entidade principal do Grupo financeiro
BPI, oferece servicos e produtos financeiros para clientes institucionais, empresariais e
particulares: banco de vendas e investimentos, seguro, gestdo de investimentos. A marca
BPI é resultante da fusédo entre o Banco Fonseca & Burnay (BFB), Banco de Fomento e
Exterior (BFE) e o Banco Borges & Irméo (BBI), adquiridos entre 1991 e 1996 pelo Grupo.

O Grupo tem origem em 1981, sob a designacdo de Sociedade Portuguesa de
Investimento. Esta Sociedade pretendia fomentar o investimento privado, reunindo como
accionistas cerca de cem empresas portuguesas e cinco instituicbes financeiras a nivel
internacional. Desta forma, o Grupo BPI contribuiria para o relancamento do mercado de
capitais e para a modernizacdo do tecido empresarial em Portugal. Anos mais tarde, em
1985, a Sociedade seria transformada em Banco de Investimento, oferecendo servicos
comerciais para captar depositos, conceder créditos e operacdes de cambio. No ano
seguinte, € possivel admitir agdes a cotacdo nas Bolsas de Valores de Lisboa e do Porto.

Em Agosto de 1991, quando rendia ja o equivalente a 5 mil milhdes de euros®,
comecava a vaga de aquisicdo de bancos comerciais: Banco Fonseca & Burnay, Banco de
Fomento e Exterior, e 0 Banco Borges & Irmao, até 1996. Em dez anos de existéncia, o BPI
mostrava-se lider da &rea da Banca de Investimento, contribuindo para a vaga de
privatizacbes que se fez registar em Portugal, ao longo dos anos 90. A aquisicdo do BFB
permitiu que o Banco Portugués de Investimento entrasse na banca comercial, tendo uma
presencga ainda maior no sistema financeiro portugués ao alargar o espetro de servigos
financeiros a empresas e a particulares. No ano de 1995, o Grupo sofre uma reorganizagéo
tornando-se assim em holding bancéria SGPS (sociedades gestoras de participaces
sociais), controlando os bancos BFB e BPI. Entretanto, o Grupo tornar-se-ia parceiro do
Grupo financeiro Itaa (Brasil), que se tornaria um dos seus accionistas de referéncia, aos
guais se juntariam o banco espanhol La Caixa e o grupo aleméo de seguros Allianz.

Apoés a fusao dos bancos comerciais em 1998 e do esforco em modernizar a marca
BPlI em 1999-2001, o Banco de Investimento Portugués constituiria uma grande
reorganizacao interna, nomeadamente entre 2002 e 2005. Essa reorganizacao passaria por
configurar e simplificar o seu modelo de negécios facilitando a obtengdo das economias —
custos e ganhos — resultantes do funcionamento do Grupo, centralizando a Banca Comercial
enquanto atividade regular no Banco BPI. Estas etapas, incluindo também a sua
internacionalizacdo, permitiram que o BPI registasse uma evolug¢do positiva em 31 anos de

existéncia, reunindo um activo total de 47 mil milhGes de euros, segundo dados de

» Apresentagdo do Grupo BPI, Banco Portugués de Investimento Novembro de 2012

57

ULHT, - ECATI — Escola de Comunicacéo, Arquitetura, Artes e Tecnologias de Informacdo



Joana Tomé de Almeida Aleixo

novembro de 2012%*. O Grupo BPI teve um lucro de 117 mil milhdes entre janeiro e
setembro de 2012, uma subida de 15% em rela¢do ao ano anterior.

O Banco BPI é atualmente composto pela Banca Comercial Doméstica com uma
gquota de 82% da atividade do banco), a Banca Comercial Internacional (16%) presente em
Angola e Mocambique; a Banca de Investimento, com uma quota de mercado de 1.4%,
presente em Portugal, Espanha, Franca, Suica e Africa do Sul; e Private Equity (0.6%). A
atividade da banca comercial é a quarta maior instituicdo financeira a atuar em Portugal,
servindo 1.7 milhdes de clientes, com um volume de negdcios de 5 milhdes de euros.*’

O BPI identifica-se como uma empresa com personalidade que se distingue pelo
seu caracter, principios, atitudes e objetivos. Dessa forma, a personalidade do Grupo é
marcada pela sua gestdo independente, por uma organizacdo flexivel, pela distingao do
mérito e pela criagédo de valor. Além de apresentarem servigos e produtos, existe um esforco
em desenvolver uma relagdo proxima com clientes e consumidores, procurando satisfazer
as suas necessidades. E por ai que passa a criacéo de valor, agregada a rentabilidade do
Banco: a expansdo das suas atividades, valorizando atributos como a experiéncia, pela
expansao das suas atividades, e a harmonia, servir a sociedade com elevados padrbes de
ética e qualidade.

O exercicio da responsabilidade do Grupo BPI é desenvolvido em varias
dimensdes: politica de governo (na gestdo dos interesses dos seus accionistas e
stakeholders), na relacdo com os investidores, na qualidade de servigo (avaliagdo da
concorréncia, da satisfacdo e opinido dos varios intervenientes), a valorizagdo dos recursos
humanos e o mecenato. A instituicdo cré que faz parte da sua ética o apoio financeiro a
projectos de mérito nas areas da cultura, educacdo, investigagdo e solidaridade social,
desenvolvendo parcerias com instituicdes privadas ou publicas.

Integrado no rebranding, o BPI tem-se esfor¢gado em realocar uma percentagem do
seu capital em projectos de cariz social e cultural, reconhecendo a sua presenca activa e
responsavel na sociedade. Na area da solidariedade social, o0 BPI criou em 2010 o Prémio
Capacitar que visa financiar projectos de instituicbes sem fins lucrativos. No ano de 2012, o
BPI atribuiu 700 mil euros a 18 instituicbes que promovem melhor qualidade de vida e a
integracdo social de pessoas com incapacidades permanentes. Considerando 0 sucesso
desta iniciativa, a Comissao Executiva do Conselho de Administracdo do Banco BPI decidiu
aumentar o valor do prémio de 200 mil para 700 mil euros para assim ajudar um maior

namero de instituicdes.

3 Apresentacao do Grupo BPI, Novembro de 2012
%’ Relatério e Contas BPI, 12 Semestre 2012
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Enquadrado na politica de responsabilidade social, encontra-se 0 mecenato. Na
area da cultura, o Grupo BPI tem apoiado entidades culturais de referéncia sendo mecenas
de Fundacao Calouste Gulbenkian, Museu de Serralves (de que é mecenas exclusivo, com
uma verba global de trés milhdes de euros), Casa da Mduasica, do Museu de Arte
Contemporanea de Elvas e da Fundacédo Museu do Douro. Tem apoiado enquanto mecenas
ndo exclusivo outras insituicbes como o Museu da Presidéncia, Museu do Caramulo,
Fundacdo Casa de Mateus; Fundacdo Eca de Queiroz, Fundacdo Batalha de Aljubarrota,
Centro Nacional de Cultura, Arvore - Cooperativa de Actividades Artisticas no Porto,
Armazém das Artes em Alcobaca, o Ar.Co - Centro de Arte e Comunicag¢do Visual, o
Instituto de Histéria e Arte Cristds em Braga, entre outras.

Esteve envolvido em iniciativas como Porto 2001 - Capital Europeia da Cultura,
financiando programas inseridos no evento, cumprindo protocolos com a Fundacdo
Serralves, Teatro Nacional de S.Jodo e associa¢des de producdo cultural ao nivel local.
Como patrocinador, tem apoiado iniciativas varias como Festival Internacional de Curtas
Metragens de Vila do Conde; a Bienal Internacional de Vila Nova de Cerveira, Festival de
Musica, Feira de Arte de Lisboa, Campeonato Nacional da Lingua Portuguesa, entre outras
de menor dimensdo no panorama cultural portugués. O projecto Grandes Orquestras
Mundiais, em acordo com a Fundacgéo Calouste Gulbenkian, tem sido a sua maior iniciativa
enquanto patrocinador, desde 1989. Os projectos “Verdo na Casa da Musica” (desde 2005)
“Serralves em festa” (2009) tém sido outras iniciativas de grande destaque na actividade do
Grupo BPI enquanto patrocinador da cultura.

O Grupo BPI tem vindo a construir uma colecao de obras e a editar livros de arte
sobre artistas portugueses das areas da fotografia, pintura, literatura, arquitectura. Uma das
edicoes em destaque é o “Catalogue Raisonée”, com obras de Amadeo Souza Cardoso, em
2008.

O apoio a cultura tem-se manifestado também a nivel internacional: através da sua
presenca em Angola e Mocambique, o BPI tem apoiado projectos e insituicbes nesses
paises, através de fundos sociais de cerca de 19 milh6es de dolares (no caso do Banco de

Fomento de Angola) destinado a solidariedade social, educacao e cultura.
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4.3) CAIXA GERAL DE DEPOSITOS

A CGD é uma instituicdo financeira que atua em variados quadrantes da atividade
bancaria, como a Banca de Investimento, Corretagem e Capital de Risco, Imobiliario,
Seguros, Gestdo de Ativos, Crédito Especializado, Comércio Eletronico e Atividades
Culturais, embora originalmente se tenha concretizado enquanto instituicdo de crédito. Faz
parte da missdo da instituicdo contribuir para o desenvolvimento econémico, no reforco da
competitividade, na inovacdo e internacionalizacdo do setor empresarial portugués, e
estabelecer uma posic¢ao sélida no mercado financeiro.

As origens da CGD remontam ao ano de 1876 quando é emitida a Carta de Lei em
10 Abril, e sob o reinado de D. Luis e o Governo Constitucional de Fontes Pereira de Melo.
Apo6s inicialmente ter sido administrada pela Junta de Crédito Publico, a Caixa surge
enquanto Deposito Puablico, influenciada por instituicdes internacionais de depdésitos como a
francesa Caisse des Dépéts et Consignations e a belga Caisse Générale d'Epargne et de
Retraite.

Em 1880, é criada a Caixa Econdmica Portuguesa com o objetivo de receber e
administrar depésitos voluntarios de quantias mais baixas, provenientes de classes sociais
menos abastadas. Cinco anos mais tarde, em 1885 é processada a fusdo entre as duas
administracdes, a Caixa Economica e Depdsito de Publicos. Em 1886, torna- -se autonoma
da Junta de Crédito Publico, sendo a sua gestdo agora confiada a um Conselho de
Administracdo. ApOs esta reorganizacdo, a instituicdo passa a ser denominada de Caixa
Geral de Depdsitos e Instituicbes de Previdéncia, que incluem a Caixa de Aposentacdes e 0
Monte de Piedade Nacional. Em 1918, Siddnio Pais assina a reforma da gestdo das
instituicdes de Previdéncia, passando a instituicdo designar-se de Caixa Geral de Depdsitos,
cuja atividade é alargada ao crédito hipotecario, agricola, industrial e de penhora. Em 1929,
integrada numa reforma de servicos administrativos, a instituicdo incide especialmente na
area do crédito, em que é centralizada os servicos do Estado, deixando de servir
particulares.

S6 em 1969, a instituicdo passa a ser definida como empresa publica ao exercer
atividades de crédito e administrar servicos publicos de previdéncia. Desta forma, existe
uma distingdo entre 0s servicos privativos e as instituicdes anexas a instituicdo central. A
Caixa Nacional de Crédito é incorporada na Caixa Geral de Depdsitos, sendo que as
instituicdes anexas séo a Caixa Geral de Aposentacdes e a Caixa Nacional de Previdéncia.
Diante desta reorganizacdo enquanto instituto de crédito, a CGD permanece como
instituicdo publica, com regulamentos juridicos de funcionalismo publico. Em 1993, a CGD

passa a ser uma sociedade andénima de capitais exclusivamente publicos dos quais o
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Estado é detentor, sem instituicbes anexas, providenciando os servicos bancarios permitidos
por lei.

O Grupo CGD, com sede na Avenida Jodo XXI em Lisboa, tem-se esforcado em
expandir as suas atividades, adotando uma politica de internacionalizacdo que presta
servicos a clientes residentes e nao residentes em Portugal. Esta presente em variados
centros financeiros ao nivel internacional: Africa do Sul, Alemanha, Bélgica, Brasil, Cabo
Verde, China, Espanha, Estados Unidos da América, Franca, Holanda, Ilhas Caimao, india,
Luxemburgo, México, Mocambigue, Ménaco, Reino Unido, Suica, S. Tomé e Principe, Timor
Leste e Venezuela. A sua internacionalizacdo contribuiu, em 2009, com 74 milhdes de
euros, com um peso de 27% do total liquido, um montante de 20 mil milhGes de euros.

Atualmente, o Grupo CGD apresenta-se na lideran¢ca do setor bancario. A sua
atividade bancaria tem uma quota de mercado em 32%, com destaque para os depdsitos de
clientes particulares e de empresas. A Caixa foi, em 2011, reconhecida como «Melhor
Banco de Investimento em Portugal» pela Global Finance, ganhando também um prémio de
exceléncia na categoria de melhor banco de débito em Portugal.

Quanto a sua estrutura interna, a CGD € constituida por uma Assembleia Geral,
constituida por uma Comissdo de Estratégia, Governacdo e Avaliacdo, Conselho de
Administracdo, Comisséo de Auditoria e um Revisor Oficial de Contas. Abaixo do Conselho
de Administracdo na hierarquia, estd a Comissdo executiva constituida por Gabinetes de
apoio ao cliente, aos investidores e a propria instituicdo, como as dire¢cdes de Consultoria,
de Pessoal, Comunicagcdo e Marca, Marketing, Assuntos Juridicos; os departamentos de
apoio aos servicos oferecidos e de apoio as empresas e particulares, onde se inclui a rede

de agéncias.

A CGD tem uma politica de responsabilidade social bem assente, consciente do
impacto das suas praticas. Considera os interesses dos que integram a sociedade
procurando melhorar a comunidade em que a instituicdo se insere, contribuindo para o
desenvolvimento social promovendo uma vida social e culturalmente enriquecida, e com
isso desenvolvendo uma relagdo proxima com os seus stakeholders. A cultura € uma das
areas de atuacdo da CGD em termos de responsabilidade social, fomentando o mecenato
cultural, através do financiamento a projetos e eventos culturais. E uma medida integrada na
politica de responsabilidade social adotada pela CGD, de forma a fortalecer a sua marca no
mercado.*®

Nesta linha de pensamento, a CGD delineia varios objetivos de comunicacao:

estabelecer uma relacdo proxima com os clientes, através das acdes culturais; reforcar a

38 “politica de Envolvimento com a Comunidade”, Caixa Geral de Depdsitos, 2010
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marca associando a CGD a cultura; gerar uma perce¢do positiva enquanto empresa
socialmente responsavel e desenvolver uma relacdo com os seus colaboradores através de
acOes culturais. Por outro lado, compreende os propdsitos comerciais e delineia objetivos de
negaocio onde estéo incluidos os beneficios fiscais e o retorno do seu investimento. Contudo
este retorno ndo é direto, considera os valores percecionados pelo publico, clientes e
consumidores, posicionando a marca no mercado. A associacdo da CGD a cultura, através
da promocéo direta de eventos, do apoio a realiza¢do de eventos ou projetos desenvolvidos
por outras entidades e do apoio mecenatico, permite criar uma relacdo emocional entre a
marca e o publico, através do acrescimento de valor social & sua atividade principal.

A Caixa Geral é mecenas de varias instituicdes como a Fundac¢do Arpad Szenes
Vieira da Silva, Serralves, Casa de Mateus, Centro Nacional de Cultura, Fundacao Julio
Pomar, Museu de Imprensa, trabalhando em parceria com a Fundacdo Mario Soares.

Entre os projetos mais conhecidos, esta o projeto “Orquestras”, criado em 2001,
que relne orquestras portuguesas de varios pontos geograficos do pais e conta com o0 apoio
financeiro anual da CGD. Este projeto é desenvolvido em parceria com a Associacao Musica
Educacao e Cultura, promovendo a iniciativa Concertos CGD, orientada para a musica
classica.

A Fundacdo Caixa Geral Depdsitos para a cultura, Culturgest, veio reforcar a sua
acdo de Mecenas, dando continuidade ao seu apoio a projetos e eventos de grande
dimensao em varias areas: musica (festival Jazz ao Centro, concerto de Mariza em Cabo
Verde), cinema (festivais DocLisboa e IndieLisboa), fotografia (World Press Photo, Prémios
Gazeta de jornalismo), artes performativas e visuais (Festival das Artes de Coimbra,
Exposicéo Itinerante dos Prémios de Design). Fundada em 1992, a Culturgest € um espaco
cultural orientado para a arte contemporénea apresenta uma vasta programacao com
exposi¢Oes de artes visuais, espetaculos de danga, teatro, muasica (erudita, 6pera, popular,
jazz), espetaculos multiareas, performances, cinema e video, conferéncias, leituras, ateliers,
workshops e langamento de livros, promovendo também atividades no dominio da ciéncia e
do pensamento. A Culturgest tem ganho reconhecimento e prestigio, ao desenvolver
relagbes com agentes culturais ndo so a nivel nacional mas também a nivel internacional, ao
participar em coprodugdes diversas. Enquanto entidade cultural de referéncia, colabora com
centros culturais e teatros ao nivel local, para o desenvolvimento de produgdes, contribuindo
assim para a descentralizacdo da atividade cultural em Portugal. Em 2002 a Culturgest abre
um novo espaco no Porto, de forma a expandir a sua programacao. Apresenta exposicdes
de arte contemporanea e concertos de musica.

Outro eixo de acdo da CGD na cultura passa pela construcdo de uma colecédo de

arte que reune obras de artistas portugueses contemporaneos, a partir dos anos 60. Desde
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2006, a Culturgest gere ndo s6 a Colecdo da CGD como também colec¢des de empresas do
Grupo CGD.

Durante o ano de 2008, a CGD investe 4.53 milh6es de euros no apoio financeiro a
variados projetos, dos quais 41% se destinam para a Culturgest que desenvolve uma
programacao prépria, desde a sua origem em 1992. No ano seguinte em 2009, de um total
de 9.118 milhdes investidos na comunidade, 53% sdo destinados a promocéao de atividades
culturais. Em 2009, a CGD contribuiu por via de mecenato com donativos superiores a 3
milhdes de euros, em mais de 50% do ano anterior; para a Culturgest, esse donativo foi de
2.087 milhdes, sendo o dobro do ano de 2008.
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5) ANALISE DE ENTREVISTAS

Este trabalho propbs-se a elaboracdo de estudos de caso sobre a pratica de
mecenato de trés bancos portugueses. Face a inexisténcia de um estudo semelhante,
considerou-se fundamental a realizacdo desta pesquisa, de modo a explorar as motivacdes,
a execucdo e o impacto dessa pratica. Dessa forma, procedeu-se a entrevistas estruturadas,
com uma quase totalidade de respostas abertas, realizadas individualmente. Tal como
referido anteriormente na Metodologia, foram analisadas trés empresas, neste caso,
instituicdes financeiras. Face a pouca receptividade e indisponibilidade de algumas
instituicdes contactadas para colaborar, a amostra deste estudo € muito reduzida, pelo que
este estudo ndo pretende ilustrar um resultado cientifico pleno mas sim compreender
tendéncias gerais, através das experiéncias de trés instituicbes, que caracterizam a pratica
do mecenato no panorama cultural portugués.

Contudo, foi possivel averiguar através de variados indicadores, as suas opinides,
avaliacdes e motivacdes acerca do panorama geral do mecenato e as préaticas de cada
instituicho em particular. Apesar dos contratempos ocorridos durante este processo, esta
investigacao foi essencial para a realizacéo deste trabalho, pelo que a colaboracdo do BES,
BPI e CGD, as instituicdes que os entrevistados Eduardo Goncalves e Carla Veludo, Miguel
Santos Costa e Maria Filomena Crespo Santos representaram, respetivamente, foi
fundamental.

As questdes foram bem recebidas pelos inquiridos, sendo lhes dada oportunidade
de desenvolver as suas respostas ou acrescentar outras informagfes extra, permitindo
compreender melhor a perspectiva destes «mecenas» culturais.

Enquanto método de recolha de dados, a entrevista € uma oportunidade para
guestionar ou aprofundar um tema, captar respostas-chave e recolher um elevado nimero
de dados diversificados. Dai ser o método que melhor se adequa a este tipo de
investigagdo. Como Judith Bell refere, uma entrevista “consegue explorar determinar ideias,
testar respostas, investigar motivos e sentimentos, coisa que o inquérito nunca podera fazer’
(Bell, 2008: 137). Neste sentido, Kotler e Armstrong (2007) compreendem que a entrevista
permite observar as atitudes, expressdes e linguagem corporal dos inquiridos. A entrevista
permite também uma maior flexibilidade na interacdo dos dois sujeitos: o entrevistador esta
autorizado a explicar, tirar davidas ou a fornecer exemplos de forma a elucidar o
entrevistado. Os niveis de fiabilidade e viablidade das informacdes sdo mais elevados ao
considerar um guido de entrevista bem definido.

Contudo, embora o tempo de resposta seja imediato, a entrevista € um processo

demorado ndo sé na sua execucdo como na andlise dos dados, necessitando de grande
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disponibilidade de tempo, e por isso 0 alcance € mais limitado. Outra desvantagem das
entrevistas € o factor «parcialidade», a influéncia por parte do entrevistador diante do
entrevistado. Essa influéncia pode revelar-se quer na atitude dominante ou opinativa do
entrevistador ou, por exemplo, na entoacdo ao formular as questdes, deixando o
entrevistado pouco a-vontade, correndo o risco de ndo ser completamente sincero. E um
efeito reativo por parte do entrevistados, revelando apenas informacédo que é socialmente
correta ou desejada.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) o controlo das interferéncias do
entrevistador € menor, face a outros métodos de recolha de dados como questionarios.
Nesse sentido, Bell cita Walter R. Borg no que diz respeito a esses fatores, a entrevista
pode dificultar uma analise objetiva das informacdes obtidas: “a ansiedade do entrevistado
por agradar ao entrevistador, um ligeiro antagonismo que por vezes surge entre o0
entrevistador e o entrevistado ou a tendéncia do entrevistador para procurar fundamentar as
suas nocgdes preconcebidas”™®.

