Responsabilidade Social e Responsabilidade Culturdh Empresa

RESUMO

O presente artigo aponta a importancia do papel dagpresas no apoio e patrocinio das artes e da
cultura em seus mercados de atuagdo, destacandbepsficios auferidos, listando as sempre
presentes dificuldades e sugerindo a instituicda@ Responsabilidade Cultural da Empresa, nos
moldes da Responsabilidade Social da empresa.

Palavras-Chave: Responsabilidade social da empresa, cultura, magketcultural,
Responsabilidade cultural da empresa

1. INTRODUCAO

E cada dia mais frequente o entendimento entreg®mcdes de todos os portes e
atividades de que o papel social desempenhado @elpsesas vai além de dar empregos e
pagar impostos.

A prépria sociedade vem cobrando um papel mais ativempresa na sociedade que a
abriga e a empresa ja entendeu que esse protagoa@ial ndo s6 é esperado e cobrado,
como traz beneficios comprovados para as corpaagéea praticam.

Hoje, pelo menos dentre as organiza¢cées mais gyadas com a sua imagem junto a
seus mercados-alvo, o papel da RSE ja esta defaerta estabelecido.

7

O propésito deste estudo, ainda que de forma extphis, € estabelecer alguns
principios da RSE, relaciond-los com as necessidadé#urais da comunidade, com o0s
direitos culturais estabelecidos na ConstituicA@repor uma atuacdo mais decisiva das
organizacdes nesse sentido, contribuindo para oerjodse tornar uma RCE -
Responsabilidade Cultural da Empresa.

No que tange a metodologia, mesmo em se tratandondesstudo exploratorio,
buscando referéncias na literatura existente, Baddp nota a observacdo da escassez de
material disponivel sobre o tema. Ainda que, seguadIBGE (2004) a cultura e o
entretenimento sejam responsaveis pior cerca ded®%IB brasileiro, tanto a academia
quanto o empresariado ainda ndo deram ao temaidadiewportancia. H4 poucos livros,
artigos e teses disponiveis no Brasil, mormentateidas peculiaridades do mercado e da
legislacéo brasileira. O mesmo pode ser dito sebtatisticas e dados econdmicos. Os mais
recentes datam de 2004, quando da publicacdo daipa®encomendada ao IBGE pelo MinC
e da pesquisa realizada pelo Ipea.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA

Conforme mencionado acima, a responsabilidadelsteiama empresa significa bem
mais que a efetivacdo dos acordos contratuais ceums funcionarios, fornecedores ou
clientes. Para Drucker (1997), a responsabilidadeaké a area onde a empresa decide qual
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sera seu papel na sociedade, estabelece seusabmiciais e suas metas de desempenho e
de influéncias na sociedade onde atua.

Ja para LIMA e ZOTES (2004):
“A responsabilidade social corporativa é o comprtimmento permanente
dos empresarios em adotar um comportamento éticongibuir para o
desenvolvimento econdmico, simultaneamente, corallaria da qualidade
de vida de seus empregados e de seus familiaresndanidade local e de
toda a sociedade”.

A responsabilidade social € feita em duas esfafasedtes. Uma direciona a atencao
para os funcionarios e trabalhadores da propriaresapa chamada responsabilidade social
interna, e a segunda foca na comunidade onde aesapatua, estabelecida como
responsabilidade social externa. NETO (1999, ap@RHMEIRA, 2001), aponta melhorias no
bem-estar dos trabalhadores e no de seus dependasststéncia medica, odontologica e
social, auxilio transporte e alimentacdo, partichma nos resultados e programas de
capacitacdo como exemplos do primeiro caso e cndelsgmento de atividades sociais que
beneficiam a comunidade como um todo, o envolvimetg funcionarios em atividades
voluntérias voltadas para a comunidade, investiosena preservacdo do meio-ambiente, na
geracao de mais empregos, 0 patrocinio de prggetmais do governo ou ainda investimentos
diretos em programas e projetos sociais criados pelpria empresa como exemplos do
segundo.