Uma entrevista estruturada € definida pela sua estandardizacdo, pretende
minimizar uma variacdo de questbes colocadas, uniformizando o tipo de informacgéo
recolhida. As questdes colocadas sdo previamente escritas, seguindo o guido sem no
entanto discriminar informagBes adicionais que possam surgir mesmo que a
espontaneidade, a flexibilidade ou até mesmo o aprofundamento de um tema, sejam
reduzidos neste tipo de entrevistas. A entrevista encontrava-se dividida por temas para
melhor analisar as diferentes informacdes, de uma forma mais organizada.

Ap6s a execucdo e transcricio da entrevista® foi feita primeiramente uma anélise
de contetdo que melhor categoriza o conteddo. Segundo Bardin (2009) a analise de
contetdo € "um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des, visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condigbes de producao/rececgdo (variaveis inferidas) destas mensagens” (Bardin, 2009: 44).
Esta técnica permite analisar o que € explicito, ao obter indicadores que concluem ou
deduzem a informacdo. Este trabalho apresenta em forma de tabelas* os excertos das
entrevista transcritas que melhor elucidam a informacéo recolhida. Apresenta também uma
andlise comparativa dos conteudos, onde nos debrugcamos sobre os indicadores que

caraterizam a préatica do mecenato destas trés distintas instituicdes.

3 Borg, W.R (1981),” Applying Educational Research: A Practical Guide for Teachers” Nova lorque: Longman, p.
87

“OVer Apéndices 1, 3 5.

ver Apéndices 2,4 e 6.
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5.1) PERFIL DAS INSTITUICOES

Estas trés empresas do setor financeiro caracterizam-se como mecenas da cultura
e das artes, pois além da sua atividade base de gestdo de capitais, integram a cultura na
sua agenda, financiando projetos e eventos culturais, seguindo a tendéncia que se tem
manifestado nos ultimos anos, nomeadamente na Europa. Uma vez que a cultura nos
Estados Unidos, em comparagdo, tem susbsistido maioritariamente do financiamento
privado, o cenério cultural na Europa é diferente sendo, na sua maioria, financiado pelo
Estado, como j& foi anteriormente referido. Considerando que € também tendéncia que o
Estado deixe de orgcamentar areas como a cultura e as artes, cabe as instituicbes ou
associacoes culturais procurar outras fontes de financiamento, como empresas privadas em
qgue, de forma quase natural, se destacam 0s bancos; 0 mesmo acontece em Portugal.

Considerando a atuacdo das trés empresas em que este trabalho se concentra,
este manifesto apoio a cultura passa por varias fases. Isto €, embora exista uma tradicdo no
apoio a projetos culturais, desde a origem das empresas, hd& momentos na sua historia que
intensificam a frequéncia dos apoios. Por exemplo, no caso do BPI essa atividade surgiu de
forma permanente apés a fusdo dos trés bancos que o constituem em 1998. No entanto, no
caso das outras duas empresas esses momentos de mudancga definem bem a sua presenca
no panorama cultural. Através da iniciativa BESphoto, o BES consolidou a sua presenca
enquanto mecenas da arte, nomeadamente da fotografia, area artistica que “adotou” em
2004. Também a CGD reconhece que o seu apoio foi impulsionado ndo s6 mas também
pela abertura da Culturgest, instituicdo cultural de referéncia, em 1992. Esses dois
momentos nas duas diferentes empresas permitiram que a sua presenca ganhasse maior
visibilidade na &rea da cultura.

No caso do BES, a fotografia enquanto area artistica dominante entre os projetos
culturais que financia, tem a sua razdo de ser. Como apontam os entrevistados e como ja foi
anteriormente referido*”, é uma area que permite ndo sé atingir um publico mais abrangente
mas também construir parcerias com agentes culturais aproveitando a sua experiéncia e
know-how, acrescentar valor na area da fotografia e fazer uma projecéo internacional de
projetos e/ou de artistas que apoia. Esta actividade é complementada por uma colecdo de
fotografia, exposta no espaco BES Arte & Financa em Lisboa, um outro eixo da sua
«intervencao» na cultura, criado em 2008. Promove essencialmente os fotégrafos e pecas
contemporaneas (a partir de 2000), reunindo cerca de 900 obras de 288 artistas, de 38

nacionalidades. Esta participacdo na area da cultura permite obviamente agregar valor a

*2 Cfr. capitulo 4 “CARACTERIZACAO DAS INSTITUICOES: CONTEXTUALIZACAO, DADOS GERAIS, MISSAO E ACOES
DE MECENATOQ” desta dissertacao
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prépria empresa que atinge os seus objetivos de marketing, além dos objetivos comerciais,
promovendo a sua marca. O envolvimento com o mundo da arte e da cultura permite uma
forma de promocdo, de acumulacdo de valor a sua atividade base. Olav Velthius
exemplifica: “(...) As instituicdes financeiras podem assim tentar demonstrar aos clientes que
0S seus interesses sdo mais abrangentes do que apenas fins lucrativos, enquanto os
diretores da empresa podem aumentar a sua reputacdo (...) demonstrando o0 seu
conhecimento da arte” (Velthius in Towse, 2011: 34).

Construir uma colecdo de obras de arte, seja fotografia, pintura ou outro género
artistico, permite ao BES, ao BPI, a CGD ou a qualquer outra empresa enquanto mecenas,
entrar e manter uma reputacdo no mercado da arte. Rejeitar o principio de que uma alianca
entre a empresa e a cultura ndo é uma fonte de rendimento, € uma atitude muito
politicamente correcta. Existem varios fatores ou razdes que tornam a arte desejavel aos
olhos destes mecenas e/ou colecionadores. A suposicdo de que a arte se trata de um
investimento seguro é mediatizada devido essencialmente a fendmenos artisticos, obras
singulares de grande valor, que ocorrem num periodo de espaco e de tempo muito
especificos. A unicidade de uma obra de arte € 0 que a torna atrativa, dai que a sua
rentabilidade ainda € avaliada e considerada fonte de activos. E também nesse sentido que
o0 mercado da arte se diferencia do mercado financeiro: um produto artistico ndo tem o
elevado nivel de substituicho como as agbes ou titulos. Outra diferenca entre os dois
mercados diz respeito as transagfes: as transacdes das ag¢fes sdo continuas no tempo
enquanto as negociacdes de produtos artisticos ndo sédo imediatas. Pode demorar um longo
periodo de tempo até a venda ou compra se realizar, considerando que uma obra de arte
ndo tem um preco equilibrado a longo prazo. E mais instavel: estd dependente da
inconstancia do ser humano e dos seus gostos. Por sua vez, os custos de manutencéo e de
seguros sdo muito mais elevados para as obras de arte do que para acgdes e titulos. Esses
elevados custos de seguro e de restauro possibilitam muitos dividendos monetarios
negativos que agregados ao consumo de servicos culturais enquanto dividendo
«psicologico», determinam o valor de utilidade dos produtos artisticos. A aquisicao de
produtos artisticos torna-se mais arriscada nesse sentido, pois estd dependente do gosto
humano por vezes muito inconstante, o que lhe reveste um caracter muito imprevisivel
(Baumol, 1986).

Como sugere Olav Velthius (Towse, ed. 2011) existe uma baixa correlagéo entre os
retornos das obras de arte e de ativos financeiros, sugerindo que a aquisicdo de produtos
artisticos podera servir para diversificar uma colecdo ou espdlio ja existente de outros
produtos ndo necessariamente artisticos mas de grande valor financeiro. Na aquisicdo de

uma obra de arte, sdo considerados outros motivos que ndo séo exclusivamente financeiros
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como o valor estético, o uso simplesmente decorativo da obra e o prestigio e status social
que representa enquanto valor simbdlico para o comprador. Baumol (1986) refere, que
embora esse retorno por via do valor estético que a obra representa para o comprador seja
um motivo legitimo (como o prazer retirado de possuir uma peca), ndo se deve tomar por
garantido que o mesmo produza uma taxa de retorno que ultrapasse 0s custos de
oportunidade do investimento. A atracdo pela arte podera ser dificil de resistir, pelo que
representa ao nivel simbdlico, mas é importante que o comprador esteja consciente da
instabilidade e natureza especulativa que definem o mercado da arte, no qual ndo é possivel
fazer previsdes futuras (Baumol, 1986; Benhamou, 2011).

Como foi possivel observar®, as trés instituicdes tém apoiado projetos de diversas
areas da cultura (musica, cinema, artes performativas, artes visuais, projetos multimédia,
entre outras), com maior foco na contemporaneidade. Ndo s6 os projetos que apoiam de
maior ou menor envergadura como a prépria programacao das suas proprias instituicdes (no
caso do BES e da CGD) promovem uma grande variedade de artistas ou obras desde a
cultura popular & vanguardista. Analisando o0s projetos ou iniciativas e eventos que estes
mecenas apoiam com maior frequéncia, € possivel constatar que a musica — através de
concertos ou festivais — € uma das areas de eleicdo. Segue a tendéncia dos resultados do
estudo conduzido pelo Observatério das Actividades Culturais** considerando que a musica,
seja ela erudita ou popular, permitindo captar um publico muito alargado, representa um
menor risco de investimento para 0s mecenas e patrocinadores, em comparagdo com outras
areas culturais, como as artes plasticas.

Esta variedade de projetos ou experiéncias culturais permite alcangar um publico
mais vasto e diversificado, o que ndo sé dé notoriedade a instituicdo mecenas como agrega
valor a sua posi¢cdo no mercado, pelo seu envolvimento ou contribuigdo no panorama
cultural. Sao esses — notoriedade, alcance de publicos e prestigio — os factores que motivam
estas instituicdes a apoiar a cultura, como vai ser possivel constatar no seguimento desta

analise.

3 Cfr capitulo 4 “CARACTERIZACAO DAS INSTITUICOES: CONTEXTUALIZACAO, DADOS GERAIS, MISSAO E ACOES
DE MECENATOQ” desta dissertagdo
* Cfr capitulo 2.1 “O PAPEL DA CULTURA NA ECONOMIA PORTUGUESA E O SURGIMENTO DO MECENATO
EMPRESARIAL” desta dissertagdo
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5.2) DESCRICAO DAS SOLICITAGOES E PROJETOS

Ao apurar o numero de solicitacbes recebidas e, consequentemente, o nimero de
projetos apoiados, o resultado ndo foi tdo claro como se pretendia. Numa atitude
politicamente correta, no sentido de ndo esclarecer o nimero real de solicacdes, os
entrevistadores preferem acentuar a sua qualidade. No caso do BES, a sua intervencéo
passa nao por atender a solicitacées pontuais ao Banco mas sim em criar iniciativas como o
BESphoto, um concurso ao qual artistas concorrem e sdo ou nao selecionados para expér
as suas obras. Sendo esse 0 seu mais relevante eixo de intervengao na fotografia, o banco
seleciona projetos que se focam nesse ambito. A sua atitude relativa a outros projetos fora
da area da fotografia ndo é tdo clara ou explorada nesta entrevista, pelo que se concentram
mais na area da fotografia, que define o seu posicionamento. No entanto, noutro ponto da
entrevista, € apurado que as solicitacdes, ndo necessariamente na area da fotografia,
rondam um milhar, anualmente.

Por sua vez, a CGD refere que, mesmo ndo conseguindo quantificar explicitamente
nem as solicitacdes recebidas nem os projetos que apoia, 0os apoios sdo todos relevantes
independentemente da sua visibilidade ser maior ou menor, seja qual for a sua projecédo
(local ou nacional). Contudo, como indica, “os grandes apoios, com maior visibilidade” sdo
entre dez e doze, anualmente. Neste processo, as agéncias locais também intervém em
projetos com projecdo a nivel local e nacional. No caso do BPI, a resposta € mais
especifica, respondendo de forma mais direta e explicita quanto as solicitagées que recebe:
uma por semana, em média, com maior afluéncia entre os meses de Outubro, Novembro e
Dezembro, altura em que também s&o renovados contratos para eventos anuais com
parceiros. Os parceiros, aqueles que procuram o financiamento dos projetos, sao
geralmente empresas e associagfes. As solicitagdes de individuais sdo recorrentes mas néao
existe uma tendéncia para serem concretizadas. Estes bancos, nomeadamente a CGD, dao
prioridades a associac¢des e autarquias.

Essas solicitac6es sao dirigidas diretamente as instituicbes, mas este processo nao
s0 varia atendendo as condi¢des dos projetos, como também de instituicdo para instiuig&o.
No geral, as solicitacdes s&o recebidas pela admnistracéo da instituicdo. E uma tendencia
usual, considerando que muitas vezes 0s seus cargos de poder exercem alguma influéncia
e por isso poderdo ser diretamente abordados para apoiarem projetos (Kotler&Scheff, 2005).
Contudo, a tendéncia é de que cabe ao departamento responsavel pela comunicacao das
instituicdes a recepcgdo, gestado e execucdo dessas solicitagcdes em projetos, mesmo que a
comissao executiva dé a sua aprovacdo final, como sucede no BPI e no BES. No caso da

CGD acontece que as solicitagBes sao geridas por agénciais locais que tém autonomia para
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decidir se pretendem apoiar esses projetos, ao nivel local. Também no caso do BES, sendo
a sua valéncia mais especifica os projetos de fotografia, os projetos sdo conhecidos pelo
grupo encarregue pelo desenvolvimento dos concursos BESphoto e BES Revelacao.
Também nessa atividade recorrem a agéncias de publicidade para promover 0s concursos e
colaboram com curadores sobre o desenvolvimento e manutencao das exposicoes.

A selecdo de projetos segue naturalmente alguns critérios. Obviamente que a
qualidade do projeto € um critério de grande relevancia, por vezes ainda maior que o
prestigio do projeto. Como aponta Miguel Santos Costa (BPI), “nés esforcamo-nos em estar
envolvidos com associa¢gdes com projetos que tenham qualidade acima de tudo”. Como o
mesmo refere, essa qualidade podera refletir-se na forma como o projeto € apresentado e
pelo empenhamento que os responsaveis pelo projeto transmitem. Nao menos importante é
a disponibilidade de recursos, que é para a CGD néo tanto um critério mas um ponto de
partida para apoios mecenaticos. Considerando que é um banco do Estado, esta consciente
que num clima econdmico pouco favoravel existem muitas restricbes ao nivel orcamental,
especialmente para a cultura, afetando naturalmente a intervencéo da CGD nessa area. No
geral, os trés bancos valorizam a notoriedade que os projetos poderdo dar a instituicdo, a
sua marca. Por sua vez, o BES considera que embora todas as solicitagbes sejam
analisadas, nem todas se enquadram de todo ndo s6 no orcamento como também nos
objetivos, valores e politicas da instituicdo e, por isso, ndo séo concretizadas.

A tomada de decisao relativa aos projetos a apoiar envolve varios intervenientes
conforme a natureza do projeto e dos critérios de selecdo. Se a iniciativa for mais
abrangente em termos de areas culturais, essa decisdo é apenas da responsabilidade do
Departamento de Comunicagdo e Marca no caso da CGD. Essa questdo estd também
relacionada com as verbas disponiveis: se forem mais altas, o departamento tem autonomia
de decisdo de apoiar ou ndo determinados projetos. Quando se trata de grandes iniciativas,
a questéo é colocada a administracdo. O mesmo acontece com o BES, cujo Departamento
de Comunicagdo tem autonomia para tomar uma decisdo, mas dependendo da natureza do
projeto, a comissdo executiva poderd ter apenas conhecimento, uma vez que o projeto ja foi
previamente aprovado, ou podera ter a deciséo final. Por sua vez, no caso do BPI a deciséo
final € da Comissdo Executiva, apesar de caber ao Departamento de Comunicacdo e
Gestao de Marca a recepcao e gestdo das solicitacdes.

Uma vez analisadas as solicitacdes, € importante apurar a natureza dos apoios que
as instituicdes providenciam com maior frequéncia. Esses apoios dependem naturalmente
das carateristicas (como a area em que se insere, a sua dimensdo, entre outros) desses
projetos. Os trés bancos fornecem tanto apoios financeiros e materiais, sendo outros tipos

de apoio (espacos, técnicos) menos frequentes. No caso do BPl e do BES, o apoio
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financeiro é mais frequente, contudo na CGD os apoios materiais sdo mais frequentes,
especialmente em projetos correntes, de menor dimensdo. A cedéncia de espaco € uma
forma de apoio da CGD que atende projetos muitos especificos, como espetaculos musicais
ou artes plasticas (como o Porto Cartoon, como exemplifica na entrevista), que s&o
iniciativas que permitem maior visiblidade. Nesse sentido, também iniciativas como
BESphoto ou outras exposi¢cdes de artes plasticas também atendem a um apoio através da
cedéncia de espaco, embora enquadradas na programacao de instituicbes como BES Arte e
Financa e a Culturgest.

Esses financiamentos poderao ser desenvolvidos de variadas formas: isoladamente
ou em parceria com outras empresas e com o Estado. Novamente, essa parceria €
desenvolvida considerando as carateristicas do projeto. O BES costuma atuar em parceria
com as empresas que constituem o grupo BES, o mesmo acontece no BPI, ou seja,
empresas com quem ja tém uma relacdo duradoura. No caso do BPI, as acdes de
mecenato sdo maioritariamente desenvolvidas com entidades privadas, que também
poderdo ser financiadas pelo Estado. Para iniciativas pontuais esse apoio passa por
empresas ou outras instituicdes culturais como sucede, no caso do BES, com a iniciativa
BESphoto em parceria com CCB e BES Revelagdo com Serralves. A partida,
nomeadamente em iniciativas de maior dimensdo, quando estes mecenas recebem
solicitagBes esses projetos ja tém outras fontes de apoio, mecenato e/ou patrocinio. A CGD
entende que é fundamental que as outras empresas com quem desenvolvem parcerias nao
sejam da mesma &rea, a financeira, pois impossibilitaria explorar um possivel
relacionamento comercial. No entanto, a comunicagdo entre empresas ndo é frequente,
agindo de forma autbnoma, de acordo com os objetivos definidos pela organizagdo. A CGD,
enguanto empresa do Estado, é naturalmente parceira de iniciativas culturais do foro publico
a nivel nacional e local. A maioria dos projetos apoiados por estas instituicdes séo ao nivel
local e nacional, sendo que ndo sado desenvolvidos projetos culturais em territério
internacional nas iniciativas, mesmo que alguns projetos poderdo ter alguma projecdo a
nivel internacional em termos de promog¢éo, como € o caso do BESphoto que promove 0s
artistas enquadrados no concurso BESphoto.

Nas entrevistas, os inquiridos descrevem o processo desde a solicitacdo a
execucdo dos projetos. Como ja foi possivel observar anteriormente, o processo € muito
semelhante de instituicdo para instituicdo. Ap6s a analise inicial da solicitacdo, de verificar
se 0s projetos tém capacidades de serem ou ndo concretizados atendendo as suas
carateristicas e a area cultural em que se enquadram, é apresentada e/ou aprovada por
uma comissédo executiva. No caso da CGD, é desenvolvido um plano de acao descrito como

uma «comunicacao dindmica» entre as entidades parceiras do projeto. Esse plano ndo s6
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define de forma mais pormenorizada a promoc¢do feita a iniciativa como apresenta 0s
beneficios ou contrapartidas que o projeto trard & empresa mecenas. O mesmo sucede no
BES: estabelecem uma relacdo de parceria comercial e de comunicacdo, procurando
desenvolver tudo o que é necessario para o projeto ser concretizado. Tal como Carla Veludo
aponta “qualquer apoio, independentemente do valor, exige uma acgéao ativa e esclarecedora,
no sentido de acrescentar valor”.

Estas instituicbes fazem uma avaliacdo positiva daqueles que procuram a
instituicdo para financiar o seu projeto. Consideram que € uma forma de valorizar e
reconhecer o seu trabalho no panorama cultura portugués. No entanto, Maria Filomena
Santos (CGD) e Miguel Costa (BPI) tém uma atitude mais critica. Reconhecem que a atitude
de quem solicita apoio financeiro ainda pode melhorar. Existe uma falta de preparacéo e de
estrutura nos pedidos, o que transmite uma certa irresponsabilidade. Algumas empresas
ainda nado adquiriram esse know-how na abordagem as instituicdes, na forma de
apresentacdo e de instrumentos a utilizar. Miguel Costa fala de um «estigma», uma falsa
percepdo que as empresas tém do que € mecenato: querem financiamento para a sua
sobrevivéncia mas ndo procuram uma relagdo mais do que comercial, uma relagdo win-win
com o mecenas. No entanto, mais empresas reconhecem a importancia dessas proximidade
com a instituicAo mecenas e fazem um esfor¢o maior para corresponder as expectativas da
instituicdo, das areas culturais em que estas participam mais, apresentado projetos mais
bem estruturados, que se tornam mais aliciantes para os mecenas, construindo uma relacéo

possivelmente mais duradoura.
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5.3) AVALIACAO DO ESTATUTO DOS BENEFICIOS FISCAIS E FORMAS DE
INTERVENCAO

Além de determinar ndo s6 as motivacdes mas também explorar o seu impacto das
politicas de mecenato destas instituicdes, este trabalho pretende explorar a aplicacdo do
préprio Estatuto de Beneficios Fiscais relativos ao mecenato, pretendendo uma breve
avaliagao sobre o mesmo. Sendo os beneficios fiscais uma das motivagcdes apontadas (“se
a questao ndo fosse importante, os beneficios fiscais ndo teriam sido desenvolvidos”,
Eduardo Goncalves, BES) € importante compreender a avaliagcdo destas entidades. Como
abordado neste trabalho, o Estatuto do Mecenato dita que os mecenas sdo aqueles que
concessionam donativos a entidades publicas ou privadas para o desenvolvimento de
atividades culturais, que incluem as ac¢bes de apoio a moda, arte, museus, audiovisuais,
danca, musica, teatro e patrimoénio. Estdo abrangidas pelo regime as seguintes entidades:
cooperativas culturais, institutos, fundacdes e associa¢cbes que prossigam actividades de
cultura e de defesa do patriménio histérico-cultural e outras entidades que desenvolvam
accbes no ambito do teatro, do bailado, da musica, da organizacao de festivais e outras
manifestacdes artisticas e da producdo cinematogréafica, audiovisual e literaria; museus,
bibliotecas e arquivos histéricos e documentais.

A legislagédo permite um conjunto de incentivos fiscais para os mecenas, entidades
publicas ou privadas, que atribuem donativos em dinheiro ou espécie a outras entidades.
Estes donativos séo legalmente concedidos sem contrapartidas de caracter pecuniario,
como sucede nos contratos de patrocinio. O patrocinador concede apoio monetario ou em
materiais com o objectivo de obtencéo de contrapartidas de caracter comercial. Esse é um
fator importante de distincdo entre os dois conceitos: uma acdo de patrocinio exige a
insercao do logotipo, nome ou marca do patrocinador, um sinal distintivo. Essa marca pode
ser inserida nos materiais promocionais, aumentando o impacto publicitario do patrocinador.
Esta distincdo € naturalmente reconhecida pelas entidades mecenas exploradas neste
trabalho. Maria Filomena Santos entende que os patrocinios sao aplicados em projetos nao
necessariamente na area da cultura. Teoricamente, patrocinio € um recurso de publicidade
mais utilizado e delineado para atingir objetivos a curto prazo, com resultados mais
imediatos, celebrando contrapartidas comerciais.

A lei faz a distingdo entre patrocinio e mecenato, acarretando naturalmente os
beneficios fiscais e (ou falta de) contrapartidas para cada uma das ac6es. O reconhecimento
legal das acBes de mecenato requer todo um procedimento - desde a declaracdo de
interesse cultural ao despacho conjunto do Ministério das Financas e da Secretaria Geral da

Cultura - que permite aos mecenas beneficiar da reducéo do IRC e IRS.
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Naturalmente a representacdo dos montantes dispendidos também difere entre as
duas formas de apoio: tratando-se de mecenato, enquadrados no Estatuto do Beneficios
Fiscais, os montantes sdo considerados donativos, sendo majorados devidamente como a
propria lei dita*. Outras despesas s&o consideradas acdes de publicidade, ou «despesas de
funcionamento» como esclarece Eduardo Goncgalves, para promover eventos ou outras
iniciativas. Os contratos de patrocinios sdo mais flexiveis pois permitem essa valéncia de
publicidade, enquanto contrapartida. Como o reflecte Miguel Costa, dividem-se as aguas no
gue toca aos apoios que a entidade perrmite: com algumas empresas sdo celebrados
contratos de patrocinios (como € o caso da Casa da Mdsica), com outras sdo celebrados
contratos de mecenato (Museu Serralves) em que os donativos séo fiscalmente majorados,
de que a empresa mecenas podera beneficiar. Para Miguel Costa, a lei propicia situacdes
burocréticas, na celebracdo de dois contratos distintos com as respetivas obrigacdes
contratuais. Reflete que essa distingdo deve ser combatida para evitar possiveis
constragimentos, incentivando as empresas envolvidas a celebrar um Unico contrato que
inclui ndo s6 o apoio financeiro ou material como também gastos publicitarios, sendo ambos
majorados, atingindo igualmente os objetivos comerciais, de comunicacdo e de marketing
definidos, permitindo que ambas as partes retirem maiores beneficios. Maria Filomena
Santos partilha da mesma opinido. A distingdo entre as duas formas de apoio permite que o
mecenato nao seja uma pratica tdo corrente considerando que a maior parte dos apoios
prestados ndo se enquadram na lei mesmo que a intengéo de apoiar um projeto seja muito
clara (“neste momento, sdo muito raros [esses apoios]’). Como a propria refere, a falta de
visibilidade ou reconhecimento da marca enquanto contrapartida do apoio de uma iniciativa
€ algo que podera retrair possiveis financiadores, sabendo que nao terdo beneficios tdo
diretos ou significativos, optam por contratos de patrocinio. E perceptivel que estas
empresas tentam promover uma nova forma de mecenato que possam incluir os beneficios
fiscais mas, ao contrario do mecenato tradicional, com contrapartidas comerciais que
permitam uma visibilidade e reconhecimento que a publicidade lhes possibilita.

Existe uma certa atitude critica na avaliacdo feita ao Estatuto do Mecenato, no que
diz respeito a prépria legislacdo e na intervencdo do Estado na gestdo do mecenato. No
primeiro caso, é questionada a possiblidade da lei ser mais alargada, possibilitando maiores
beneficios fiscais, aliciando mais empresas a praticar 0 mecenato. Apesar da reacao a lei
ser positiva, reconhecendo que o surgimento da mesma foi um passo em frente para as
empresas serem mais participativas na sociedade, incentivando-as com beneficios fiscais,
existem nelas algumas limitagcBes que poderdo ndo ser suficientemente aliciantes para as

empresas, considerando que também né&o vao receber outras contrapartidas comerciais.

45
Ver anexos 1 e 2.
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Estas empresas ja praticavam o mecenato antes do surgimento da Lei (posteriormente
Estatuto) do Mecenato, em 1986. Como Eduardo Goncalves refere, ndo foram as
contrapartidas fiscais que impulsionaram a pratica do mecenato do Banco Espirito Santo,
sendo que a lei ndo influenciou diretamente a empresa a iniciar-se na pratica do mecenato,
apesar de ter impulsionado uma afluéncia geral no panorama cultural e empresarial,
nomedamente do setor privado. A CGD, enquanto exemplo de instituicdo financeira do setor
publico, ndo sentiu efeitos imediatos pois os beneficios ndo sdo tdo alargados para o setor
publico.

As condigbes propostas pelo Estatuto - 6/1000 do volume de vendas ou
rendimentos dos servigos prestados, majorados em 20% - ndo parecem ser suficientemente
proveitosas. Possibilita que os beneficios fiscais sejam menos do que um incentivo, mas sim
um acréscimo da atividade mecenatica: ndo condicionam a execucdo dos projetos mas
permite que as empresas beneficiem de uma redug¢ao do imposto. Para Miguel Costa, “0,5%
€ um valor miseravel’. Embora se refira aqui a proposta do Estatuto anterior a revisao de 26
de Junho de 2008 — 5/1000 dos volume de vendas, isto é 0,5% — fica registado o seu
descontentamento de que ainda nao foi implementada uma proposta devidamente aceitavel
e conseguida, de incentivo as empresas participarem de forma mais ativa no financiamento
da cultura, “o bem mais precioso” da sociedade. E essencial, na sua opinido, liberalizar o
Estatuto para que possibilite uma maior abertura dos incentivos que beneficiardo tanto as
pequenas, médias e grandes empresas, possiveis financiadoras com mais ou menos meios,
como as que necessitam de apoio financeiro para a sua sobrevivéncia. E uma decis&o
imperativa nomeadamente num clima social econémico que atualmente se vive, em que as
guestdes orcamentais afetam o setor cultural. Cabe ao Estado criar melhores condig6es,
incentivos mais signficativos, para o0 setor empresarial privado apoiar projetos e
associagoes, publicas ou privadas.

Neste sentido & perfeitamente discutivel a intervencdo do Estado na gestdo de
projetos. Dependentes de questdes orgamentais, o Estado ndo tem meios significativos de
apoiar a cultura, limitando a sua intervencdo em algumas areas culturais. A legislacéo
possbilitou 0 aumento de mecenas, oriundos de vérias areas da sociedade®. Actualmente,
as empresas acabam por colmatar aquelas que seriam inicialmente as responsabilidades ou
obrigacGes do Estado. Contudo, nem todas essas mesmas obrigacbes devem recair sobre o
Estado.

Mesmo que a lei permita alguma autonomia ao setor empresarial para financiar

projetos, ndo devem deixar de ser criadas parcerias com o Estado. Antes pelo contréario: sao

** Como demostrado no estudo do Observatério das Actividades culturais, “10 anos de mecenato em Portugal”
(Lima os Santos, 1998a), que a dissertacdo apresenta no sub-capitulo 2.1 “O PAPEL DA CULTURA NA
ECONOMIA PORTUGUESA E O SURGIMENTO DO MECENATO EMPRESARIAL”
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cada vez mais frequentes. Para o Estado é cada vez mais improvavel agir de forma isolada,
devido a questbes orcamentais. Maria Filomena Santos defende que deve haver uma maior
colaboracao entre o0 Estado e as empresas, sendo as responsabilidades repartidas entre as
duas entidades. Por sua vez, as empresas ndo negam qualquer envolvimento com o Estado,
mesmo que habitualmente atuem sozinhas nos projetos culturais, como € o caso do BES.
De facto, Eduardo Goncalves refere que a intervencédo do Estado é considerada pelo banco
uma mais-valia no desenvolvimento de um projeto, ndo sendo no entanto a condicdo
essencial para a sua selecdo. Para o BES, esta parceria com empresas ou com o Estado
faz mais sentido para causas de responsabilidade social que ndo sdo necessariamente de
caracter mecenético ou de patrocinio cultural, como refere noutra ponto da entrevista, como
guestdes de solidariedade social, questdes ligadas ao ambiente (no combate aos incéndios)
ou de restauracdo e conservacado de edificios historicos.

Uma vez criada a legislagdo e considerando as circunstancias atuais, ainda se se
questiona se fara sentido que caiba ao Estado a gestdo dos projetos de uma forma orgéanica
ou se deve ser instituida uma associacao de mecenas que ndo s6 engloba os (possiveis)
mecenas, como também, faca a consequente gestao de projetos, como se sucede em VAarios
paises europeus”®’. Para Eduardo Gongcalves, a criacdo de uma associacdo de mecenas ndo
faz qualquer sentido, pois os mecenas funcionam de forma auténoma e, por vezes, isolada,
para desenvolver projetos. Muitas empresas ja sdo mecenas de determinadas causas ou
projetos, mesmo sem estarem associadas a uma instituicdo “oficial”. Como refere, a
proliferacdo de mecenas que surgiu nos ultimos 27 anos (quando a lei do mecenato foi
implementada) favorece a cultura, sendo que a centralizagédo de toda a pratica do mecenato
numa unica instituicdo ndo seria 0 caminho a seguir, para garantir um melhor funcionamento
do mecenato e das questbes relacionadas. Cabe a cada instituigho mecenas a
responsabilidade de garantir a sua posicdo ou intervencdo na cultura, ao invés de uma
associacao Unica, sendo que “a iniciativa privada tera muito gosto em agir como mecenas,
sempre que for possivel’. Ainda que Maria Filomena Santos indique que, naturalmente, o
posicionamento da CGD é a favor do Estado enquanto principal gestor de projetos, uma
associacdo de mecenas faria sentido para iniciativas de maior dimensdo. Deste modo, a
delegacdo das responsabilidades a caber a cada entidade envolvida seria feita de forma
mais eficaz. Seria uma atuagédo, como reflete, mais generalista e que exigiria uma maior
disponibilidade, na selecdo de projetos que interessariam a todos os mecenas inseridos

nessa instituicdo. Fora desse contexto, faz sentido que as empresas procurem de forma

¥ Cfr. capitulo 2 “O VALOR ECONOMICO DA CULTURA E O FINANCIAMENTO PUBLICO E PRIVADO” desta
dissertagdo
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independente os mecenas, que tém autonomia para apoiar ou hao projetos, conforme os
seus objetivos.

Contudo, nem todas as responsabilidades devem caber ao Estado ou instituicbes
mecenas para determinar que um projeto seja apoiado. E também, na perspetiva de Miguel
Costa, responsabilidade das préprias associacfes, outrora dependentes de fundos publicos,
criar mecanismos auto-sustentaveis, o esfor¢o de implementar estratégias rentaveis que nao
tornem a associacdo cultural inteiramente dependente de apoios externos para sobreviver.
Ou, por outro lado, se esse apoio se aplicar, h&a que fazer um esforco em cumprir algum tipo
de retorno positivo para com a empresa financiadora. Miguel Santos Costa reforca mais uma
vez a importancia das relacbes «win-win» entre duas partes interessadas, a qual a

legislagcéo deve ser igualmente mais flexivel, permitindo maior assiduidade de apoios.
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5.4) O MECENATO INTEGRADO NA ESTRATEGIA DE MARKETING

Como é possivel observar, cada vez mais empresas estdo conscientes da sua
«responsabilidade social», de uma atitude participativa noutras areas da sociedade. Estas
trés instituicbes ndo sdo excepcao: valorizam bastante o mecenato enquanto uma das areas
de responsabilidade social em que atuam. Como Miguel Costa afirma, as acbes de
mecenato sao um compromisso do BPI perante a sociedade, se esse compromisso falhar, a
instituicdo ndo serd bem sucedida na sociedade. Reconhece que em tempos de crise
econémica esse compromisso faz ainda mais sentido: € importante manter uma certa
lealdade com outras empresas no desenvolvimento de parcerias que sejam lucrativas para
ambas as partes. Eduardo Goncalves e Carla Veludo (BES), ao longo da entrevista,
demonstram que a responsabilidade é uma preocupacdo da instituicdo, esta integrada na
sua agenda agregada a sua atividade principal. Por sua vez parece recair uma maior
pressédo sobre a CGD, considerando que é uma entidade publica, estando consciente que
deve participar na sociedade civil de uma forma coerente com a agao do Estado. Procura,
mesmo consciente do contexto politico e econdmico atual, compensar a sociedade, através
de acdes participativas na area da solidariedade social e da cultura através do
desenvolvimento de iniciativas e/ou do mecenato e do patrocinio de eventos culturais.

E importante compreender quais sdo as motivacdes destas instituicbes para a
pratica da responsabilidade social e do mecenato, em particular. A notoriedade é um
objetivo partilhado pelas trés instituicbes mesmo que a ordem de prioridades ndo seja
semelhante entre elas. Estas instituicbes compreendem que o mecenato é a forma de
consolidar ou reforcar a imagem institucional através de parcerias de mecenato e/ou
patrocinio e a consequente promog¢ao de projetos culturais. Esses projetos ndo sé permitem
que a instituicAo ganhe notoriedade noutras areas que ndo a da sua atividade principal
(neste caso, o mercado financeiro) como também captar varios e diferentes publicos, aos
guais as iniciativas se destinam, como refere Maria Filomena Santos (CGD). Miguel Costa
(BPI) por sua vez entende que a responsabilidade social deve ser uma motivagdo organica
das empresas. Estas devem agir naturalmente no sentido de melhorar o seu desempenho
na sociedade, sem atender a obrigacfes legais. Nao descura que, no entanto, os beneficios
fiscais sdo outra motivacdo mas sobretudo € da opinido de que sdo um extra dessa acao
participativa, quando devem ser um incentivo. Por sua vez, Eduardo Gongalves (BES) refere
que os beneficios fiscais sdo uma motivagao relevante para a instituicdo e para o panorama
do mecenato em Portugal mas ndo impulsionam inteiramente a sua acdo de mecenato.
Como o mesmo refere, o Estatuto de Beneficios Fiscais foi desenvolvido com esse mesmo

proposito: dar apoio juridico as empresas de forma a impulsionar o mecenato. Ndo nega, de
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forma alguma, que o Estatuto dos Beneficios Fiscais € proveitoso para a instituicdo mas o
mesmo ndo é o principal fator que motiva a instituicdo a instituir a pratica do mecenato. A
guestdo relativamente aos beneficios fiscais é explorada noutro ponto da entrevista,
tentando compreender a posicdo das trés instituicdes, suscitando uma breve avaliacao
sobre a propria lei e a sua aplicagéo.

Essa responsabilidade tem naturamente um impacto aio nivel interno nestas
instituicdes. Uma instituicdo responsavel ndo é s a que colabora para a sociedade civil
como também a que une esfor¢cos ao seu nivel interno para ser uma entidade solidaria e
empenhada. Esse esforco manifesta-se ndo sé6 mas também pela promocao, através da
intranet, de programas de voluntariado e de outras iniciativas como dadivas de sangue em
que os funcionarios participam. A CGD desenvolve, por sua vez, a iniciativa “Caixa de
Ideias” em que os funcionarios sugerem formas de melhorar o desempenho. Também o
BES, através da comunicagéo interna, tenta sensibilizar os seus funcionéarios para participar
em iniciativas que o proprio banco apoia e/ou em que atua. Desenvolveu uma parceria com
a GRACE, um programa de responsabilidade social empresarial) no sentido de serem mais
bem orientados para as areas sociais com maiores necessidades. O BES comunica todas
as suas iniciativas de solidariedade social em que atua, através da intranet ou de
newsletters para funcionarios e parceiros, incitando a sua participa¢éo. Por sua vez, o BPI
criou em 2012 o Departamento de Voluntariado, em que se foca na agdo participativa do
Banco na area da solidariedade social. Através desse departamento, o BPIl consegue
aproximar-se da comunidade, colaborando com os seus clientes em iniciativas que apoiam
instituicdes de solidariedade social.

Os inquiridos ndo parecem tdo seguros quanto a forma da pratica de mecenato
estar inserida na sua estratégia de marketing da empresa, através da responsabilidade
social. O BES reconhece que néo sendo a sua atividade principal o mecenato agrega valor a
instituicdo, valorizando o desenvolvimento recorrente desta pratica. Estd consciente do
valor, seja simbdlico e/ou comercial, que 0 mecenato agrega ou contribui para o
funcionamento da instituicdo, como é o caso da notoriedade da marca e dos proprios
beneficios fiscais. Como Eduardo Gongalves indica, nao tem conhecimento de qual é a
percentagem que 0 mecenato ocupa na estratégia mas reconhece o seu valor na
comunicacgdo do banco, ndo explicitando qual o valor monetario que o Banco Espirito Santo
investe para o mecenato. Contudo esse valor é explicito no relatorio de atividade referente
ao ano de 2011 do banco, como foi referido no capitulo anterior deste trabalho. Por sua vez,
Maria Filomena Santos (CGD) tem um discurso algo contradit6rio pois numa questéo refere
que 0 mecenato e o patrocinio, enquanto forma de promocao, € «um complemento de

qualquer politica de marketing» enquanto que noutra questéo refere-se ao mecenato numa
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perspectiva apenas de comunicacdo. Isto é, defende que o mecenato permite promover nao
s6 as atividades culturais e, consequentemente, a marca da instituicdo, reforcando o seu
prestigio. Ndo expde que o mecenato € implicitamente uma estratégia de marketing, na
medida em que permite desenvoler uma relagdo mais préxima com o cliente, procurando
criar valor e satisfazer as suas necessidades. J4 Miguel Santos Costa (BPI) considera o
mecenato parte integrante de uma estratégia comercial. O préprio faz uma distingdo bem
clara de que a propria politica de responsabilidade social da instituicdo nao faz parte de
qualquer estratégia, seja ela de que natureza for. Como explica, “¢ uma obrigagdo que o
banco tem com a sociedade”, implicando que ndo € uma estratégia, mas sim uma deciséo
organica da instituicdo. No entanto reconhece que 0 mecenato ou 0s patrocinios fazem
parte de um orgcamento de comunicagdo, implicado nos contratos celebrados com outras
entidades. Pode-se dizer que as trés entidades rejeitam os principios do marketing se se
subtender que o marketing tem apenas uma componente comercial que, como ja se
observou anteriormente neste trabalho, ndo corresponde a verdade. No entanto reconhecem
de forma indireta, noutros pontos da entrevista, os principios do marketing sem terem
consciéncia de que se referem a uma gestdo de marketing que passa por determinar
produtos ou servicos que interessam aos seus clientes, promover esse produto e
implementa-lo no mercado. Neste caso, estabelecem parcerias com entidades para
financiarem projetos culturais, promoverem-nos e implementa-los no mercado permitindo
criar um relacionamento que seja lucrativo para ambas as partes envolvidas.