Sendo assim, entende-se que a empresa socialnespensavel trabalha em dois
ambitos, o interno e o externo. No que tange aoresbilidade social voltada para os
empregados da empresa, cabe ainda ressaltar o imenjw dos direitos trabalhistas, a
manutencdo e o respeito a diversidade dos recursogmnos, seguranca no trabalho,
perspectivas de crescimento, nao discriminacaaidagncas, boas condi¢cdes de trabalho, e
assisténcia familiar. Ja em relacdo a responsatidigocial realizada com o publico externo a
empresa tém-se o patrocinio do lazer, a realizdgedprogramas beneficentes no campo da
saude, educacao, alimentacéo, seguranca, culsp@rie saneamento basico, entre outros.

Hoje, as empresas se véem obrigadas a serem rsp@1saveis em suas acoes. I1Sso
ocorre, principalmente, devido ao aumento da exigédos clientes e da maior pressao da
sociedade por transparéncia nos negdécios. E présisem mente que os clientes sdo 0s
proprios funcionarios, fornecedores, acionistaspmunidade local e todas as pessoas das
regides e dos paises onde a empresa atua. Destaxggéncia por uma responsabilidade
social feita de forma séria é grande, e o ndo cumepto dela perante tal cobranca pode
causar problemas graves na avaliacdo da emprésgpédd cliente. J& ha estudos do impacto
da RSE nas vendas e na imagem das empresas.

Para CAPPELIN e GIULIANI (1999, aplBARACHO E FELIX, 2002:
“Os critérios de avaliacdo do sucesso comecamargocar dimensdes que
vao além da organizacdo econdmica e que dizemitespevida social,
cultural e a preservacdo ambiental. Pode-se dizpg(lie a eficiéncia ndo é
sO ‘fazer as coisas bem’, segundo as regras deadwerenas é ‘fazer as
coisas boas’, segundo principios éticos”.

Segundo a pesquisa de ‘Acdo Social das Empresaggi# sudeste, realizada pelo
IPEA (Instituto de Pesquisa Econ6mica Aplicadayjrau de participacdo das empresas em
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acOes sociais voltadas para a comunidade em 200&spado, foi de 68% para Sao Paulo,
69% para o Rio de Janeiro e 81% para Minas Gerais.
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A mesma pesquisa revela, ainda, que o maior fosoagées desenvolvidas é a
alimentacdo e o abastecimento, reunindo 49% dassadém segundo lugar aparece a
assisténcia social com 39% e em terceiro, o laaeeereacdo com 24%.
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Desta forma, ser socialmente responsavel ndo sgngesa cumprir as obrigacées
necessarias para o exercicio de uma atividade c@hetUma empresa socialmente
responsavel se preocupa com o bem-estar de seatisrfanos e se empenha em promover o
desenvolvimento econdmico, social, ambiental, caltu politico e educacional da
comunidade em que atua.

2.2. DIREITOS CULTURAIS E CIDADANIA

Segundo Santos (2007), o direito a cultura foi edgado, na Constituicdo de 1988,
como um direito fundamental e de personalidade.p@xipios da dignidade da pessoa
humana e do livre desenvolvimento da personalifiaiden apresentados como informadores
do direito a cultura. Segundo a autora, o nuclesicbados direitos culturais, reclamado na
formacédo do capital humano, €, nos termos propostpsesentado pela cultura, educacéo
fundamental, universidades, arte, ciéncia e tegmnlo

Segundo nossa Carta Magna, em seu Titulo MDA Ordem Social; Capitulo

lll: ’Da Educacéo, da Cultura e do Desporteecao Il'Da Cultura, em seu 8 3°, Secéao I:
defesa e valorizacdo do patrimoénio cultural brasile (Incluido pela Emenda
Constitucionalin® 48, de 2005); Il producéo, promocéao e difusabetes culturais; (Incluido
pela Emenda Constitucional (@8, de 2005); IV democratizacdo do acesso aos thens
cultura; (Incluido pela Emenda Constitucional 148, de 2005)e V valorizacdo da
diversidade étnica e regional. (Incluido pela Enae@dnstitucional n® 48,de 2005) o direito
a producéo e fruicado da cultura estdo assegurados.