A comunicacdo destas acOes de responsabilidade social, seja em que éarea se
insira, é desenvolvida dependendo naturalmente das carateristicas de cada iniciativa. Tanto
0 BES como o BPI estéo conscientes de que a comunicacgdo para projetos de solidariedade
social ndo é idéntica a uma comunicacdo de um projeto cultural. No primeiro caso, &
promovida de forma menos mediatizada, limitando os canais de comunicagdo. Como
Eduardo Gongalves refere: “[no BES] ndo gostamos dos parametros de imprensa, para dizer
o que fizemos, o que fazemos, como ajudamos”, filosofia de trabalho partilhada com o BPI.
Existem exceg¢des, mais uma vez atendendo as carateristicas e aos objetivos: se houver
beneficios para terceiros, como por exemplo uma iniciativa de distribuicdo de alimentos,
roupa ou outro tipo de ajuda, faz todo o sentido promover essa iniciativa. Noutras areas
como a cultura, promovem as iniciativas que apoiam. Posteriormente, essas intervencdes,
de maior ou menor dimensao, sao inseridas em relatérios de atividade e de sustentabilidade,
que as institituicbes dispbe no seu website, demonstrando uma atitude aberta. Contudo,
existe uma clara diferenca na forma como estas trés instituicbes apresentam esses
relatorios, nos quais também refletem a sua atitude geral no &mbito do mecenato. O BES e

a CGD sao mais expansivos, apresentando de forma mais pormenorizada os seus projetos
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e parceiros, enquanto o BPI tem uma atitude mais low-profile, como o préprio Miguel Costa
reflecte. Como o mesmo refere: “tem de divulgar alguns prémios, para as empresas se
candidatarem porque de resto nao se ouve falar do que o BPI da, faz ou acontece”, muito a
semelhanca do que Eduardo Goncalves do BES defendia. Porém o discurso do BPI parece
ser mais coerente com as suas atitudes, na forma como apresenta ou expde 0s projetos que
desenvolve ou de que é parceiro, uma atitude mais discreta. Atitude essa que podera seguir
a linha de pensamento daquele que € o mecenato mais tradicional, ndo tao publicitado como
0 mecenato contemporaneo, por sua vez, mais consciente do valor que estas acbes
agregam a sua atividade principal. Com discursos semelhantes, estas instituicbes
reconhecem esse valor ainda que utilizando um discurso politcamente correto. Reconhecem
que esta intervencdo €, consequentemente, valorizada pelos seus clientes, parceiros,
acionistas, todos aqueles que estdo ligados de forma direta ou indireta as instituicdes.
Consideram que a sua mensagem esta a ser transmitida, pois a sua marca ou imagem €
reconhecida, tornando-se assim uma referéncia no panorama cultural pelos projetos varios
que apoiam. O publico, nomeadamente os clientes dessas entidades valorizam essa atitude
participativa tendo os mesmos alguns beneficios como descontos ou entradas gratis em
eventos ou iniciativas, como refere o Miguel Costa (BPI) na entrevista, tal como os proprios
funcionérios como sucede no BES e na CGD. Porém, a valorizagdo do publico ndo se traduz
diretamente numa adesdo instantdnea ao banco enquanto cliente. Como explica Maria
Filomena Santos (CGD), trata-se do desenvolvimento de um “relacionamento emocional”,
gue permite fidelizar o publico, que vé areas pelas quais se interessa a serem apoiadas
pelas entidades. A divulgagdo destas iniciativas possibilita captar varios publicos, e
conhecendo o historial de apoios destas instituicdes, verifica o seu posicionamento e a sua
marca escolhendo manter uma relacdo proxima e de longevidade. E possivel que n&o
desenvolva uma clara preferéncia em detrimento de outra, de forma direta e instantanea,
apenas somente com base no fator “mecenato”, mas as campanhas promocionais permitem
gue haja um reforco da marca, permitindo captar a atengdo dos consumidores com mais
facilidade, como um acréscimo da sua atividade principal.

Reconhecendo que os seus clientes, funcionarios, acionistas valorizam préaticas de
mecenato — providenciando aos mesmos experiéncias nessas iniciativas ou projetos - € uma
forma da propria instituicao fazer uma avaliacdo positiva e continuar a apoiar este tipos de
projetos. O impacto ou os resultados poderdo ndo ser tdo significativos em termos
quantificaveis a curto prazo (sem aqui considerarmos os lucros, retornos dos contratos de
mecenato ou patrocinio ou a quantidade de clientes) mas a médio-longo prazo esse esforco

de marketing através do mecenato é reconhecido.
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6) CONCLUSAO

O presente trabalho permitiu salientar a importancia do mecenato como parte
integrante de uma estratégia de marketing empresarial, principalmente no que diz respeito
nao s6 ao reforco da marca como ao estabelecimento de relacionamentos mais duradouros
entre as empresas e 0s seus clientes. Com um mercado cada vez mais competitivo, o
marketing torna-se assim um veiculo valido para a captacdo e a fidelizacdo de possiveis
clientes, o que se traduz em beneficios para os clientes como para a propria empresa
mecenas. Por outro lado, cada vez mais as empresas estdo conscientes da sua presencga na
sociedade, permitindo a expansdo das suas atividades que incluem o apoio a cultura e as
artes. Neste sentido, a andlise efectuada a trés objetos de estudo, Banco Espirito Santo,
Banco Portugués de Investimento e Caixa Geral de Depdsitos, permitiu-nos aferir uma série
de informacdes acerca destas empresas e das suas motivacdes na pratica do mecenato.
N&o é objetivo desde trabalho estabelecer uma estratégia de marketing a aplicar. Contudo,
este trabalho tenta exp6r uma alternativa ndo defnitiva ao processo de mecenato, tentando
promover a préatica de forma mais eficaz junto das pequenas e médias empresas.

Estas instituicbes sdo reconhecidas pelo grande publico como instituicdes
financeiras, embora sejam também uma marca de referéncia na oferta cultural do pais,
pelas iniciativas que apoiam e organizacdes de que sdo mecenas. Estas trés instituicdes
apoiam projetos culturais e eventos muito diversificados: concertos, bailados, teatro,
exposi¢cOes de artes plasticas, conferéncias, entre outros.. Como apresentado no estudo
Basef da Marktest de Setembro 2012, a Caixa Geral de Depdsitos e o Banco Espirito Santo
séo 0s bancos mais associados a cultura. Estas instituicées, de caracter publico e privado
respetivamente, tém uma presenca mais reforcada no panorama cultural, através de
organizagdes culturais proprias - Culturgest e Espaco BES Arte e Finanga — como uma
extensdo da sua a¢cdo mecenatica. Por sua vez, a a¢do do BPI inclui o papel de mecenas de
organiza¢cdes como Fundagdo Gulbenkian, Serralves e Casa da Mdusica, trés referéncias
culturais a nivel nacional e de grande projecdo a nivel internacional. Através do apoio
financeiro a iniciativas culturais e da relacdo com variadas organizacdes culturais, os bancos
tornam-se mais participativos na sociedade civil, agregando valor a sua atividade principal.

E nesta direcdo que é delineada uma missdo que é partilhada pelas trés
instituicdes. Além da sua atividade principal, a gestdo de capital, estes bancos questionam o
seu papel e o seu impacto na sociedade, fazendo um investimento que vai mais além da
producdo e da oferta de servicos bancéarios. Faz parte de uma estratégia de
responsabilidade social a expansao da sua atividade noutras areas da sociedade como a

solidariedade social, o desporto, a educacdo, o ambiente e, naturalmente, a cultura através
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do mecenato e do patrocinio. Associam a sua marca, nome e imagem, de forma mais ou
menos direta, a projetos varios para reforcar as suas preocupacfes sociais. Além de
contribuir para uma atividade cultural mais rica em termos de versatilidade dos projetos que
promovem, estas instituicbes pretendem captar diversos segmentos de publico, mantendo
com 0s mesmos uma relacdo mais proxima ao nivel emocional por satisfazer as suas
necessidades e 0s seus habitos culturais e de lazer. Trata-se de captar possiveis clientes
que poderao disfrutar dos seus servicos, a médio/longo prazo. O apoio financeiro a cultura
ou outras areas pretende transmitir uma imagem positiva da instituicdo, de confianca e de
prestigio, ao publico que vendo as suas necessidades de lazer supridas se identificara com
a missao e “forma de estar” das instituicbes e podera tornar-se num cliente. Essa imagem
positiva poderd incentivar o possivel cliente em confiar na instituicdo para a gestédo dos seus
investimentos, usufruindo dos servigos bancéarios que as instituicbes oferecem. Desta forma,
0S bancos estdo mais perto de atingir 0s seus objetivos comerciais, de lucratividade.

O mecenato cultural da atualidade corresponde, em parte, a expetativa recaida
sobre as empresas de responder as exigéncias sociais que vao surgindo, como uma
extensdao da sua atividade. Essa politica de responsabilidade social tem emergido
contemporaneamente enquadrando a cultura na lista de areas da sociedade que precisam
de apoio financeiro para a sua sobrevivéncia, enquanto complemento da acao do Estado, ao
qual cabe tradicionalmente esta responsabilidade. Porém, conhecidas as dificuldades
econdmicas atuais, essa solicitagdo de apoio financeiro torna-se mais frequente sendo que
estas instituicbes sdo muito procuradas, devido aos meios economicos. Considerando que
estas instituicbes mecenas tém maior apeténcia e meios para promover eventos ou
iniciativas, faz sentido que organizacdes culturais com poucos meios financeiros as
procurem para desenvolver e publicitar projetos, de forma a captar segmentos de publico,
oferecerem-lhes 0s seus servicos e conseguirem sobreviver. As instituicbes mecenas
afirmam que esta procura € um voto de confian¢a que Ihes é dado, sendo uma forma de
valorizar a sua agdo na &rea da cultura. Mas nem todas as solicitagbes séo concretizadas:
estas instituicbes mecenas séo seletivas no que diz respeito aos projetos que apoiam e
organizacbes ou empresas com quem se relacionam. Selecionam projetos que
correspondem aos seus objetivos de marketing — captar o publico, ganhar notoriedade da
marca, promover o prestigio da instituicdo - e comerciais, salientando a qualidade dos
projetos apresentados. No fundo, estes objetivos ndo diferem muito daqueles que s&o os
principios do mecenato tradicional em que o mecenas moldava a obra do artista aos
parametros da época, para melhor apresentar, promover e vender o seu trabalho num
mercado competitivo. No cenario contemporaneo do mecenato as empresas, apoiando

artistas, projetos Ou eventos, promovem 0S Seus servi(;os € as suas marcas.
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As carateristicas de cada projeto definem naturalmente as condi¢cdes da sua
execucao no que diz respeito ao tipo de apoio a providenciar (maioritariamente financeiro) e
o plano de comunicacdo a concretizar. Através da promocdo, estas trés instituicbes
pretendem captar um publico mais vasto, apelando varios segmentos de publico, difundindo
a sua marca e dando a conhecer o seu posicionamento na area da cultura. Podem desta
forma apelar a outras empresas e associacdes a procurar ajuda financeira, dando origem a
novas parcerias. E essencial construir um relacionamento préximo, de caracter emocional,
com base na lealdade e na confianca, ndo sé com o publico mas também com essas
organizacfes ou empresas parceiras para garantir que ambas as partes concretizem 0s
seus objetivos — a execucdo/promocao de um projeto e a notoriedade da marca da empresa
mecenas e o retorno do seu investimento.

Num mercado competitivo, estas instituicbes optam por apoiar projetos que ndo so
se adequam aos principios e objetivos da instituicdo, como também se definem pela sua
originalidade e inovacgéo, de forma que seja mais facil a associacdo da marca a um evento
ou projeto. Estas instituicdes ja estdo bem posicionadas no panorama financeiro (publico e
privado) portugués, sendo que a atividade de mecenato ndo tem como objetivo principal o
seu (re)conhecimento, considerando que a sua longevidade ja o permite. A origem destas
instituicdes remete para meados do século XIX, no caso da Caixa Geral de Depdsitos e
Banco Espirito Santo, mas é na contemporaneidade que os trés bancos mais se destacam,
com todos 0s servicos mais ou menos inovadores que tém vindo a desenvolver na area
financeira, tendo também a preocupacdo de construir uma marca. Nesse sentido, BES
ganha maior relevancia apds adotar, em 2004, a fotografia como principal eixo da sua
intervencgdo cultural, criando os concursos BESphoto e BES Revelagéo que visam promover
artistas novos ou ja consagrados, a nivel nacional e internacional. O BES é reconhecido
enquanto mecenas da fotografia, estando envolvido enquanto mecenas em projetos
relacionados com a fotografia e outras artes visuais.

Nao s6 os clientes como também funcionarios e acionistas reconhecem a forma
como 0 mecenato agrega valor a atividade principal dos bancos, na constru¢cdo de uma
imagem mais positiva e uma atitude (mais) responsavel no funcionamento da sociedade, de
forma a melhorar o desempenho das instituicbes. A politica de responsabilidade social, na
qual o mecenato se enquadra, também tem naturalmente um impacto interno. Nao se trata
apenas de construir uma imagem para 0 ambiente exterior, subsiste também o esforco de
criar uma identidade ao nivel interno convidando funciondrios, acionistas ou outros
intervenientes a participarem de uma forma mais ativa na sociedade, em nome da
instituicdo. Nesse sentido, também eles contribuem para os planos de responsabilidade

social das instituicdes participando em iniciativas de solidariedade social, como voluntariado
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para causas. Naturalmente também esses intervenientes usufruem de alguns beneficios
como descontos nas bilheteiras ou entradas livres em eventos ou projetos apoiados no caso
especifico do mecenato cultural. Alias é essa a politica destas instituicdes: negociam com os
parceiros algumas contrapartidas simbdlicas para oferecer aos funcionarios (no fundo,
também eles clientes) de forma a promover as iniciativas ao nivel interno, criando uma
relacdo proxima com 0s mesmos, como € o caso do Banco Espirito Santo.

Estas instituicbes consideram que a responsabilidade social é uma atitude ou
decisdo orgénica das instituicbes, sem atender especificamente a obrigacdes legais ou sem
esperar contrapartidas fiscais, embora beneficiem naturalmente desses incentivos.
Considerando que os mesmos incentivos foram implementados com esse objetivo, de
impulsionar a prética do mecenato no quadro empresarial portugués, € natural que as
empresas aproveitem as condi¢cdes propostas ainda que a sua pratica de mecenato fosse
anterior a entrada da lei em vigor. O Estatuto dos Beneficios Fiscais, aprovado
primeiramente pelo Decreto-Lei 215/89 de 1 de Julho, vem implementar um incentivo na
tributacdo do rendimentos nos cédigos IRS e IRC para o apoio financeiro a instituicdes e
projetos de interese publico como é a cultura. Com ou sem limites na deducéo a coleta —
como acontece nos donativos concedidos as empresas privadas e empresas publicas,
respetivamente - os valores atribuidos sdo majorados em 20%, ou em 30% num regime de
contratos plurianuais. As empresas podem doar até 6/1000 (0,06%) do seu volume de
vendas, em forma de donativo, a entidades privadas como cooperativas, institutos,
fundagbes, associacdes e outras entidades sem fins lucrativos que desenvolvam acdes
culturais, sendo o valor dedutivel majorado em 20%. Estes incentivos sdo considerados
pelas instituicbes um acréscimo da sua agcado enquanto mecenas: ndo sdo uma motivagao ou
incentivo, mas sim um complemento a préatica do mecenato. Tendo em conta que estas sdo
trés grandes empresas e ja se mostram algo criticas relativamente & burocratizagdo do
processo de mecenato e das condi¢des propostas pela lei, ha que considerar como poderao
as pequenas e médias empresas sentir-se motivadas para a pratica do mecenato, quando
tém menos meios econémicos e, consequentemente, 0 apoio financeiro que poderao prestar
€ de menor valor. Em primeiro lugar, a distincdo de dois conceitos - de mecenato e
patrocinio — podera facilitar por si s6 procedimentos burocraticos, especialmente para
pequenas e médias empresas que poderdo nao ter o know how ou mesmo os meios
administrativos suficientemente capazes de gerir estas questdes burocraticas, em
comparacdo com grandes empresas. Por vezes, mesmo que a intencao das instituicfes seja
de concretizar um apoio mecenatico, ndo pode ser executada como tal, pois nédo
corresponde aos parametros da lei. Em muitas situacbes com que estas e outras instituicbes

ou empresas se deparam ao analisar 0s projetos, a legislacdo ndo permite que as empresas
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enguanto mecenas beneficiem da valéncia de publicidade e de outras contrapartidas, que o
patrocinio permite. Estas instituicbes defendem que, para evitar situacdes
constrangeradoras na celebragcdo de dois contratos distintos (um de mecenato e outro de
patrocino com as respetivas obrigacfes legais), seria mais proveitoso para ambas as partes
envolvidas a celebracdo de um contrato Unco que possibilitasse o apoio prestado, custos de
publicidade e outras contrapartidas comerciais, sendo a sua dedutibilidade majorada mais
significativamente. Atualmente as condi¢cdes propostas pela legislacdo ndo sédo vantajosas,
no sentido em que as empresas mecenas sentem que o investimento ndo é compensado.
Considerando as crescentes expetativas que recaem sobre as empresas para que estas
contribuam para o financiamento da cultura como complemento da acdo do Estado, a
reducdo do IRC ndo é proporcional ao valor que investem nem suficientemente apelativa.
Antes pelo contrério, ainda esta por apresentar uma proposta legal e fiscal que seja bem
sucedida no sentido de criar maiores incentivos e condi¢cdes para que tanto as pequenas e
médias como as grandes empresas participem de forma mais ativa, com maiores ou
menores donativos. Uma reformulacdo do Estatuto do Mecenato podera ser a solugdo mais
indicadas especialmente numa altura em que organizagfes culturais passam por maiores
dificuldades, com falta de verbas. Mas a possibilidade de uma ajuda financeira vinda do
exterior ndo é nem deve ser motivo suficiente para a organizacdo se acomodar. Cabe as
organizagdes culturais a responsabilidade de delinear e aplicar uma estratégia de marketing
e de comunicacado que as diferenciem no mercado da cultura, de forma a captar segmentos
especificos de publico a quem possam vender os seus servigos e, assim, garantir a sua
sobrevivéncia. E necessario que promovam uma imagem positiva para que seja mais eficaz
a troca de informacdo entre os seus clientes, promovendo um acesso a cultura mais
democratico e a apresentacdo de um espaco acolhedor e dindmico que derruba ideias pré-
concebidas relativas a elite da cultura. Devem ser acima de tudo autossustentaveis e
considerarem que as ajudas externas sdo um complemento das politicas da organizagéo,
ndo dependendo das mesmas para o seu funcionamento. Contudo, ao procurar esta ajuda
financeira, devem estar conscientes que precisam de apresentar um projeto apelativo, de
qualidade, para garantir que seja selecionado pelas empresas mecenas, que por sua vez
enquadram o0 projeto na sua estratégia de marketing. Cada vez mais organizacdes se
esforcam por apresentar os seus projetos de forma mais apropriada e organizada, para
favorecer a sua selecdo estando mais conscientes das necessidades dos possiveis
mecenas. Segundo as instituicbes em que este trabalho se foca, esse esforco é notorio
através da forma apresentavel e organizada em que as solicitacbes chegam a admnistracao

dos bancos. E, para estas instituicdes, notavel que também mais organizacdes culturais
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compreendem que as parcerias correspondem a satisfacdo das necessidades de ambas as
partes, possibilitando uma ligacdo emocional, possivelmente de longa duracéo.

Ainda que a legislagdo tenha impulsionado a intervencdo das empresas,
nomeadamente do setor privado, o Estado continua a estar relacionado com estas
instituicdes na pratica do mecenato. O Estado ndo funciona de forma isolada e para muitos
projetos culturais, especialmente do foro publico (como restauros de patrimonio, por
exemplo), recorre a estas instituicbes para uma ajuda complementar. A intervencao do
Estado podera acrescentar valor em determinados projetos, pelo seu estatuto, mas esse
ndo € um fator decisivo para as instituicbes na execucao de um projeto. Contudo, estas
instituicbes tendem a atuar de forma isolada ou com outras empresas que ndo sdo do
mesmo setor em questdes do mecenato, intervindo com o Estado em causas sociais. Sao
as mesmas empresas que atuam, na sua esséncia, de forma autébnoma, impulsionadas ou
nao pela legislacao, sem estarem obrigatoriamente associadas a uma (ainda que hipotética)
associacdo de mecenas. Ao contrario de certos paises europeus, em Portugal ndo existe
uma associacdo de mecenas. que faca a gestdo dos projetos. Cabe, no entanto, a
Secretaria de Estado de Cultura e ao Ministério das Finangas o reconhecimento legal e
fiscal da préatica do mecenato, através do manifesto interesse cultural. A cada empresa ou
instituicAo mecenas cabe a responsabilidade de fazer a gestdo dos projetos e assim a
pratica do mecenato devera continuar. Estas instituicdos defendem que a centralizagcdo das
fungBes numa so institiuicdo ndo garante a resolucdo a possiveis questdes problematicas do
mecenato. Assistiu-se a proliferagdo de mecenas nos ultimos 27 anos, quando a legislacédo
entrou em vigor, e isso deve-se ao facto de as empresas terem autonomia e
responsabilidade de medir a sua propria intervengdo na cultura, conforme os objetivos, e de
se posicionarem engquanto mecenas.

Este trabalho debruga-se sobre trés grandes instituicbes financeiras, do setor
empresarial portugués, que tém vindo a estabelecer-se enquanto mecenas. S0 empresas
conscientes do seu impacto, que se debrucam sobre as vantagens e desvantagens da sua
intervencdo na cultura. Enquanto trés grandes empresas, conhecem bem os procedimentos
que a pratica do mecenato implica e sdo também criticas das condi¢cbes propostas.
Reconhecem que devem ser salvaguardadas condicbes para que pequenas e médias
empresas também possam intervir na pratica do mecenato: defendem uma legislacdo mais
flexivel, que permita que os apoios financeiros provenham de diferentes setores no sentido
da pratica do mecenato ser mais frequente e valorizada. Do ponto de vista do marketing, o
apoio a cultura podera permitir-lhes penetrar no mercado, captar e manter publicos,
implementar velhos ou novos habitos culturais e de lazer e permitir que a sua imagem ganhe

notoriedade aos olhos do consumidor. Contudo, este investimento podera ser arriscado para

88

ULHT, - ECATI — Escola de Comunicacéo, Arquitetura, Artes e Tecnologias de Informacdo



Joana Tomé de Almeida Aleixo

as pequenas e médias empresas que nao tém sequer meios financeiros e/ou disponiblidade
para investir enquanto mecenas. Especialmente num clima econédmico em que a carga fiscal
€ cada vez maior, estas empresas poderdo ndo ver os retornos significativos do seu
investimento, quando declaram os seus rendimentos do ano anterior. Por outro lado, as
empresas estdo motivadas para implementar ac6es de marketing para se diferenciarem no
mercado, consolidarem a sua imagem, fidelizarem os seus clientes e serem socialmente
responsaveis. Para equilibrar custos, 0 mecenato pode estar associado a outras acdes de
marketing, amplificando os seus beneficios (simbdlicos ou comerciais). Na gestdo dos
projetos, as pequenas e médias empresas poderdo negociar as condigdes e contrapartidas
para que o seu donativo (financeiro ou em espécie) seja significativo para as partes
envolvidas.