Dado que a cultura é simultaneamente o alicercesgatenta o edificio social e o
cimento que une suas partes, o0 investimento qugaaiaacdo faz em cultura é um trabalho
fundamental de responsabilidade social.

2.3 UMA RAPIDA DEFINICAO DE CULTURA

Diante de tal fato, cabe definir para o leitor @ geja Cultura, de modo a facilitar a
compreensdao da declaracdo acima e da importangap da empresa no apoio a cultura.

A palavra cultura tem origem no verbo latinolere que significa cultivar, criar,
tomar conta e cuidar. Antes do século XVIII, awdtsignificava o cuidado do homem com a
Natureza, também o cultivo ou educacao das criamghssuas almas para que se tornassem
pessoas virtuosas na sociedade (Chaui, 1997; Budegdollanda in Prestes Filho, 2005) .

Chaui (1997) expande o conceito, situando-o0 naspcées mais aceitas
modernamente:

1. cultura pode ser entendida como a posse de condigttismcomo linguas, arte
ou literatura, ou seja, ser ou nao ser culto, suderuma classificacdo de
camadas ou classes sociais;

2. algo que pertence a uma nacao ou pais, ligadatvidade;
3. cultura pode ser dividida entre cultura de massdtara de elite;

4. algo que pertence ao povo além das artes: sagradfhitos, valores, relacéo
com a morte.
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Na lingua alema, ela se torna a palavra Kultur isigmdo desenvolvimento
intelectual, saber, estudo. A acepcdo modernardmté devida ao britanico Edward Burnett
Tylor que, em 1871, definiu o conceito de cultuweno:

“[...] todo complexo que inclui conhecimentos, crescarte, moral, leis,
costumes ou qualquer outra capacidade ou habitpsratbs pelo homem
como membro de uma sociedade.” (TYLOR, 1871/2009)

Para Oliveira Neto (2003), um pais constitui-se eagdo quando, entre outros
aspectos, compreende o espaco geografico o idiampagrimonio cultural de um povo. Ele
segue explicando que patrimoénio cultural compregonde um conjunto de bens culturais
representativo das manifestacfes populares. Enderra definicho com a declaracdo da
UNESCO (2005) relativa a Heranca Cultural: “A hem® nosso legado do passado, o que
vivemos hoje, e 0 que nOs passaremos para as gsragdiras. Nossa heranca cultural e
natural sdo ambas fontes insubstituiveis de violsm@racao. Elas sdo nossa pedra de toque,
nossos pontos de referéncia, nossa identidade.”

Adicionalmente, Muylaert (2000) afirma que, de dcocom os cientistas sociais,
cultura refere-se ao modo de vida de um povo, ema wua extensdo e complexidade.
Conceito este que procura designar uma estrutwial st campo das idéias, das crencas,
costumes, artes, linguagem, moral, direito, ldis, @ que traduz nas formas de agir, sentir e
pensar de uma coletividade que aprende, inovayaem@eu proprio modo de criar e fazer as
coisas, numa dinamica constante de transformacoes.

Pode-se observar que o termo sofreu inUmeras adagtae ganhou outras tantas
versdes ao longo dos tempos. Em determinados momdontdebate fica-se com a tentacéo
de designa-lo como polissémico.

Para fins deste artigo, alguns pontos referidogspalitores acima merecem destaque:
algo que pertence a uma nacao ou pais, ligadeefividhde; um pais constitui-se em nacao
quando, entre outros aspectos, compreende o eggagpafico o idioma e o patriménio
cultural de um povo; [se] traduz nas formas de, agintir e pensar de uma coletividade que
aprende, inova, renova o seu proprio modo de erfazer as coisas, numa dinamica constante
de transformacdes; a heranca € nosso legado dadpass que vivemos hoje, e 0 que nés
passaremos para as geracdes futuras. Nossa hemwlhgal e natural sdo ambas fontes
insubstituiveis de vida e inspiracao.

Depreende-se dai que a cultura esta ligada aodmassapresente e ao futuro. Ela € a
base, as paredes e o crescimento do edificio social

O resumo acima traz de volta a questao fundamdasté trabalho que € o papel da
empresa naquilo que poderia ser resumido como esp@mnsabilidade cultural, a manutencao
e preservacao da identidade maior da nacdo qudga abacolhe.