Considerando que a aplicacdo do marketing se revela cada mais necesséaria ao
funcionamento das organizagdes culturais e empresas, permitindo melhorar a oferta de
produtos e servi¢os, poderia ser pertinente a criagdo de uma plataforma para potenciar a
percecdo das necessidades dos consumidores e as capacidades das instituicoes
envolvidas, para que ambas vissem satisfeitas as suas necessidades. Esta plataforma
serveria de apoio as empresas, especialmente as pequenas e médias empresas, para 0
desenvolvimento do mecenato. Nao sé forneceria apoio legal e juridico para incentivar as
empresas na pratica do mecenato como poderia servir de intermediario entre agentes
culturais e empresas. O objetivo ndo seria fazer a gestao de projetos de um modo geral mas
sim promover o encontro entre duas (ou mais) partes interessadas, oferecendo apoio
juridico para que as partes conhecessem todos os procedimentos para executar um projeto.
Esta plataforma poderia até ajudar as organizacdes e/ou empresas a delinear / implementar
a sua propria estratégia de marketing e de comunicacdo, promovendo o mecenato ou
patrocinio como uma possivel solugdo para um eventual problema de comunicacao
institucional. Esta plataforma, com uma valéncia de consultoria, poderia estruturar e avaliar
com regularidade essas estratégias, procedendo as atualizacdes necessarias para as
transformagdes do mercado.

Através de um website ou outro espaco online (blog / redes sociais), esta
plataforma promoveria a cultura portuguesa através de dados estatisticos e/ou dando a
conhecer projetos a decorrer atualmente, esclareceria duvidas sobre varios aspetos do
mecenato e/ou do patrocinio cultural, aconselharia tanto empresas como organizacdes
culturais para tornar o mecenato mais eficaz tanto na procura ou na oferta de apoio
financeiro, promoveria 0s mecenas com maior ou menor destaque no panorama cultural

portugués.
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APENDICE | - Entrevista a Eduardo Gongcalves e Carla Veludo, Departamento de
Comunicagdao, Banco Espirito Santo

ApOs a apresentacdo do tema e objectivos da entrevista, os entrevistados
fazem deliberadamente uma introducéo da experiéncia do BES enquanto mecenas.

Eduardo Goncalves: No6s temos um programa de responsabilidade social
empresarial onde incluimos a cultura. Em mais de 140 anos de existéncia do banco, a
cultura desempenha um papel muito significativo. A nossa aposta na cultura esta
simplificada, de transmitir a terceiros 0 empenhamento que desenvolvemos. O banco
sempre apoiou varias formas de cultura e apds ter delineado posicionamento da sua marca
decidiu apostar na fotografia. Assentamos 0s nossos investimentos, um orgamento para a
responsabilidade social que detém o mecenato cultural, ciéncia e inovacao, educacao,
informacéo financeira que o banco dedica muita atencdo (orientado para o consumidor), e
solidariedade. O banco sempre teve preocupagdes sociais. A solidariedade desempenha um
papel muito importante na acdo do banco, atualmente tem em curso uma campanha da
Céritas, que tem uma boa autoridade na ajuda social. O banco dedica muita atencdo as
questfes ambientais, nomeadamente a biodiversidade. Na area da cultura, apoiamos jovens
musica e espetaculos de musica mas o nosso maior investimento vai para a fotografia.

Carla Veludo: A decisdo de escolher a fotografia como sendo a area cultural a
apoiar, ndo foi por acaso, pareceu a forma ideal. Em 2004, a area estava em franca
expansao e assim foi o formato que BES encontrou, mais direto, mais facil, mais transversal,
para chegar a todo um publico, mais vasto, o que ndo acontece em outras areas como a
pintura, escultura, o cinema; o publico da fotografia € mais abrangente. Queriamaos atingir os
nossos objetivos de forma mais ampla. Neste momento a aposta na fotografia esta centrada
em trés areas muito especificas que se complementam. O BES nao tem pretensédo de entrar
no mecenato cultural de forma imperativa e de a chamar “nova responsabilidade social”; é
uma empresa financeira, ndo tem pretenséo de ter outras competéncias além da area em
gue atua habitualmente, como competéncias de caracter cultural. Quisemos complementar
essa presenca na fotografia através de uma parceria com agentes culturais que, com o seu
trabalho e know-how, concretizamos os nossos objetivos de acrescentar valor na area da
cultura e da fotografia, de fazer uma projecao além-fronteiras e de valorizar esses artistas. O
BES esta associado a Colecdo Berardo, Fundacdo Serralves. Trabalhamos com mais
agentes culturais de forma pontual para qualquer projeto que possa eventualmente surgir,
todas elas entidades que abracaram esta aposta na fotografia. Foi a forma que o BES
encontrou de desenvolver um trabalho mais visivel para acrescentar valor tanto aos artistas

como a arte em Si.



Em conjunto com a atual Colecdo Berardo, do Centro Cultural de Belém, foi
desenhada uma iniciativa, o prémio BESphoto, agora na sua 9°edi¢do. E um concurso que
pretende valorizar a carreira e o trabalho de um artista que ja tenha algum crédito, uma
presenca no mercado, uma carreira. Nao € nem pretende ser um prémio de carreira, apenas
mostrar a relevancia do artista no panorama da fotografia. Embora no seu inicio fosse
focado em artistas portugueses, neste momento devido a expansao internacional do prémio,
ja se promove artistas brasileiros e artistas dos PALOP. Este prémio permite uma
comunicagao entre os concorrentes dos varios paises, promovendo igualmente os artistas
portugueses. O juri deste prémio € constituido por internacionais, de nacionalidades distintas
de qualquer um dos concorrentes, para ndo haver favoritismos ou afinidades. Quando o
artista é selecionado, € precisamente valorizada a qualidade do seu trabalho, que
apresentou ao juri. Com a Fundacao Serralves, a abordagem a fotografia € um pouco
diferente, um contraponto: tem em vista jovens, em inicio de carreira, que querem
desenvolver trabalho em fotografia, que tém pouco olho no trabalho mostrado, e procuram a
sua oportunidade. Dai ter surgido o BES Revelacdo para que os artistas se revelem e
comecem a mostrar o seu trabalho ao publico. Nada melhor que o museu Serralves, museu
de arte contemporanea, com grande projecdo internacional, muito procurado pelo publico
estrangeiro e portugués, para promover este segmento da fotografia. Tem lancado muitos
artistas, a sua maioria j& mostra muito trabalho realizado, exposto em galerias, e [esses
artistas] fazem parte das cole¢fes de Serralves e do BES. Portanto é uma prova concreta
que este projeto é vélido e bem-sucedido. Por fim, o terceiro eixo da intervencdo na
fotografia foi por conseguinte, e de forma 6bvia, a criagdo de uma colecéo de fotografia, que
€ hoje reconhecida como a maior da Peninsula Ibérica. O BES entende que a intervencao
na area da cultura deve ser servida de iniciativas e ndo em disponibilizar um orgamento para
se desenvolver trabalho. Ndo nos sentimos confortaveis em selecionar projetos aleatérios,
nao faz parte das nossas competéncias. Nao seria legitimo para os demais artistas e demais
trabalhos, pois todos os trabalhos e artistas valorizam a fotografia em Portugal. Por isso
nada melhor do que arranjar iniciativas que englobem todos os projetos ou trabalhos e s6
depois haver uma selecao, que € sempre necessaria num Concurso.

Em que ano a empresa se iniciou no apoio a cultura?

CV: Na area da fotografia, mais concretamente, 0 apoio surgiu em 2004. A cultura
em si foi desenvolvida muito antes.

EG: N&o sei dizer-lhe ao certo quando foi. O apoio a cultura € uma grande tradicao
do banco. O banco sempre apoiou diversas formas de cultura embora, se quiser ter este

posicionamento em referéncia, s6 a partir de 2004 [é mais significativo]. Houve um



incremento no apoio a cultura por volta de 1991, apds a reprivatizacdo, e em 2004 com a

aposta a fotografia como ponto fulcral do apoio a cultura.

Qual o numero de projetos apoiados por ano, em meédia?

EG: Nao quantificamos. Eventualmente todos os anos faz-se um levantamento de
dados, pelo departamento de comunicacao que faz a gestdo dos projetos culturais, e faz-se
um relatério de atividades. Ndo ha uma preocupacdo com o ndmero mas sim com a
gqualidade dos projetos e, acima de tudo, a aposta que se faz, que beneficia a cultura e o
posicionamento que o banco tem em Portugal.

CV: A nossa estratégia ndo passa por atender solicitacdes pontuais, de apoio a um
catalogo de projetos ou artistas especificos Temos uma intervencao por via de iniciativas ao
qual concorrem um grande nimero de artistas e ai sédo naturalmente selecionados.

De quem é a decisdo relativa ao apoio a projetos culturais? E da
administracdo / dire¢cdo de comunicacéo, de servigos especializados, das agéncias de
publicidade?

EG: Neste banco existem varios poderes de decisdo. O que acontece é que ha
projetos que vao a aprovacao da Comissdo Executiva e ha projetos, aprovados previamente
pelo Departamento de Comunicacado, que vao ao conhecimento da Comissdo Executiva. O
Departamento de Comunicacdo recorre ao outsourcing, sempre que for necessario. Para
motivos de publicidade, sempre que queremos promover uma acao cultural, trabalhamos
com agéncias de publicidade e que mediante o briefing que Ihes é passado, apresentam
propostas criativas que déo origem quer a campanhas de ambito mais vasto ou publicidade
mais pontuais. Ndo é possivel criar um ndcleo especialista, por isso apoiamos projetos de
empresas fornecedoras de trabalho nessa area. Temos colaboradores especialistas na area
gue tém uma palavra a dizer sobre o desenvolvimento e manutencdo dos espagos, e

intervém quando é necessario.

Como tém conhecimento dos projetos culturais?

CV: No caso da fotografia, 0 BESphoto conhece [0S projetos] através do grupo
encarregue pela

selecdo e desenvolvimento e toda a dindmica ligada a exposicdo, e mais tarde, a
dindmica mediatica que os meios de comunicacdo fazem aquando da divulgacdo do
vencedor do prémio. E j& um processo que se desenrola de forma natural. E publicitado o
processo de candidatura e as fases de entrega dos projetos existindo uma campanha de

7

publicidade em torno disso, e depois h4 uma divulgacdo que é feita dos projetos



vencedores, promovem-se 0s artistas e 0s seus trabalhos, sendo esse o objetivo central de

todo o processo.

Quais os critérios de selegcao dos projetos a apoiar?

EG: Tem muito a ver com o prestigio das proprias associacfes com as quais
fazemos parcerias. Considerando que o BES é uma referéncia no setor financeiro em
Portugal, quando se associa a outros projetos tem que necessariamente se associar a
instituicdes que tém prestigio em funcdo daquilo que praticam. De igual modo, é relevante o
acréscimo de notoriedade da marca. Todos estes projetos que nao séo a atividade base do
banco ajudam a consolidar a imagem diante do consumidor. A aposta na cultura esta
relacionada com a imagem que a instituicdo pretende passar e a proximidade da instituicdo
com os consumidores independentemente de serem ou ndo nossos clientes. A questédo
orcamental também é relevante: tal como outras empresas, 0s bancos tém a necessidade
de proceder alguns cortes orgcamentais, nos tempos que correm, embora na area cultural

temos tentado n&o proceder a cortes significativos.

Quem procura a empresa para financiamento de projetos?

CV: No caso concreto da fotografia, ndo atendemos a projetos individuais.
Dependendo de alguns critérios, podem vir a ser concretizados apoios a alguma instituicao
independente.

EG: Recebemos diariamente muitas solicitacGes, independentemente da area em
que se movimentam, que ndo sdo exatamente aprovadas ou recusadas. Sdo todas
analisadas e, se ndo se enquadrarem nas politicas da empresa, ndo faz sentido serem
continuadas. Algumas, ndo necessariamente na area da fotografia, ttm a sua sequéncia, e
outras infelizmente ndo, que ndo tém sequer enquadramento na instituicdo como é o caso
de projetos ligados ao desporto e ao futebol. Se ndo houver enquadramento, ndo se
alcanca, a ndo ser que seja algo excecional. Depois, h4 sempre a questdo orcamental que
também pesa nas decisGes. As solicitacbes vém de muitas areas diferentes: mausica,
teatro....

CV: Tudo o que é cultura, de forma geral, de todas as areas da cultura, deve estar

perto de um milhar [o nimero de solicitacdes] que recebemos anualmente.
Que tipo de apoio fornece com maior frequéncia: financeiro (donativos),

técnico, em materiais, espagos, outros?

CV: Financeiro, exclusivamente.
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EG: Outro tipo de apoio que se possa dar, em termos de concessdo material, ndo é

significativo. Mas isso remete mais para questdes fiscais na doacdo de materiais.

Como se desenrola todo o processo desde a solicitacdo a execucdo do
projeto em si?

EG: Os projetos sdo selecionados pelo Departamento de Comunicagéo,
considerando a area em que banco tende a incidir mais nos seus apoios. Sao analisados,
podendo ou nao recorrer a terceiros, nomeadamente departamentos ligados a areas
institucionais, para darmos conhecimentos aprofundados. Depois a decisdo serd a
aprovacdo ou reprovagdo. Se for aprovado, € comunicada essa decisdo a comissao
executiva, que da o seu apoio, e depois a empresa em si. Estabelecemos uma relagéo de
parceria € com 0 nosso parceiro, vamos desenvolver tudo o que for necessario para a
execucao do projeto. Estabelecemos a melhor forma de atingir objetivos.

CV: Nao damos dinheiro nem cruzamos os bracos. E essa a nossa posicao.
Qualquer apoio, independente do valor, existe sempre uma acdo muito ativa e

esclarecedora, no sentido de acrescentar valor. N&o somos agentes passivos.

Qual o tipo de financiamento mais frequente: isolado, em conjunto com
outras empresas, em conjunto com o Estado?

EG: A comunicacdo do banco é feita entre as empresas que pertencem ao Grupo
Espirito Santo.

CV: Exacto. Se houver no entanto um projeto que passe pelo restauro de uma
igreja velha, de uma talha dourada, de uma peca relevante para o patriménio nacional, isto
€, um projeto que possa ter a intervencdo de terceiros, nesse caso faz-se uma excegéo. O
banco presta o seu apoio. O nosso apoio passa pela atuagdo da Fundacdo Ricardo Espirito
Santo. Vamos propor o apoio do banco e ajudar nessa intervencao cultural, de restauro de
uma peca ou uma obra, e a parceria pode ser sugerida nesse sentido. Sao intervengdes que
se complementam com as a¢fes que o0 banco habitualmente desenvolve. Mas isso depende

de quem faz a proposta.
Qual a projec&o mais frequente dos projetos: local, nacional e internacional?
CV: N&o temos nenhuma acg&o que possa ser considerada local. E sempre nacional

ou internacional.

Que avaliacéo faz da atitude dos que solicitam a empresa e 0 seu apoio?

CV: Positiva, € uma forma de valorizar o nosso trabalho.
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EG: E gratificante para a instituicio ser contactada e ver-se envolvida num projeto
que diz algo para quem o desenhou. E importante que as pessoas nos procurem, que o
banco se alie a esses projetos. Infelizmente, devido a fatores orcamentais, ndo é possivel

ser concretiza-los a todos.

Em termos de responsabilidade social, sdo desenvolvidas ou promovidas ao
nivel interno da empresa algum tipo de iniciativa? (exemplo: programas de
voluntariado, incentivo aos funcionarios para doar a causas que empresa apoia,
concursos, prémios)

EG: A comunicacdo interna encontra-se bastante desenvolvida, serve acima de
tudo para sensibilizar os funcionarios sobre as areas em que a instituicdo atua. Existe um
programa de voluntariado que abrange todo o universo dos fornecedores: em conjunto com
a GRACE (Portal da Responsabilidade Social Empresarial) que trabalha muito nesta area e
que detecta quais sdo as areas sociais que estdo a precisar de alguma intervencao.
Comunicamos aos varios departamentos, apresentamos as causas em curso, e eles fazem-
nos chegar [as informacdes de] todos aqueles que querem contribuir. Apoiamos outras
causas, ambientais, por exemplo. Temos uma newsletter onde damos conhecimento de
todas as manifestacdes de solidariedade social independentemente de serem projetos de
voluntariado, todo um conjunto de atividades, que promovemos por Varios meios.

CV: Com 0s nossos parceiros culturais, sempre que ha algum evento, para além de
algumas contrapartidas, que tém a ver com questdes financeiras, de mecenato ou néo, por
exemplo, temos sempre de negociar. Fazemos sempre tencdo de incluir uma lista, enviada
para 0s parceiros, a comunicar as contrapartidas e beneficios para o0s nossos
colaboradores. Podera passar por visitas guiadas, descontos ou oferta de bilhetes, hd um
leque enorme de coisas que podem ser negociadas ou propostas, conforme 0s interesses

dos parceiros.

Faz distin¢&o entre patrocinio e mecenato/filantropia?

EG: Sim, a distingdo é feita pela propria lei. O Estatuto de Beneficios Fiscais
permite que algumas a¢des possam ter enquadramento fiscal neste angulo, e ha outras que
ndo permite. Obviamente as que tém enquadramento fiscal, € preciso dar 0 seu
reconhecimento. Se nado foi esse o caso, € mesmo assim, é a lei que dita. Mas ndo estamos

aqui a procura de encontrar uma definicao, nem é facil de determinar a concessao.

Que avaliacéo faz do decreto-lei e condi¢gdes propostas?
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EG: A lei esta instituida para a producdo e desenvolvimento de mais atividades
mecenaticas, mas também se poderia questionar se a lei deveria ser mais alargada. A lei
entendeu que estas seriam as areas suscetiveis de serem abrangidas e nds limitamo-nos a
seguir o que a lei diz independentemente de formar juizos de valor. O que a lei diz, que tem
sido aplicada por nés, ndo condiciona 0s projetos por isso, mas obviamente aproveita as
derrapagens. Tem alguma abrangéncia, como se sabe, e tem coberto uma série de

iniciativas da sociedade portuguesa.

Que avaliacdo faz das formas de intervencdo do Estado e das empresas?
Deve haver intervencdo em parceria ou devem trabalhar de formaisolada?

EG: A intervencdo do Estado esta muito dependente da questdo orcamental, algo
gue néo influencia a atividade das empresas que tém aqui espa¢co de manobra para atuar
em projetos de forma autbnoma. Em regra, diante dos projetos apresentados, o banco néo
rejeita os projetos que sdo apoiados também pelo Estado, de forma alguma. O apoio do
Estado acrescenta sempre valor aos apoios que concede. Hoje em dia, esses projetos estédo
relacionados com causas de responsabilidade social, em parceria com outras instituicdes,
mais por razfes orcamentais. Para o banco, a intervencdo do Estado [nos seus apoios] é

uma mais-valia mas nédo € condi¢do essencial para que 0s apoios sejam concedidos ou néo.

Entende que é aresponsabilidade do Estado (e de possiveis intermediarios) a
gestdo do mercado de projetos ou apoia a criagcdo de uma associacao independente
de mecenas?

EG: Como referi, o Estado tem um peso grande nos apoios financeiros. Ha
determinadas areas que o Estado devia ter interesse em desenvolver mais apoio, mas nos
dias de hoje, isso ndo é possivel. Os mecenas ja estéo instituidos, ndo vejo necessidade de
haver um mecenas global. Estdo presentes em muitas instituicdes. Existem mecenas da
associacao X ou da associacdo Y. Esta proliferacdo de mecenas, a meu ver, s6 faz bem a
cultura. Nao acho que centralizar essa acdo seja 0 caminho a seguir, mesmo que seja 0
Estado a desenvolvé-la. A iniciativa privada terd muito gosto em agir como mecenas,

sempre que tiver oportunidade.

A acédo do BES foi desencadeada pela Lei do Mecenato?

EG: N&o, o banco sempre praticou o mecenato, independentemente de toda a
componente legal que exista na matéria. Atuou sem estar a espera das contrapartidas
fiscais. Obviamente que o Estatuto dos Beneficios Fiscais veio facilitar o processo, foi criado

para isso. Veio documentar a afluéncia, mas [no caso do BES] ndo. N&o existe nada que



determine hoje que a lei impulsionou ou influenciou a préatica. O banco sempre atuou nessa

area sem estar a agregado obrigatoriamente a orientacdes propostas pela lei.

Como séo representados os montantes, fiscalmente? Como apoio mecenéatico
ou como despesa de funcionamento da empresa?

EG: Desde que esteja ao abrigo dos beneficios fiscais € sempre considerado
donativo e majorado de acordo com 0 que a proépria lei diz. Se assim nao for, sdo despesas

de funcionamento, considerado como ac¢bes de publicidade da instituicao.