2.4. BENEFICIOS PARA A MARCA E APOIO A CULTURA

Atualmente, a marca € um elemento tdo importanée pgaticamente nada fica sem
marca. Nunca tal fator foi tdo valorizado, de foru, hoje, uma boa marca vale mais que a
soma de todos os ativos fisicos da empresa quéeend&dma marca bem construida tem
muitos valores agregados ao seu nome, como quelidamhfiabilidade e competéncia,
citando apenas alguns. Quanto mais valores positorem agregados a marca, maior sera a



SEGeT — Simpésio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 6

vantagem dela frente ao concorrente. Segundo KaA6R), “uma empresa diferencia-se da
concorréncia se puder distinguir-se em alguma a@basa para seus compradores”.

Os valores da marca devem dialogar com os valasssclientes. Sendo assim, a
empresa busca, cada vez mais, formar uma identmeeida com a dos seus consumidores,
uma vez que estes “dardo mais valor aos produt@s edapresas que estiverem se
comunicando com eles de forma personalizada” (LISBI999).

O mercado atual encontra-se repleto de “consunsdmigs exigentes e conscientes,
muitas vezes dispostos a escolher um produto eigsdevando em consideracao os valores
da empresa” (LIMA e ZOTES, 2004). Por isso, uma resg precisa mais do que bons
produtos e uma pequena divulgacao atraves da plade para conquistar e manter clientes.

Cabe também destacar que a industria culturaledsita na geracdo de empregos,
sendo uma atividade econémica de baixissima paléoecnando-se muito atraente por esses
aspectos de sustentabilidade.

A associacdo da marca a esses valores é muitadzepéfa a organizacao que apdia a
cultura, gerando um consideravel capital de boaadendo publico em relagdo a marca.

A cultura leva uma enorme vantagem ao agregar \alorarca e estabelecer uma
comunicacao direta com os mais diversos publicos-&egundo BRANT (2001):
“Uma marca cultural bem posicionada e bem conadipossui uma série
de valores agregados passiveis de serem transfexridma segunda marca
(a patrocinadora) a ela associada. Essa assoaag@ocas culturais bem
posicionadas — e com as quais o publico se ideatfisupre a necessidade
do patrocinador de atingir e envolver o publicdatena simpatica e eficaz”.

2.5. CULTURA COMO RELACIONAMENTO COMSTAKEHOLDERS

Muito se fala hoje em Relacionamento com clienteom a comunidade com um
todo. O Programa Nacional da Qualidade (PNQ), eas snultiplas versdes ao longo dos
anos, traz um quesito dedicado ao relacionamentodientes. Entende-se, portanto, que a
qualidade de uma empresa passa por um bom relasmt@a com clientes e que esse
relacionamento vai muito além da simples relac@oecoial satisfatoria.

As empresas mais inovadoras e lideres em seusctiesgemercados ja incorporam
programas de relacionamento com clientes. Dentes,eas mais a frente entenderam que o
relacionamento deve estender-se aos demais ateresomdunidade maior — as partes
interessadas cstakeholdergla empresa.

Neste sentido, vale tomar emprestado o conceiteid®u rede de valor de Murphy et
al. (1999) e aplica-lo, ainda que um pouco foracdetexto, ao [setor] cultural. A teia de
Murphy et al. mostra a empresa como epicentro da tede de relacionamentos que se
estabelece a partir dela, irradiando-se a todapada®s interessadas, @tiakeholderse
ligando-os ainda entre si. (HANSON, 2007; 2008)

3. O PAPEL DA EMPRESA NO APOIO E FOMENTO A CULTURA
Diante do exposto, parece evidente que o apoiongaesa a atividades culturais na(s)

comunidade(s) em que atua € vantajoso para todasrges envolvidas: beneficiam-se a
empresa, seus clientes, acionistas, funcionamosetedores, a comunidade como um todo,
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incluindo ndo-clientes e, porque ndo, o préprioegow, que tem um parceiro na construcao e
manutenc¢ao da cultura local.