De que forma o mecenato cultural esta integrado na estratégia de marketing
da empresa?

EG: O mecenato cultural faz parte de [um leque] de formas de apoio que o banco
procede. Nao é determinante para as suas funcdes base, mas é importante quando os
projetos nos sao apresentados. Obviamente que a questéo fiscal é importante. Se a questao
ndo fosse importante, os beneficios fiscais ndo teriam sido desenvolvidos. O estatuto dos
beneficios fiscais esta a promover formas de colaboracdo e de apoio, nomeadamente, de
ambito cultural; € um apoio juridico as empresas. Mas, como eu disse, ndo é determinante,
mas é importante. Nao lhe posso dizer qual seja percentagem ou a fatia, que o mecenato
ocupa na nossa estratégia, mas digo-lhe que é extremamente importante. Nado |he posso
dizer nimeros concretos mas séo por volta de milhares de euros [que atribuimos por via do

mecenato].

E a comunicagdo, como entende o desenvolvimento de planos de
comunicacdo e a promoc¢ao dos projectos apoiados pelo BES?

EG: O banco tem um cuidado particular na forma como comunica, em politicas de
responsabilidade social. Em regra, quando existem concessdes com parceiros sociais, 0
banco s6 promove, s6 publicita se isso acrescentar valor. No caso do mecenato cultural é
diferente, promove-se naturalmente...

CV: Artistas e os projetos.

EG: Sim, por ai. Dispomos desses meios publicitarios. No caso da solidariedade
social, ndo gostamos dos pardmetros de imprensa, para dizer o que fizemos, o que
fazemos, como ajudamos. Noutras areas, comunicamos. No caso de a acao desenvolver
beneficios para terceiros, fazemos publicidade. No caso do ambiente, em situacdes como 0s
incéndios ou como o temporal na Madeira, ao ajudarmos, ndao falamos de valores que

oferecemos. N&o é a nossa forma de estar, ndo é a politica do BES.



Qual o impacto da prética junto dos clientes, acionistas, ao nivel interno da
empresa. A acdo de mecenato é reconhecida por estes intervenientes?

EG: Sim, posso até dizer que faz parte do ADN desta instituicdo. O BES é
reconhecido na sociedade portuguesa e tudo o que diga respeito a sociedade, é
reconhecido pelos clientes. NO6s comunicamos aos nossos clientes as acbes que
desenvolvemos, 0s nossos apoios; com o0s colaboradores, em acbes de comunicacao
interna. Temos disponivel no website os relatérios em que séo divulgadas as acdes que o
BES desenvolve, dando conhecimento aos acionistas, que se identificam naquilo que
fazemos.

Muito obrigada pela sua colaboracéao.

Xi



APENDICE 2 - TABELA DE ANALISE DE CONTEUDO A EDUARDO GONGCALVES E
CARLA VELUDO (BES)

Tema Categorias Sub-Categorias Unidades de Contexto

e “Em mais de 140 anos de
existéncia do banco, a cultura
desempenha um papel muito
significativo (...) Houve um
incremento no apoio a cultura
por volta de 1991, apds a
reprivatizagdo.”

* “Apos ter delineado
posicionamento da sua marca
decidiu apostar na fotografia.
(...) Em 2004, a area estava em
franca expansao”

e Tradicdo no apoio a “Foi o formato que BES
cultura encontrou, mais direto, mais
facil, mais transversal, para
chegar a todo um publico, mais
vasto,”

¢ Fotografia como area
artistica de elei¢édo

“Acrescentar valor na area da
cultura e da fotografia, de fazer
uma projecao além-fronteiras e
Perfil da . - de valorizar artistas”
L Apoio mecenatico .
instituicao e Motivacdes
“Desenvolver um trabalho mais
visivel para acrescentar valor
tanto aos artistas como a arte
e Acbes BESphoto e em si”

BES Revelagéo

‘O BES entende que a
intervencdo na area da cultura
deve ser servida de iniciativas e

¢ Colecao de fotografia ndo em disponibilizar um
orcamento para se desenvolver
trabalho.”

“Foi desenhada uma iniciativa, o
prémio BESphoto (...) [para]
mostrar a relevancia do artista
no panorama da fotografia.”

“Com a Fundagado Serralves, a
abordagem & fotografia é um
pouco diferente (...): tem em
vista jovens, em inicio de
carreira, que querem
desenvolver trabalho em
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fotografia, que tém pouco olho
no trabalho mostrado, e
procuram a sua oportunidade.
Dai ter surgido o BES
Revelagao”

“O terceiro eixo da intervencgéo
na fotografia foi (...) a criacéo
de uma colecdo de fotografia,
gue é hoje reconhecida como a
maior da Peninsula Ibérica.”

Descricéo das
solicitacbes e
projetos culturais

o Natureza dos projetos
culturais

e Responsabilidade da
tomada de
conhecimento e de
decisdo em relativa
aos apoios

e Critérios de selecado
dos projetos a apoiar

e Natureza dos apoios
fornecidos

¢ Tipologia de
financiamento

¢ Projecao dos projetos

e Nimero de projetos
apoiados anualmente

“Nao ha uma preocupagao com
o nUmero mas sim com a
qualidade dos projetos”

“A nossa estratégia ndo passa
por atender solicita¢Bes
pontuais, de apoio a um
catalogo de projetos ou artistas
especificos.”

“Deve estar perto de um milhar
[o ndmero de solicitagdes] que
recebemos anualmente.”

¢ Responsabilidade na
tomada de decisédo
relativa aos apoios

“‘Ha projetos que vao a
aprovacao da Comissao
Executiva e ha projetos,
aprovados previamente pelo

Departamento de Comunicagéo,
que vao ao conhecimento da
Comissao Executiva.”

‘O Departamento de
Comunicagéo recorre ao
outsourcing, sempre que for

necessario.”
¢ “O BESphoto conhece [os
e Tomada de projetos] através do grupo
conhecimento dos encarregue pela selecdo e
projetos desenvolvimento e toda a
dindmica ligada a exposig&o.”
e” Tem muito a ver com o
prestigio das proprias
associagbes com as quais
- fazemos parcerias (...
¢ Prestigio P ()

¢ Notoriedade

¢ Disponibilidade de
recursos

“E relevante o acréscimo de
notoriedade da marca. Todos
estes projetos que ndo sdo a
atividade base do banco ajudam
a consolidar a imagem diante do
consumidor.”

“Na area cultural temos tentado
nao proceder a cortes
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[orcamentais] significativos.”

e Maioritariamente de
caracter financeiro

“Financeiro, exclusivamente.”

“Outro tipo de apoio que se

e Valoriza relagdo com
empresas do Grupo

e Atua através da
Fundacéo Ricardo
Espirito Santo

possa dar, em termos de
concessao material, ndo é
significativo.”

e “Entre as empresas que

pertencem ao Grupo Espirito
Santo.”

“Se houver no entanto um
projeto (...) que possa ter a
intervencdo de terceiros, nesse
caso faz-se uma excecao.”

“O nosso apoio passa pela
atuacdo da Fundagdo Ricardo
Espirito Santo. Vamos propor o
apoio do banco e ajudar nessa
intervengdo cultural, de restauro
de uma pega ou uma obra, e a
parceria pode ser sugerida
nesse sentido.”

e Nivel nacional e
internacional

“Nao temos nenhuma agéo que
possa ser considerada local.”

Perfil dos
solicitadores

¢ Responséveis
projetos

¢ Avaliagcdo
solicitadores

pelos

dos

e Apoios a projetos de
empresas

¢ Rececao pouco
positiva a projetos de
individuais

e Enquadramento da
proposta nos objetivos
da instituicdo

“Ndo atendemos a projetos
individuais. Dependendo de
alguns critérios, podem vir a ser
concretizados apoios a alguma
instituicdo independentes”

“Recebemos diariamente muitas
solicitagcbes,
independentemente da area em
que se movimentam (...) sdo
todas analisadas e, se ndo se
enquadrarem nas politicas da
empresa, ndo faz sentido serem
continuadas.”

¢ Avaliaco positiva

“E uma forma de valorizar o
nosso trabalho.”

“E gratificante para a instituicdo
ser contactada e ver-se
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envolvida num projeto que diz
algo para quem o desenhou. E
importante que as pessoas nos
procurem, que o banco se alie a
esses projetos.”

Processo dos
apoios
mecenaticos

e Descrigdo do processo
desde a solicitagdo a
execucao

e Selecdo e aprovagdo
dos projetos

e Apresentacdo da
projeto a Comisséo
Executiva

e Desenvolvimento  de
parceria com empresa
autora do projeto

“Os projetos sdo selecionados
pelo Departamento de
Comunicagao”

“Se for aprovado, é comunicada
essa decisdo a comissdo
executiva e a empresa [que

solicitou apoio] ”

“Estabelecemos uma relacao de
parceria e, com O NOSSO
parceiro, vamos desenvolver
tudo o que for necessario para a
execugao do projeto”

Filantropia

¢ Responsabilidade
social

e Utilizacdo da intranet
para divulgar acbes
sociais

¢ VVoluntariado

¢ Beneficios e
contrapartidas

“A comunicagao interna
encontra-se bastante
desenvolvida, serve acima de
tudo para sensibilizar os
funcionérios sobre as areas em
que a instituicdo atua.”

“Temos uma newsletter onde
damos conhecimento de todas
as manifestacbes de
solidariedade social.”

“Comunicamos aos  varios
departamentos, apresentamos
as causas em curso, e eles
fazem-nos chegar [as
informacgbes de] todos aqueles
que querem contribuir.”

“Existe  um programa de
voluntariado que abrange todo o
universo dos fornecedores:”

“Fazemos sempre tengdo de
incluir uma lista, enviada para
0S parceiros, a comunicar as
contrapartidas e beneficios para
0s nossos colaboradores.
Podera passar por visitas
guiadas, descontos ou oferta de
bilhetes,

Mecenato

e Acdes patrocinio
versus mecenato

e Lei do mecenato

e Formas de intervengao

e Reconhecimento dos
diferentes tipos de apoio

“A distingdo é feita pela propria
lei. O Estatuto de Beneficios
Fiscais permite que algumas
acoes possam ter
enquadramento  fiscal neste
angulo, e ha outras que néo
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permite.”

e Interpretacdo da lei

“A lei esta instituida para a
producgédo e desenvolvimento de
mais atividades mecenaticas,
mas também se poderia
questionar se a lei deveria ser
mais alargada.”

“Noés limitamo-nos a seguir o
que a lei diz independentemente
de formar juizos de valor.”

“O que a lei diz, que tem sido
aplicada por nés, néao
condiciona 0s projetos por isso,
mas obviamente aproveita as
derrapagens”

‘O estatuto dos beneficios
fiscais estd a promover formas
de colaboracdo e de apoio,
nomeadamente, de &ambito
cultural; € um apoio juridico as
empresas.”

“O banco sempre praticou o
mecenato, independentemente
de toda a componente legal que
exista na matéria. (...)
Obviamente que o Estatuto dos
Beneficios Fiscais veio facilitar o
processo.”

e Valoriza intervencdo

do Estado

e Organizacao
mecenas

de

“O apoio do Estado acrescenta
sempre valor aos apoios que
concede.”

“Para o banco, a intervengao do
Estado [nos seus apoios] é uma
mais-valia mas nédo é condicédo
essencial para que os apoios
sejam concedidos ou n&o.”

“A intervencdo do Estado esta
muito dependente da questdo
orcamental, algo que nao
influencia a atividade das
empresas que tém aqui espaco
de manobra para atuar em
projetos de forma auténoma.”

“Os mecenas  ja estao

instituidos, nao vejo
necessidade de haver um
mecenas global. Estéo
presentes em muitas
instituicdes.”
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e Ndo acho que centralizar essa
acdo seja o caminho a seguir,
mesmo que seja o Estado a
desenvolvé-la. A iniciativa
privada terd muito gosto em agir
como mecenas, sempre que
tiver oportunidade.”

“Néao lhe posso dizer qual seja
percentagem ou a fatia que o
mecenato ocupa na nhossa
estratégia, mas digo-lhe que é
extremamente importante.”

e Valorizacdo do
. mecenato como . ~
¢ Mecenato integrado na estratégia e Obviamente que a questdo
estratégia de fiscal €& importante... Se a
Marketing Marketing . questdo ndo fosse importante,
o Beneficios fiscais e .
os beneficios fiscais ndo teriam
¢ Objetivos . sido desenvolvidos.”
e Perspetiva de
comunicacao W ;
¢ ¢ “No caso do mecenato cultural é
diferente, promovem-se
naturalmente os artistas e os
projetos. (...) Dispomos desses
meios publicitarios.”
e “‘[a pratica do mecenato] faz
parte do ADN desta instituicdo.”
e “Tudo o que diga respeito a
sociedade, é reconhecido pelos
clientes”
e “N6s comunicamos aos nossos
- . o clientes as acoes ue
e Avaliagdo do impacto | e Valorizacdo de uma ¢ d
Impacto da . S ~ . desenvolvemos, 0s  nossos
- junto do publico, | relagdo emocional com o )
pratica de . L . apoios; com os colaboradores,
clientes, colaboradores | publico, fidelizando N .
mecenato o . em acdes de comunicagdo
e acionistas clientes

interna.”

“Temos disponivel no website
os relatérios em que sao
divulgadas as a¢des que o BES
desenvolve, dando
conhecimento aos acionistas,
que se identificam naquilo que
fazemos.”
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APENDICE 3 - ENTREVISTA A MIGUEL SANTOS COSTA, DEPARTAMENTO DE
COMUNICAGAO E GESTAO DE MARCA DO BPI, NO DIA 15 DE NOVEMBRO DE 2012.

Em que ano a instituicdo se iniciou no apoio a cultura?
N&o h& uma primeira data, [a prética] foi desenvolvida desde o inicio da instituicao.
Eu diria que o BPI, na fusdo de trés bancos, desenvolveu mais atividades desde 1998 mas

ja antes disso era desenvolvida, pelos bancos que compdem o Grupo. J& é uma tradicao.

Qual o numero de solicitacdes que o BPIl recebe por ano, em média?

S6 de mecenato cultural, diria que recebemos uma por semana. As vezes mais do
que uma, depende. Recebemos ao longo do ano mas eu diria que no periodo de Outubro a
Dezembro, ha maior afluéncia de propostas, especialmente porque nessa altura sao

renovados contratos para eventos anuais.

De quem é a decisao relativa ao apoio a projetos culturais?
E da Comissdo Executiva. O Departamento € que trata do processo, recebe as
propostas, entra em contacto com as pessoas que solicitam, quem d& o parecer. Mas a

decisao final é claramente da Comissao Executiva.

Como tem conhecimento dos projetos culturais?

Em regra geral, séo solicitagfes feitas a instituicdo, a ndo ser que seja um projeto
grande e que por qualquer razao nao tenham vindo falar connosco, que alguém do banco
tenha conhecimento e fale connosco sobre o projecto. Comunicamos com eles e se

eventualmente for algo que nos interessa, entramos em contacto para concretizar o projeto.

Quais séo os critérios de selecdo dos projetos a apoiar?

Penso que a qualidade do projeto € muito importante. NGs esforcamo-nos em estar
envolvidos com associa¢des com projetos que tenham qualidade acima de tudo. Nao é estar
envolvido porque sim, tem de estar bem. N&o diria que é tanto pelo prestigio que o projeto
possa transmitir, mas pela sua qualidade. Essa qualidade advém das pessoas que estdo a

frente do projeto, que dao a cara pelo projeto, que se empenham.
Quem procura a instituicdo para o financiamento de projetos?

Existe de tudo, claramente. Também recebemos solicitacdes de pessoas singulares

apesar de, por regra, ndo as apoiarmos.
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Que tipo de apoio fornece com maior frequéncia: financeiro (donativos),
técnico, em materiais, espacgos, outros?
Maioritariamente é financeiro. Mas se nos solicitarem apoios técnicos, também

prestamos. A tendéncia € que o apoio seja financeiro.

Como se desenrola todo o processo desde a solicitacdo dos projetos a
execucao do projeto em si?

O projeto chega ca, nés analisamo-lo, falamos com os responsaveis pelo projeto.
Fazemos uma proposta, damos um parecer na Direcdo de Comunicacdo. Eventualmente,
vemos se existe algum interesse comercial no projeto e falamos com o departamento
comercial do banco. A posteriori, enviamos o projeto para a Comissdo Executiva, com
ambos os pareceres da Comunicagdo e dos comerciais, que tomara uma decisao. A partir
dai, a empresa € informada. E elaborado um protocolo, que normalmente é a instituicio que

o faz, revisto pela Comunicacéo e pela direc¢éo juridica. E assinado o protocolo e esta feito.

Qual o tipo de financiamento mais frequente: isolado, em conjunto com
outras empresas, em conjunto com o Estado?

A maioria das nossas agfes de Mecenato é desenvolvida com entidades privadas.
Temos o0 caso de Serralves, da Casa da Mdusica, da Gulbenkian. Algumas das maiores

entidades séo privadas, financiadas pelo Estado também.

Qual a projecdo mais frequente dos projetos: local, nacional e internacional?
Através dos Relatérios de Sustentabilidade é possivel observar que o BPI atua em
Angola e Mogcambique.

Temos a presenca do banco em Angola e Mogcambique mas estes projetos néo
partem daqui, sdo desenvolvidos localmente, decididos pela comisséo executiva de cada um

dos bancos.

Que avaliagao faz da atitude dos que solicitam a empresa e 0 seu apoio?

Maioritariamente, eu faco uma avaliacdo positiva. Penso que ainda ha algum
estigma de querer dinheiro e ndo se preocupar em ter uma relacdo win-win com a empresa
gue financia os seus projetos. Ha algumas empresas que vivem no século passado, sem
essa hocao de construir a relagdo. Chegam e pedem dinheiro mas ndo querem mais nada.
Com essas empresas acabamos por ndo nos ligar. Ndo temos essa forma de trabalhar. A
nossa maneira de trabalhar é estabelecer uma relagdo win-win com a outra entidade, temos

de nos relacionar de alguma forma. Existe de tudo, de facto, com tendéncia a melhorar.
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Acho que estamos no caminho certo. Cada vez menos existem empresas que tém essa

atitude.

Que importancia o BPI atribui a filantropia, num contexto de responsabilidade
social?

Imensa. E uma preocupacdo constante da empresa em ajudar o proximo. Fazemos
muitas acfes de responsabilidade social nesse sentido, ndo s6 no ambito da cultura.
Entregdmos recentemente o prémio BPIl Capacitar, em que entregamos 700 mil euros a
instituicdes sem fins lucrativos, que promovam o auxilio a pessoas com incapacidades
permanentes. Mas esse € apenas um dos programas. De repente vimo-nos com uma série
de propostas e pensamos “porque temos de escolher uma em detrimento das outras?”.
Resolvemos criar este prémio, em que as empresas se candidatam com projetos; temos um
juri, com uma grelha de avaliagdo muito clara e muito rigida. No final escolhemos as
instituicdes. Este ano foram premiadas 18 instituicbes. Na area da cultura, passa-se o
mesmo. A maior parte dos apoios que nds damos sao para instituicdes com as quais nos ja
temos uma relacdo. Nestes tempos dificeis temos tentado ndo quebrar com esses
compromissos. No fundo, isto € um compromisso que assumimos perante a sociedade. Se

falharmos, a coisa corre para o torto e ndés nao queremos isso.

Ao nivel interno da empresa, sdo desenvolvidas ou promovidas algum tipo de
iniciativa, comoprogramas de voluntariado, incentivo aos funcionarios para doar a
causas que empresa apoia, COncursos, prémios?

Foi criado este ano no banco,0 Departamento de Voluntariado, pois o banco quer
apostar no ambito da responsabilidade social. No ano passado fizemos um teste piloto na
altura do Natal e este ano vamos alargar essa atividade. Cada balcao vai ter associada uma
instituicdo de solidariedade social orientada para criancas, vai colocar uma arvore de Natal e
em vez de bolas a enfeitar a arvore tera pedidos de presentes de meninos. Tanto 0S N0SsS0S
clientes como o0s nossos colaboradores poderdo colaborar e comprar estes presentes.

Serdo mais de 700 arvores, em todos os balcdes BPI (em Dezembro de 2012).

Faz-se distin¢c&o entre as a¢gdes de patrocinio e de mecenato?

Sim, faz-se claramente. Existem instituicbes com as quais temos um acordo de
mecenato e outras com que temos um acordo de patrocinio. A lei € muito clara nesse
sentido, em que se refere que a instituicdo ndo pode ter um beneficio de mais de 5% do
valor despendido em mecenato. Ha empresas com que gostariamos de desenvolver mais

acoes, que requerem a apresentacdo do nosso logétipo, mas ja sdo consideradas agbes de
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patrocinio. Temos um contrato de mecenato e outro de patrocinio, tudo bem definido, como

acontece com Serralves e a Casa da Musica.

Que avaliagao faz da Lei do Mecenato e das condi¢cdes propostas?

Honestamente, penso que temos um Estado que apoia cada vez menos as
atividades culturais. E um Estado falido. Deveria criar melhores condi¢cdes para as empresas
ajudarem. Penso que 0.05% é um valor miseravel. [A lei] Deveria ser mais aberta e liberal
para que as empresas pudessem ajudar com maior frequéncia. Penso que é o que vai
acontecer. Com estes cortes orgcamentais, ha instituicdes que vao ficar pelo caminho, o que
é uma pena porque o pais vive da cultura que tem. E o0 seu bem mais precioso. Quando o
Estado se aperceber que as instituicbes vao comecar a fechar porque ndo tém meio de
sobreviver, a lei irh mudar e ira permitir que outras instituicbes ajudem, ndo s6 as grandes
empresas, como as pequenas e médias empresas, de alguma forma, com menos meios

mas é possivel que ajudem.