Diversas empresas entenderam o valor do apoio taraué vém se dedicando a
fomentar atividades culturais por todo o pais. &wgb dos anos, desde a criacdo da primeira
versao da antiga Lei Sarney na década de 80, o dasoinvestimentos no setor cultural vem
subindo. Em 2007, segundo o MinC este valor cheggoto de R$ 1,5 bilhdo. Mesmo com a

crise global de 2009 e a queda geral de investmsentvalor devera voltar a subir assim que
a economia voltar a se estabilizar.

O grafico abaixo, ainda que um tanto desatualizaglwstra os motivos principais
pesquisados entre as empresas, para o investierantaltura.
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Graf.3. Aspectos motivadores para o investimento em @ilapresentados pelas empresas pesquisadas. Fonte:
Fundacao Joao Pinheiro, 1998.

4. A SOMBRA NO QUADRO

Entretanto, nem tudo s&o flores no investimentdurall Do total de empresas
brasileiras, um percentual muito pequeno atua mdoag cultura. Dentre as razbes que se
podem destacar estdo as proprias leis de inceatodtura criadas por municipios, estados e
pela propria Unido. Inicialmente, as leis incentivas empresas patrocinadoras de cultura
com a renuncia fiscal de impostos municipais, estade federais. Como a maior parte das
empresas brasileiras € de pequeno e médio porteregime fiscal de lucro presumido, as
leis de incentivo beneficiam apenas a pequenalpagoe adota o regime de lucro real. Ainda
dentro deste quadro, as empresas que se candidatd@neficio da rendancia fiscal devem
estar absolutamente regulares com seus deveregtids, coisa um tanto complicada diante
do emaranhado de leis existentes. Seguindo noa®ldificuldades, a burocracia para a
candidatura ao beneficio € intimidante para negfiidemandando a intermediacdo de
especialistas — geralmente empresas de produgdicatuéspecializadas em projetos culturais
e, em sua maioria, ignorantes das necessidadesifes® das empresas patrocinadoras.
Somando-se as dificuldades, recentes modificacdgsapostas de modificacées nas leis de
incentivo adicionaram dificuldades aos patrocinadprdeixando claro, por parte das
diferentes esferas governamentais, que o dinh@isoechpresas é bem-vindo, mas que seus
interesses especificos sédo irrelevantes.
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A questdo é que a RSE é praticada independentementeentivos governamentais
pelo fato de as organizacoes ja terem entendidcsgaepratica € benéfica para a marca. O
mesmo é certamente verdadeiro em relacao a cultura.

Some-se a isso, mais um grafico retirado da pesqiss Fundacdo Jodo Pinheiro
(1998), listando as principais razdes para o n@esimmento:

Quadro 1 Quadro 2
Projeto Cultural Meio Cultural
Aspecies dificuliaderes Aspectos dificultadores
[« Oferta de projetos malplanejados.
[« Alto custo do investimento. « Oferta de projetos de ma quahdade.
» Produgdo cara. + Falta de profissionalizagdo dos pro-
« Envolve investimento na fase de pré- dutores culturais.
produgio. +» Dificuldade de apresentar projetos
+ Orcamentos malfeitos. voltados para o publico alvo da em-
* Superfatiramento dos projetos. " — presa.
« Risco de investir e o projeto ndo ser P“’, ﬁ““;{:‘;ﬁ‘;‘:" « Falta de estratégia na abordagem da
| realizado. - empresa.

» Falta de pesquisas de afenigio do
retormo.

» Dificuldade de avaliagio.

+ Nao ha retorno de vendas a curto
prazo.

* A midia n3o destaca a participagio

» Nio aceitagio dos critérios de sele-
¢do defimidos pela empresa.

* Descaso com o patrocinador (falta
de reciprocidade).

* Nio-cumprnmento dos compromis-
505.

» Venda de propostas ludibriantes pe-

Retorno los intermediarios.

da empresa. —
» Dificuldade de divulgacio nas diver-
sas midias.
* Reduzido alcance comparativamen-
te 3 midia de massa.
+ Nenhum retormo em projetos de lon-
| &a duragdo.