Entende que é a responsabilidade do Estado a gestdo do projetos ou apoia a
criacdo de uma associa¢cdo de mecenas?

N&o colocaria a cultura como responsabilidade do Estado porque ja tem tanto com
que se preocupar. Ha uma parte que € claramente da sua responsabilidade e o Estado tenta
da melhor ou pior forma desenvolver essa parte, mas infelizmente n&do tem meios para o
fazer. Mas penso também que as proprias instituicoes se devem “mexer”, devem trabalhar e
lutar pelos seus projetos. Acima de tudo, os projetos deveriam ser autossustentaveis. Um
projeto autossustentavel ndo depende de outras empresas. Pode estar associado a uma
empresa, que pode servir para dar uns passos maiores, em termos de divulgacao,
temporariamente. Ha outra questdo que diz respeito a outras instituicdes que se encostaram
ao Estado, ndo tinham de trabalhar porque o Estado dava-lhes dinheiro todos os anos e eles
faziam qualquer coisa. Ndo deve ser assim. As pessoas tém de trabalhar e perceber que os
tempos mudaram. Tém de criar mecanismos que tornem as instituicbes como sendo
rentaveis. Ha pessoas que estdo sedentas de cultura, que querem ver e saber. E preciso
que existam pessoas com forca de vontade e capacidade para alavancar essas acfes

[culturais].

Pensa que deve haver intervencdo em parceria, entre o Estado e as empresas,
ou devem trabalhar de forma isolada?
Nao se pode obrigar as empresas privadas a apoiar rigorosamente nada. Em ultima

instancia devera ser o Estado o responsavel por isso, embora que nesta fase o Estado néo
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possa fazer nada. Se conseguirmos o ideal, que as empresas sejam autossustentaveis,
6timo. Agora, ninguém pode obrigar uma entidade privada a apoiar outra entidade. Portanto
estas entidades tém de criar formas de serem apoiadas e conseguirem efetuar algum

retorno a estas empresas [financiadoras], dai as rela¢cdes win-win.

A pratica de mecenato foi desencadeada pela Lei do Mecenato?

N&o, ja se desenvolvia desde muito antes.

Pensa que o BPI usufruiu dos beneficios fiscais que a lei veio promover?
Como séo representados os montantes, fiscalmente?

Sim, os beneficios fiscais sdo benéficos para a empresa. No fundo, o que estamos
a fazer é colocar as empresas privadas a substituir as obrigacdes do Estado. Esses
beneficios fiscais deveriam ser mais liberais, para que mais empresas pudessem ajudar, a
intervir no mecenato cultural. Aqui as coisas cruzam-se, entre o0 patrocinio e o mecenato.
Em relagdo ao mecenato, o beneficio ndo pode ser mais de 5% do valor que se paga.
Quando se tem um relacionamento maior com a empresa ou quando de alguma forma se
pretende tirar partido de mais algumas contrapartidas que a empresa possa oferecer, ja é
uma agdo de patrocinio. E ai que a lei ndo deveria ser tdo fechada. Esta-se a ajudar uma
empresa, e esse extra mais ndo sera majorado, ao abrigo da lei do Mecenato. Na minha
opinido as coisas nao deveriam ser separadas. Isto cria burocracias enormes na empresa:
tem de se celebrar dois contratos, tera duas ou mais faturas. Esta diferenciacéo é propicia a
muita burocracia. Podera servir de impedimento para empresas mais pequenas, que nao
tém pessoal suficiente para fazer esta fungcdo. S&o coisas que ddo muito trabalho. As
empresas pensarao que nao valera a pena fazé-lo, “estou a ter tanto trabalho para qué? vou
ligar-me a uma outra empresa, ndo me vai dar retorno nenhum”. Sao relagbdes win-win. Nao

estdo para ter chatices e acabam por ndo desenvolver.

O que motiva o BPI a desenvolver agcdes de mecenato?

O que nos motiva é o fato da instituicdo ter um papel na sociedade. A
responsabilidade social devia ser intrinseca a acdo das empresas, é essa a motivagdo. O
banco BPI é muito low-profile nestas acdes que desenvolve. Tem de divulgar alguns
prémios, como o BPI capacitar, para as empesas se candidatarem porque de resto, ndo se
ouve falar do que o BPI da, faz ou acontece. O banco ndo da apoios mecenaticos para dizer
gue da. Fa-lo porque acha que tem a obrigacdo de o fazer e que tem um papel importante
na sociedade. Os beneficios fiscais sdo um acréscimo, é um plus. Mas deveriam ser um

incentivo.
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De que forma o mecenato cultural esta integrado na estratégia de marketing
da empresa?

Na estratégia de marketing ndo esta. Isso esta mais relacionado com a parte
comercial. A responsabilidade social € uma coisa a parte, que ndo esta integrada nem no
plano de comunicacdo nem de marketing. E como Ihe digo, € uma obrigacdo que o banco
tem com a sociedade. Est4 sim integrado no orcamento de comunicacdo do banco. Os
patrocinios fazem parte de uma estratégia de comunicacdo. O mecenato por sua vez, nao
Ihe posso dizer que fagca porque acarreta outras responsabilidades que ndo sé&o

semelhantes ao patrocinio.

Qual o balanco que faz da prética junto dos clientes, acionistas, ao nivel
interno da empresa?

Faco um balanc¢o positivo. O banco e os clientes acabam por se envolver com os
apoios mecenaticos. Os clientes reconhecem o0 nosso trabalho, especialmente através dos
grandes apoios. Os contratos de patrocinio contribuem para que 0s nossos clientes possam
usufruir desse apoio que nés damos. Por exemplo em Serralves se for nosso cliente, o
visitante entra nos jardins e nas exposi¢cdoes de Serralves sem pagar nada. Na Casa da
Musica, tem um desconto nos bilhetes. No museu do Caramulo e no museu de Elvas ndo
paga bilhete. Gostamos de dar esses beneficios aos nossos clientes. A nivel interno, os
funcionarios tém os mesmos beneficios. Nao queremos privilegiar os funcionarios, até
porque somos 6 mil. Os acionistas reconhecem, sao convidados a participar e estar

presentes nos eventos.
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APENDICE 4 - TABELA DE ANALISE DE CONTEUDO DA ENTREVISTA A MIGUEL

SANTOS COSTA (BPI)

Tema Categorias Sub-Categorias Unidades de Contexto
e Tradicdo no apoio a
. cultura impulsionada | ¢ “O BPI, na fusdo de trés bancos,

Perfil da . - N . .
L e Apoio mecenatico pela fuséo dos Bancos desenvolveu mais atividades desde
instituicao . »

que constituem o] 1998.

Grupo BPI

e Natureza das

solicitacBes

e Responsabilidade da
tomada de
conhecimento e de
decisdo em relativa

e aos apoios
Descricéo das

solicitagdes e o .
¢ o Critérios de selecdo

e NUumero de solicitagcbes

“Recebemos uma [solicitagdo] por
semana.”

“No periodo de Outubro a Dezembro,
ha maior afluéncia de propostas.”

¢ Responsabilidade na
tomada de decisédo
relativa aos apoios

“E da Comiss3do Executiva.”

e Tomada de
conhecimento dos
projetos

“Em regra geral, sdo solicitacdes
feitas a instituicao”

e Critério de sele¢do dos
projetos: Qualidade

“Nos  esforcamo-nos em  estar
envolvidos com associagbes com
projetos que tenham qualidade
acima de tudo”

“Essa qualidade advém das pessoas

prTjetqs dos projetos a apoiar que estdio & frente do projeto, que
Culturais ddo a cara pelo projeto, que se
e Natureza dos apoios empenham.
fornecidos e “A tendéncia é que o apoio seja
e Apoio maioritariamente financeiro.”
« Tipologia de financeiro ¢ “Se nos solicitarem apoios técnicos,
financiamento também prestamos.”
« “A maioria das nossas agbes de
e Projecéo dos projetos ¢ Relacdo com entidades Mecenato é desenvolvida com
privadas entidades privadas (Serralves, Casa
da Mdsica, Gulbenkian).”
¢ Nivel nacional ;
e “Temos a presenca do banco em
N Angola e Mocambique mas (os
¢ DelegacBes g ? q . (
. . projetos) séo desenvolvidos
internacionais . o x
. localmente, decididos pela comisséo
desenvolvem projetos . N
. executiva de cada um dos bancos”.
ao nivel local
o A origem das
e Responsaveis elos solicitacdes é variada — N
.p P ¢ e “Existe de tudo, claramente
) projetos ; , C
Perfil dos - ¢ “Também recebemos solicitacdes de
. e Rececao pouco .
solicitadores I - . pessoas singulares apesar de, por
¢ Avaliagcdo dos positiva a projetos de

solicitadores

individuais

regra, nao as apoiarmos.”
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e Avaliacgao critica

“Maioritariamente, eu
avaliagdo positiva”

fago uma

“Ainda ha algum estigma de querer
dinheiro e ndo se preocupar em ter
uma relagdo win-win com a empresa
que financia os seus projetos. (...
Cada vez menos existem empresas
que tém essa atitude.”

Processo dos
apoios
mecenaticos

e Descricdo do processo
desde a solicitacdo a
execucgéao

e Selecdo e aprovacado
dos projetos

¢ Apresentacao do
projeto a Comisséo
Executiva

¢ Elaboracgéo de
protocolo com empresa
autora do projeto

“(...) Falamos com os responsaveis
pelo projeto. Fazemos uma
proposta.”

“‘Damos um parecer na Direcdo de
Comunicagdo (...) Enviamos o
projeto para a Comissdo Executiva
(...) que tomara uma decisdo.”

A partir dai, é informada a instituicdo.
E elaborado um protocolo, que
normalmente é a instituicdo que o
faz, revisto pela Comunicacgéo e pela

direcao juridica.”

Filantropia

e Importancia da
filantropia

e Valorizacao muito

positiva

“E uma preocupagdo constante da
empresa em ajudar o proximo”

“No fundo, isto € um compromisso
que assumimos perante a
sociedade.”

‘O que nos motiva € o fato da
instituicdo ter um papel na sociedade
(...) A responsabilidade social devia
ser intrinseca a agdo das empresas”

¢ Responsabilidade
social

¢ Departamento de
Voluntariado

“Fazemos muitas acles de
responsabilidade social nesse
sentido, ndo s6 no &ambito da
cultura.”

“Foi criado este ano (em 2012) no
banco, o] Departamento de
Voluntariado”

Mecenato

e Acdes patrocinio
versus mecenato

e Lei do mecenato

e Formas de intervengao

e Reconhecimento  dos
diferentes tipos de apoio

“Existem instituigbes com as quais
temos um acordo de mecenato e
outras com que temos um acordo de
patrocinio(...) tudo bem definido.”

“A lei é muito clara (...) em que se
refere que a instituicdo ndo pode ter
um beneficio de mais de 5% do valor
despendido em mecenato.”

“tem de se celebrar dois contratos,
terd& duas ou mais faturas. Esta
diferenciacdo € propicia a muita
burocracia.”
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¢ Avaliacao da lei

“Penso que 5% €& um valor miseravel.
[A lei] deveria ser mais aberta e
liberal para que as empresas
pudessem ajudar com  maior
frequéncia.”

“Quando o Estado se aperceber que
as instituicdes vao comecar a fechar
porque ndo tém meio de sobreviver,
a lei ird mudar e ird permitir que
outras instituicBes ajudem, ndo so as
grandes empresas, como as
pequenas e médias empresas, de
alguma forma.”

“Quando se tem um relacionamento
maior com a empresa Ou Ou se
pretende tirar partido de mais
algumas contrapartidas que a
empresa possa oferecer, ja é uma
acéo de patrocinio. E ai que a lei ndo
deveria ser tdo fechada. Esta-se a
ajudar uma empresa, e esse extra
mais ndo ser4d majorado, ao abrigo
da lei do Mecenato.”

“(A lei) podera servir de impedimento
para empresas mais pequenas, “As
empresas pensardo que ndo valera a
pena, «estou a ter tanto trabalho
para qué? Vou ligar-me a uma outra
empresa, ndo me vai dar retorno
nenhumy.

e Avaliacdo critica da
dependéncia ao Estado

“Ndo se pode obrigar as empresas
privadas a apoiar rigorosamente
nada. Em Ultima instancia devera ser
0 Estado o responséavel por isso,
embora que nesta fase o Estado nédo
possa fazer nada.”

“Penso também que as proprias
instituicbes se devem “mexer”,
devem trabalhar e lutar pelos seus
projetos. (...) As instituicBes que se
encostaram ao Estado, n&o tinham
de trabalhar porque o Estado dava-
Ihes dinheiro todos os anos e eles
faziam qualquer coisa. N&o deve ser
assim.”

“Acima de tudo, os projetos deveriam
ser autossustentaveis. Um projeto
autossustentavel nao depende de
outras empresas. Pode estar
associado a uma empresa, 0 que
pode servir para dar uns passos
maiores, em termos de divulgacéo,
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temporariamente.”

“Estas entidades tém de criar formas
de serem apoiadas e conseguirem
efetuar algum retorno a estas
empresas [financiadoras], dai as
relacBes win-win.”

Marketing

e Mecenato integrado na
estratégia de
Marketing -
motivagoes

e Beneficios fiscais

e Perspetiva de
comunicagao

“A responsabilidade social é uma
coisa a parte, que ndo esta integrada
nem no plano de comunicagdo nem
de marketing (...) Esta sim integrado
no orgamento de comunicagdo do
banco.”

“Os beneficios fiscais sdo um
acréscimo, é um plus. Mas deveriam
ser um incentivo.”

Impacto da
préatica de
mecenato

¢ Avaliagdo do impacto
junto do publico,
clientes, colaboradores
e acionistas

e Valorizagdo de uma
relagdo emocional com o
publico, fidelizando
clientes

“O banco e os clientes acabam por
se envolver (...) especialmente
através dos grandes  apoios
mecendticos. Os contratos de
patrocinio contribuem para que o0s
nossos clientes possam usufruir
desse apoio que nos damos (...)
Gostamos de dar esses beneficios
(entradas gréatis para museus) aos
nossos clientes”

“Os acionistas reconhecem, sao
convidados a participar e estar
presentes nos eventos.”
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APENDICE 5 - ENTREVISTA A MARIA FILOMENA CRESPO SANTOS, DEPARTAMENTO
DE COMUNICAGAO E MARCA, CAIXA GERAL DE DEPOSITOS

Em que ano a empresa se iniciou no apoio a cultura?
Nado h& certeza da data em concreto, mas ha mais de 30 anos que a CGD
desenvolve apoios a cultura. Houve um momento em que esse apoio cresceu, a partir dos

anos 90, e depois passamos a ter a Culturgest, e dai passou a haver um apoio permanente.

Qual o numero de projetos apoiados por ano, em média?

Os grandes apoios, com maior visibilidade e significado, sdo entre dez e vinte,
anualmente. Em termos de projetos descentralizados, todas as nossas agéncias podem
apoiar projetos pontuais. Ou seja, todas as agéncias recebem solicitagcbes e apoiam com
frequéncia. Nao consigo quantificar. S&o apoios mais pequenos mas igualmente importantes

para a comunidade local. Apoiam projetos também a nivel nacional.

De quem é a decisao relativa ao apoio a projetos culturais?

As decisdes sdo tomadas de varias formas. Podem ser das dire¢es comerciais no
caso dos apoios fornecidos pela rede [de agéncias]. Quando as verbas sdo mais altas,
guando a iniciativa € mais abrangente, a solicitacdo € apresentada diretamente ao DCM e é
por nds analisada. Apés a analise, temos poder de decisdo, se apoiamos ou ndo. Por vezes,
apresentamos a questdo a administracdo, nomeadamente quando sdo grandes iniciativas.

N&o h& nenhuma agéncia externa ao banco que gere as solicitacdes.

Como tem conhecimento dos projetos culturais?
Isso varia. Uns vém diretamente para a administracdo, que o encaminham para o
DCM. Outros séo entregues as agéncias locais, que decidem se apoiam ou ndo, mas dao

conhecimento ou, variando, encaminham para o DCM.

Quais os critérios de selegdo dos projetos a apoiar?

A disponibilidade de recursos é o critério mais importante, considerando que
atualmente os apoios publicos para a cultura sdo cada vez menores. A Caixa [Geral de
Depositos] é considerada setor empresarial do Estado e existem muitas restricbes a esse
nivel. E logo um ponto de partida, ndo é propriamente um critério. Temos em atenc&o o
prestigio desse projeto. Valorizamos a relagdo com a imagem da empresa e da marca, a

notoriedade que o projeto podera vir a ter.
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Quem procura a instituicdo para o financiamento de projetos?
Séao empresas, individuais ou associacdes. Temos algum critério em relacdo a isso,
por exemplo, é raro apoiarmos projetos individuais. Tentamos construir uma relacéo

institucional. Damos prioridade a associacfes e a autarquias.

Que tipo de apoio fornece com maior frequéncia: financeiro (donativos),
técnico, em materiais, espagos, outros?

Para projetos maiores, € dado apoio financeiro. No entanto, as participacdes da
CGD em maior nimero, nos projetos mais correntes, damos apoio em materiais. Também
fornecemos espaco mas isso esta dependente de um projeto com determinado prestigio, em
regra, vindo de uma associacdo que ja esteja relacionada com a Caixa. Ja temos apoiado
projetos nesse sentido, por exemplo o Porto Cartoon. Fazia-se a exposicdo aqui nas
instalacbes. Procuramos que haja uma confluéncia de interesses, pois para 0s
organizadores da exposicao era boa essa visibilidade. Isso também acontece na Culturgest,
que tem uma atividade prépria, uma programac¢do. Quando solicitamos cedéncia de espaco,
ou é para projetos de entidades que estejam muitas associadas a Caixa, ou agdes pontuais

como espetaculos musicais, ou entidades de beneficéncia social.

Como se desenrola todo o processo desde a solicitacdo dos projetos a
execucdo do projeto em si?

Quando o projeto nos chega, tratamos de o analisar, se se trata de um projeto em
que nos interessa participar. Na area da cultura, tentamos ver 0s que tém «pernas para
andar», pois sdo muitas solicitagdes e ha algumas que tém poucas capacidades para serem
financiadas e concretizadas. Se a solicitagdo nos parece ser mais segura, damos
continuidade, tentando ver em que area cultural se enquadra. Consideramos aquilo que a
Caixa podera obter dessa parceria. Apresentamos a proposta a diregdo ou administragao.
Por vezes também pesa o fato de j4 haver uma relacdo com as empresas. E importante
fazer essa transicdo, de crescer um relacionamento comercial. Se a empresa receber apoios

de outro banco, ndo faz muito sentido construir essa relagao.

Qual é o passo seguinte?

Depois de fazer essa analise, apresentacdo da proposta, a aceitacdo do projeto,
reunimo-nos e fazemos um plano de acao para definir concretamente o que nos podem dar,
guais sdo as contrapartidas publicitarias, se temos beneficios. Tudo depende do tipo de
colaboracéo que se estabeleceu. E todo um processo dindmico, resultante de um didlogo

com a organizacdo. Podemos ajudar a divulgar o evento, através do nosso site. Podemos
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tirar partido de convites, passatempos. E uma comunicacio dindmica entre as entidades em

causa.

Qual o tipo de financiamento mais frequente: isolado, em conjunto com
outras empresas, em conjunto com o Estado?

Quando apoiamos uma associacdo outras entidades, sejam elas publicas ou
privadas, também a apoiam. O que pretendemos é que ndo sejam entidades financeiras.
Quando recebemos solicitacdes as entidades ja sabem que convém acordar com uma
entidade de cada grande setor. Para grandes projetos exigem-se que haja véarias entidades
desde que sejam de outro setor. O didlogo com outras marcas ou entidades nao se
estabelece. Dialogamos com a pessoa ou entidade responsavel pelo projeto. Quer o Estado

guer o poder local interferem muitas vezes.

Qual a projec&o mais frequente dos projetos: local, nacional e internacional?
E a nivel local e nacional. Na &area da cultura nio existe tanta projecéo

internacional.

Que avaliagao faz da atitude dos que solicitam a empresa e 0 seu apoio?

Isso varia. Uma grande maioria dos pedidos ndo tem bem a nog¢do que solicitar o
apoio a uma entidade téo grande tem de ser muito bem estruturado, ter um plano jé definido.
Nem sempre isso acontece. Nao chega. Ai noto alguma falta de preparacdo. Quando se
trata de uma agéncia de eventos, nota-se que ja ai uma experiéncia nos instrumentos
utilizados, na forma de apresentar. Algumas entidades ja tém nocao do que a Caixa procura,
guais as areas da cultura em que a Caixa participa mais. Ja se nota uma preocupacao em
corresponder as expetativas. Na area da cultura, uma area mais ampla, em que se pode

inserir variados projetos, recorrem a Caixa.

Como a CGD encara a filantropia, num contexto de responsabilidade social?
Encaramos a responsabilidades social como uma vertente importante.
Considerando que somos uma entidade publica, estamos inseridos na sociedade e

tentamos intervir na sociedade civil, participar da melhor forma possivel.

Em termos de responsabilidade social, sdo desenvolvidas ou promovidas ao

nivel interno da empresa algum tipo de iniciativa? Existem programas de
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voluntariado, incentivo aos funcionarios para doar a causas que empresa apoia,
concursos, prémios.

Temos uma comunicac¢do interna, muito a base da intranet. Através desse suporte
tentamos difundir quer as iniciativas que apoiamos quer promover programas de
voluntariado. Existe um grande numero de voluntarios que participa nessas acoes.
Promovemos a comunicacdo interna, como a iniciativa Caixa de Ideias, em que
apresentamos sugestfes que possam melhorar 0 nosso desempenho. Tentamos manter
uma certa coesao dentro da empresa. A nivel social, existem projetos que tém o apoio da

Caixa, nos quais que os seus funcionarios participam, como é o caso de dadiva de sangue.

Faz-se distin¢c&o entre as agdes de patrocinio e de mecenato?

Sim. Os patrocinios sé@o orientados para eventos ou projetos ndo necessariamente
na area da cultura. Em termos de mecenato, entendemos a existéncia da Culturgest, apesar
de ter uma programacao propria, como um projeto nesse sentido. Temos outros projetos,
como o Orquestras, de acdo mecenatica. Os beneficios retirados variam dessa distincdo
também. Em termos de responsabilidade social, existem vérias entidades a que fornecemos

apoio mecenatico ou filantropico.

Que avaliacdo faz da Lei do Mecenato e das condi¢cdes propostas?

Neste momento, sdo muito raros 0s apoios que se pode enquadrar na lei, devido a
impossibilidade de haver uma referéncia a marca que apoia. Queremos apoiar uma
determinada entidade, mas qualquer entidade financiadora gosta de ver reconhecida essa
participacdo. Muitas vezes, h& pouca visibilidade dos mecenas, isto é, apoia-se e depois ha
pouca assiduidade. Acaba por desmotivar. Leva a situagfes em que se apoia determinadas

iniciativas como patrocinio para que possa ser maior a visibilidade da marca.

Que avaliacdo faz das formas de intervencdo do Estado e das empresas?
Deve haver intervengcdo em parceria ou devem trabalhar de forma isolada?

De um modo geral, deve haver maior colaboragédo entre o Estado e as empresas.
Nao deve ser s6 o Estado nem s6 as empresas a apoiar determinado projeto. Deve haver
uma contribuicdo repartida. Acontece mais isso, hoje em dia. Mesmo em ac¢Bes promovidas
pelo Estado, este vai procurar empresas que possam colaborar. E muito raro haver

iniciativas s6 do Estado.

Entende que € a responsabilidade do Estado a gestdo do projetos ou apoia a

criacdo de uma associacdo de mecenas?
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A nossa posicao enquadra-se na primeira op¢ao, de que o Estado gere os projetos.
Mas referente a associacdo de mecenas, poderia surgir orientada para uma area da cultura
mais concreta, de grandes iniciativas. De qualquer forma, seria do Estado. Atualmente, ndo
existe um banco de mecenas. As proprias empresas partem a procura dos mecenas dos
seus projetos. Esses mecenas apoiam consoante 0s objetivos que procuram determinar,
naquele momento. Pertencer a um banco de mecenas seria necessario alguma
disponibilidade s6 para responder aos pedidos que pudessem interessar aos mecenas

enquadrados nessa associa¢do. Seria uma atuacdo mais generalista, digamos assim.

A acdo da Caixa foi desencadeada pela Lei do Mecenato?

Ja existia. A propria lei ndo trouxe grandes beneficios talvez porque a Caixa
pertence ao setor empresarial do Estado. Os beneficios que nds obtemos ndo sdo tdo
alargados como os das empresas privadas. A lei ndo teve um impacto tao significativo.

A CGD usufrui dos beneficios fiscais que a lei promove? Como séo
representados os montantes, fiscalmente?

Sim, embora o Estado seja muito rigoroso com isso. Difere os diferentes projetos
que apoiamos. Como o projeto das Orquestras, uma parte do apoio pode ser inserido no
Estatuto dos Beneficios Fiscais, o apoio direto. Todas as verbas que sao envolvidas para
promover determinados eventos ndo se inserem. Se apoiamos projetos e aparece de forma
muito visivel 0 nome da Caixa nos materiais publicitarios, ai a lei considera que ja ndo se
trata de mecenato, esta mais na area do patrocinio. A lei ndo é muito clara na distingdo. A
interpretacdo pode ser muito diversa, por isso acaba por vezes ser complicado. H& apoios
que prestamos, que pensamos ser de [caracter de] mecenato e ndo o sdo. O caminho que
as entidades tém de percorrer para obter o reconhecimento de interesse cultural também é

um pouco complicado. Nem todas adquirem esse reconhecimento social que é necessario.

Quais sdo as motivacbes que conduzem a CGD a desenvolver acfes de
mecenato?

A primeira é a consolidacdo ou reforco da imagem institucional. Obtém-se em parte
pelo reforco do papel social da empresa. Também consideramos a aproximagdo com 0O
publico, com os diferentes publicos alias, aos quais os projetos se destinam. Com as ac¢fes
de mecenato e de patrocinio consegue-se chegar a varios publicos do que a publicidade
normal. Atualmente, € um complemento em qualquer politica de marketing.

De que forma o mecenato cultural esta integrado na estratégia de marketing

da empresa?
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Numa estratégia de marketing ndo esta tao integrada, mas sim numa perspetiva de
comunicag¢do. Em marketing, a cultura esta direcionada, num sentido de publicidade, para
determinados alvos. Conforme os produtos que se vao desenvolvendo procura-se o publico
que se pretende privilegiar. Em comunicacdo, ai sim, o mecenato tem um papel muito
importante, no sentido de criar uma comunica¢do mais ampla, ndo na promoc¢éao ou difusdo
de um produto ou servico mas da marca. Pretende-se reforcar o prestigio da prépria marca.
N&o é propriamente a notoriedade imediata que a Caixa necessita pois € uma marca ja
reconhecida. O que nds procuramos ha comunicacao, através do mecenato, é valorizar essa

marca.

Qual o impacto da pratica junto dos clientes, acionistas, ao nivel interno da
empresa?

A acao € reconhecida pelos clientes, uma vez que nds abrangemos varias areas
que o publico aprecia. O impacto ndo € direto. Nao € depois de ver um concerto que as
pessoas abrem uma conta na Caixa. Estabelece-se sim um relacionamento emocional com
os clientes que € muito favoravel para a marca. Ajuda a fidelizar o cliente, pois hd um
reconhecimento direto. A divulgacdo de que a Caixa apoia determinadas iniciativas, que
para os clientes sdo importantes, € positivo. E um certo reconhecimento de que a Caixa esta
atuar de forma positiva. Com os colaboradores acontece o mesmo, sobretudo porque
esforcamo-nos para divulgar as iniciativas culturais que vamos apoiando. Distribuimos
convites, promovemos a participagdo em determinados eventos. Ha ai uma participacado dos
colaboradores. Com 0s novos meios, € muito mais facil estabelecer esse relacionamento,
faz-se uma comunicacdo com regularidade maior. Juntos dos acionistas, neste caso é o
Estado, é reconhecido pois precisam do nosso apoio. Ndo tem de reconhecer porque a

Caixa complementa a prépria agcédo do Estado.

Muito obrigada pela sua colaboragéo.
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APENDICE 6 - TABELA DE ANALISE DE CONTEUDO DA ENTREVISTA A FILOMENA
CRESPO SANTOS (CGD)

e Natureza dos apoios
fornecidos

e Tipologia de
financiamento

¢ Projecao dos

projetos

Tema Categorias Sub-Categorias Unidades de Contexto
¢ “Ha mais de 30 anos”;
Perfil da . » e Tradicdo no apoio a ,
C e Apoio mecenatico ¢ P e “Passamos a ter Culturgest (em
instituicao cultura .
2004) e passou a haver apoio
permanente”
® “Os grandes apoios, com maior
visibilidade e significado sdo entre
. . dez e vinte.”
e Nimero de projetos
apoiados anualmente . . ~
P ¢ “Os projetos descentralizados, [s&0]
pontuais (...)- Ndo os consigo
quantificar”
¢ “Das direcdes comerciais nos apoios
fornecidos pela rede de agéncias”
. « “E apresentada diretamente ao DCM
e Natureza dos | ¢ Responsabilidade na , , .
. . - e é por nés analisada. Temos poder
projetos culturais tomada de decisédo e
. . de deciséo
relativa aos apoios
e Responsabilidade da e “Apresentamos a questdo a
tomada de . ~
. administracéo, nomeadamente
conhecimento e de = S
e } quando s&o grandes iniciativas
decisdo em relativa o -
. * “Vao diretamente para a
aos apoios - ~ .
administragdo, que os encaminham
Descricdo . ~ ara o DCM”
dasg e Critérios de selegdo | e Tomada de P
S dos projetos a apoiar conhecimento dos B - . A
solicitacdes projetos e “Outros sdo entregues as agéncias
e projetos locais, d&o conhecimento ou
culturais encaminham para o DCM”

¢ Disponibilidade de
recursos

¢ Prestigio

¢ Relacao com a
imagem da empresa

¢ Notoriedade

« “E 0 critério mais importante (....
)existe muitas restricbes a esse
nivel”

e “Temos em atencéo o prestigio
desse projeto”

¢ “Valorizamos a relagdo com a
imagem da empresa e da marca”

¢ “Valorizamos a notoriedade que o
projeto podera vir a ter”

¢ Maioritariamente de

caracter financeiro, a
projetos de  maior
dimensao

¢ “Para projetos maiores, é dado apoio
financeiro”

¢ “Nos projetos mais recorrentes, as
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e Apoio a projetos mais
correntes é feito
através de materiais

Cedéncia de espagos
dependente de
prestigio do projeto a
apoiar

participacdbes da CGD em maior
numero, damos apoios em materiais”

“Fornecemos espacgo (...) ou é para
projetos de entidades que estejam
associadas a CGD, agdes pontuais,
ou entidades de beneficéncia social”

Entidades “mecenas”
funcionam de forma
independente entre si

e Cada mecenas
pertence a diferente
setor

Interfere  com poder
local e Estado

“As entidades ja sabem que convém
acordar com uma entidade de cada
grande setor”

“O didlogo com outras marcas ou
entidades ndo se estabelece.
Dialogamos com a pessoa ou
entidade responsével pelo projeto.”

“Quer o Estado quer o poder local
interferem muitas vezes.”

Nivel local e nacional

Nao existe expansao
dos projetos a nivel
internacional

“Na area da cultura ndo existe tanta
projegéo internacional.”

Perfil dos
solicitadores

e Responsaveis pelos
projetos
¢ Avaliacdo dos

solicitadores

Apoios a projetos de
empresas,
associacdes e
autarquias sdo mais
frequentes

Valorizagéo de
relacBes institucionais

Rececéo pouco
positiva a projetos de
individuais

“Tentamos construir uma relacéo
institucional (....) Procuramos que
haja uma confluéncia de interesses

“Damos prioridade a associagdes,
autarquias”
“E  raro
individuais”

apoiarmos projetos

Valorizagéo de
solicitagcbes / projetos
bem estruturados e
definidos

Valorizagdo na prética
de conhecimentos
nessa area, devido a
experiéncias
anteriores.

Valorizagdo de uma
solicitagdo cuidada

Reconhecimento da
acdo da Caixa na area
da cultura

“Uma grande maioria dos pedidos
ndo tem bem a nocdo que solicitar o
apoio a uma entidade t&o grande tem
de ser muito bem estruturado, ter um
plano ja definido. (...) Noto alguma
falta de preparagdo.”

“Ja se nota uma preocupagdo em
corresponder as expetativas.”

“Na area da cultura, uma area mais
ampla, em que se pode inserir
variados projetos, recorrem a Caixa”
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“Quando o projeto nos chega,
tratamos de o analisar, se se trata de
um projeto em que nos interessa

e Rececéo das participar. (...) tentamos ver os que
solicitacdes tém «pernas para andar»”,
e Andlise das | e “Apresentamos a proposta a diregdo
solicitacGes ou administracdo”
¢ Apresentacao da | e “Também pesa o fato de ja haver
- proposta a uma relagdio com as empresas. E
e Descricao do o ~ ) o
Processo administragcdo importante fazer essa transicdo, de
. processo desde a .
dos apoios o . crescer um relacionamento
" solicitacéo a o . L
mecenaticos > ¢ Aceitacdo do projeto comercial
execucao
e Elaboragdo de um | e “Reunimo-nos e fazemos um plano
plano de acao de acéo para definir concretamente o
que nos podem dar, quais sdo as
e Divulgac&o / promogéo contrapartidas publicitarias, se temos
beneficios.”

e “Podemos ajudar a divulgar o evento,
através do nosso site. (...) E uma
comunicagdo dindmica entre as
entidades em causa”

. ~_._ | ® “Considerando que somos uma
e Grande importancia . -
. e entidade pudblica, (...) tentamos
dada a pratica da . ) . g -
. . intervir na sociedade civil, participar
filantropia o
da melhor forma possivel

e “Temos uma comunicagédo interna,
muito & base da intranet. (...)
tentamos difundir quer as iniciativas

. . ue apoiamos uer romover
e Filantropia e . d P q . ”p
e Utilizacdo da intranet programas de voluntariado.
Responsabili - ara divulgar acbes
P . ¢ Responsabilidade b - 9 ¢ B L
dade social . sociais ¢ “Promovemos a comunicagao
social dentro da . N .
o interna, como a iniciativa Caixa de
instituicao . .
¢ Voluntariado Ideias, em que apresentamos
sugestbes que possam melhorar o
e Caixa de Ideias nosso desempenho.”

¢ “Existem projetos que tém o apoio da
Caixa, nos quais que 0S seus
funcionérios participam, como é o
caso de dadiva de sangue.”

e “Os patrocinios sdo orientados para
eventos ou projetos nao

« AcBes patrocinio . ; necessariamente na area da cultura.
versus mecenato o'Recon eqmento os em termos de _ Amgcenato,
diferentes tipos de apoio entendemos a  existéncia da
) Itur m m  proj
Mecenato « Lei do mecenato Culturgest (...) como u projeto

e Formas de
intervencgéo

¢ Beneficios distintos

nesse sentido...”

“Os beneficios retirados variam

dessa distingdo também”

¢ Apreciacao critica

e “Sa30 muito raros os apoios que se

pode enquadrar na lei, devido a
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e Desvantagens

e Interpretacdo da lei

impossibilidade de haver
referéncia a marca que apoia.”

uma

“Os beneficios que n6s obtemos nédo
sdo tdo alargados como os das
empresas privadas. A lei ndo teve
um impacto tao significativo”

“Ha pouca visibilidade do mecenas
(...) apoia-se e depois ha pouca
assiduidade”

“Leva a situagbes em que se apoia
determinadas iniciativas como
patrocinio para que possa ser maior
a visibilidade da marca”

“Uma parte do apoio pode ser
inserido no Estatuto dos Beneficios
Fiscais, o apoio direto. Todas as
verbas que s&o envolvidas para
promover determinados eventos néo
se inserem.”

“A lei ndo é muito clara na distingéo.
A interpretagdo pode ser muito
diversa, por isso acaba por vezes ser
complicado.”

“O caminho que as entidades tém de
percorrer para obter o]
reconhecimento de interesse cultural
também é um pouco complicado”

e Valoriza
do Estado

intervencéo

e Papel dos mecenas
desvalorizado

“Deve haver maior colaboragdo entre
o Estado e as empresas. (...) deve
haver uma contribuigéo repartida.”

“As proprias empresas partem a
procura dos mecenas dos seus
projetos. Esses mecenas apoiam
consoante os objetivos que procuram
determinar, naquele momento.”

Marketing

e Motivacdes

e Mecenato

integrado

na estratégia de

Marketing

e Reforco da imagem
institucional

e Aproximagdo com o
publico

“A  consolidacdo ou reforco da
imagem institucional. Obtém-se em
parte pelo reforco do papel social da
empresa”’

“ (...) a aproximagdo com O0s
diferentes publicos aos quais o0s
projetos se destinam.”

¢ Valorizagéo do

mecenato como | e« “Com as agbes de mecenato

instrumento de consegue-se chegar a varios

marketing publicos (...) € um complemento em
qualquer politica de marketing.”

e Perspetiva de | * “Criar uma comunicagao mais ampla,

comunicagdo

ndo na promog¢ao ou difusdo de um
produto ou servigco mas da marca”
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“Pretende-se reforcar o prestigio da
prépria marca (..) através do
mecenato”

Impacto da
pratica de
mecenato

* Avaliagdo do impacto
junto do publico,
clientes,
colaboradores e
acionistas

e Valorizacdo de uma
relagdo emocional com o
publico, fidelizando
clientes

“A acéao é reconhecida pelos clientes
(...) O impacto ndo é direto. (....)
Estabelece-se sim um
relacionamento emocional com o0s
clientes que é muito favoravel para a
marca. (...) ajuda a fidelizar o cliente,
pois ha um reconhecimento direto.”

‘Ha ai uma participacdo dos
colaboradores (...) € muito mais facil
estabelecer esse relacionamento,
faz-se uma comunicagdo com
regularidade maior.”

“Juntos dos acionistas, [a acdo] é
reconhecido pois precisam do nosso
apoio. Nao tem de reconhecer
porque a Caixa complementa a
prépria agéo do Estado.”
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ANEXO 1 — DONATIVOS CONCEDIDOS POR ENTIDADES COLETIVAS, SUJEITOS AO
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ANEXO 1 — DONATIVOS CONCEDIDOS POR ENTIDADES COLETIVAS, SUJEITOS AO
CIRC Decreto-Lei n.° 108/2008, de 26 de Junho

Reconhecimento

Regime de donativos sujeito Limite de Valor ) )
Lo . conjunto do M.Finangas
ao CIRC deducgédo acoleta dedutivel
e M.Cultura
Donativos concedidos ao
Estado, regiGes auténomas, ) 5 5 o
) o o Majorado N&o estéo sujeitos a
autarquias, associagdes de N&o ha limite )
o em 20% reconhecimento
) municipios e fundag¢fes que o
Concedidos a
o Estado detenha 50%
Empresas Plbicas _ _
Fundag6es de que o Estado g Majorado Sujeitos a
i N&o ha limite )
detém menos de 50%; em 20% reconhecimento
) ) o Majorado Dependente dos pontos
Contratos plurianuais N&o ha limites )
em 30% anteriores
Donativos concedidos a
cooperativas culturais, institutos,
fundacgbes e associagbes que
prossigam atividades de
investigacéo e cultura e de
defesa do patriménio histérico-
cultural e do ambiente, e bem Sujeitos a
assim outras entidades sem fins ) reconhecimento, exceto
. 0.06% (6/1000) do Majorado )
lucrativos que desenvolvam as pessoas coletivas de
. o volume de vendas em 20% - ) )
acdes no ambito do teatro, do utilidade social, ao abrigo
bailado, da musica, da do artigo 10° do CIRC
organizacéo de festivais e
) outras manifestac@es artisticas
Concedido a L o
) e da produgéo cinematogréfica,
Empresas Privadas o o
audiovisual e literaria; museus,
bibliotecas e arquivos histéricos
e documentais;
Entidades que realizam e
promovem projetos relevantes L Majorado N .
) o . N&o hé limite Sujeito a reconhecimento
de servico publico, de superior em 20%
interesse cultural
60% do volume de
) ) vendas; Majorado o .
Contratos plurianuais Sujeito a reconhecimento
em 30%

nao ha limites.
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ANEXO 1 — DONATIVOS CONCEDIDOS POR ENTIDADES INDIVIDUAIS, SUJEITOS AO
CIRC Decreto-Lei n.° 108/2008, de 26 de Junho

Regime de donativos sujeito
ao CIRS

Limite de deducéo

acoleta

Valor dedutivel

Reconhecimento
conjunto do
M.Financgas e

M.Cultura

Concedidos a
Empresas

Pabicas

Donativos concedidos ao
Estado, regiGes auténomas,
autarquias, associacdes de

municipios e fundagdes que o
Estado detenha 50%

N&o ha limite

25% do valor
atribuido,
majoradas em
20%

Nao estdo sujeitos a

reconhecimento

Fundag6es de que o Estado
detém menos de 50%;

fundagdes de iniciativa privada

N&o ha limite

25% do valor
atribuido,
majoradas em
20%

Sujeitos a

reconhecimentos

Contratos plurianuais

N&o ha limite

25% do valor
atribuido,
majoradas em
30%

Dependente dos

pontos anteriores

Concedidos a
Empresas

Privadas

Donativos concedidos a
cooperativas culturais,
institutos, fundacdes e

associagdes que prossigam
atividades de investigacéo e
cultura e de defesa do
patrimonio histérico-cultural e
do ambiente, e bem assim
outras entidades sem fins
lucrativos que desenvolvam
acdes no ambito do teatro, do
bailado, da musica, da
organizacéo de festivais e
outras manifestagfes
artisticas e da producao
cinematogréfica, audiovisual e
literaria; museus, bibliotecas e
arquivos historicos e

documentais;

Até 15% da coleta

25% da
importancia
atribuida,
majoradas em
20%

Sujeitos a
reconhecimento,
exceto as pessoas
coletivas de utilidade
social, ao abrigo do
artigo 10° do CIRC

Donativos em dinheiro ou
espécie as entidades que
promovem projetos relevantes
de servigo publico, de superior

interesse cultural

N&o ha limite

25% da
importancia
atribuida,
majoradas em
20%

Sao dispensados de
reconhecimento se o
valor for interior ao
anualmente fixado
pelo despacho
conjunto dos

Ministérios




Contratos plurianuais

Até 15% da coleta

25% da
importancia
atribuida,
majoradas em
30%

Sé&o dispensados de
reconhecimento se o
valor for interior ao
anualmente fixado
pelo despacho
conjunto dos

Ministérios
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