Pablico alvo | 9] - Falta de delimitacio do pidhlico al-
vo.

Graf.4. Dificuldades para o0 apoio a cultura apresentaé@@sgmpresas pesquisadas. Fonte: Fundacéo Joéo
Pinheiro, 1998.

= Projetos inadequados ac perfil da
empresa.

Diante de um quadro tdo desalentador, por qudimsgsinvestimento em cultura?
5. TRANSFORMANDO LIMOES EM LIMONADA

Ainda que diante das inevitaveis dificuldades, westimento em cultura € benéfico
para empresas. Segundo ja mencionado acima, a m@®ee na percepcao dos diversos
publicos-alvo e o marketing cultural tem papel vatde nesse processo (Muylaert, 2000;
Fischer 2002; Sarkovas, 2002; Reis, 2003; Machasto,N005; Fontanillas, 2005 e Hanson,
2007, 2008).

O marketing cultural € uma ferramenta no mix deket@mg da empresa capaz de criar
lacos e vinculos com toda a rede de valor da arge#io.(Muylaert, 2000; Sarkovas, 2002;
Reis, 2003; Machado Neto, 2005 e Hanson, 2007,)2008
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Em mercados maduros, nos quais o marketing corwegicide massa vem se
mostrando ineficaz, a segmentacdo de publicos-phazonizada pelo novo marketing
dirigido é perfeita se usada em conjunto com o stary cultural. No mercado cultural ha de
tudo para todos. Harmonizar os interesses de p@bdispecificos com programas e atividades
culturais é sinal de sabedoria empresarial.

Segundo Little (2006, apud Mendibil et al, s/d)glanenta-se que iniciativas de RSE
podem levar a inovacdo por meio da utilizacdo déorese ambientais ou sustentaveis que
criam novas maneiras de trabalhar, novos prodst®¥jcos, processos e novos espacos de
mercado”

Se isso € verdade para a RSE, o que nado dizer adR€E? Dado que a cultura se
insere na Industria Criativa, notadamente um celéé inovacao e criatividade, que outros
beneficios a empresa pode extrair de suas ativsdamlapoio a cultura?

5. CONCLUSAO

Ainda que diante das inevitaveis dificuldades, wabdlho da empresa voltado para o
apoio a cultura traz beneficios evidentes:

Em primeiro lugar, destacam-se os beneficios paraagem institucional e para a
marca ou marcas envolvidas no apoio.

Em segundo lugar, apesar das dificuldades criaglasbpirocracia estatal no que tange
aos beneficios fiscais, estes tornam-se irrelegatitnte do que o marketing cultural pode
fazer pela empresa. O apoio a cultura independemienda renuncia fiscal do governo é
ainda um grande investimento para a empresa.

Em terceiro lugar, deve-se mencionar os beneft@a®lacionamento com os diversos
publicos-alvo da empresa e a criacado de um caj@thba vontade junto a esses stakeholders.

Em quarto lugar, destacam-se os beneficios deedif&xcao porteriana para a marca
incentivadora da cultura.

A RSE inclui uma responsabilidade da empresa naiteagéo da identidade cultural
da comunidade na qual ela atua.

Inovacdes interessantes para a empresa podem slargieu apoio a iniciativas
culturais.

Apesar do empecilho relevante apontado na pesglas&undacdo Joao Pinheiro
(Graf: 4) relativo a dificuldade de mensuracao eerno, a resposta que este trabalho pode
oferecer para isso baseia-se nos principios dascagtsadas pela RSE. Os critérios para 0s
beneficios auferidos pela empresa sdo fundamenitdnde carater intangivel. Ainda que
faltem métricas tangiveis como retorno direto d&agcaas empresas investem em RSE por
entender que ha beneficios. A mesma l6gica deeatari o investimento em cultura.

As métricas tangiveis, com resultados idem, ceméergurgirdo com o tempo.

Presume-se e espera-se que soma de todos esses ggjain suficientes para que as
organizacdes passem a considerar uma atuacao parRabilidade Cultural da Empresa.
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