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I. MECENATO CULTURAL:
TIPOS HISTORICOS E DINAMICAS ACTUAIS'

Tal como aconteceu na maioria dos paises europeus, também os anos
80 trouxeram para Portugal o tema do mecenato cultural de empresa. Bem
entendido, naqueles, o processo tivera os seus inicios em meados da década
de 70 e em Portugal sé adquire verdadeira actualidade cultural e ressonén-
cia politica a partir de 1986, ano do surgimento da lei que, por meio de incen-
tivos fiscais, apela a esta forma de financiamento privado da cultura. Este
trabalho apresenta resultados de um primeiro inquérito sobre o assunto, rea-
lizado junto de agentes do sector empresarial e do sector cultural.

Mecenato é um termo que relembra uma histérica tradicdo europeia, de
que sdo exemplos sempre relembrados periodos de particular fulgor das artes,
como o Renascimento e o barroco italiano, ou, anteriormente, a vida artis-
tica na antiga Grécia e em Roma. Habitudmo-nos, pois, a associar mece-
nato aos tracos distintivos da cultura humanistica, inseparavel de uma ima-
gem de filantropia esclarecida. Mas o dizé-lo de empresa soa a novidade,
porque instaura o espago do mercado ¢ a 16gica econdmica, longamente tidos
por incompativeis com os principios da produgdo cultural. Neste sentido,
nao raras vezes a aura que rodeia o termo mecenato na Europa tem servido
para o diferenciar das experiéncias onde desde ha mais tempo se trivializou
a relagdo entre empresas e artistas, COmo ocorre no contexto norte-americano.

A questdo do financiamento privado da cultura em geral € do mecenato
de empresa em particular reveste-se ainda de actualidade acrescida numa
Europa onde a cultura tem permanecido tradicionalmente sob a algada do
Estado, num sentido inverso ao que se passa nos EUA, onde as artes depen-
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*** O presente artigo ¢ um resumo de dois inquéritos, parte do projecto de investigagio
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dem sobretudo do patrocinio privado. Ndo ¢ de estranhar, pois, que, mais
na Europa do que nos EUA, o mecenato de empresa suscite a questdo
publico-privado, uma questdo exemplar do modo como se reflecte no inte-
rior do campo cultural a prépria actualidade do debate sociopolitico levan-
tado em torno do alcance e dos limites do welfare state.

O mecenato tem sido um objecto constante na historia e sociologia da
arte, que o0 abordam no plano interno do campo artistico e na sua qualidade
de histérica condi¢ao ambivalente que desde sempre tem acompanhado a pro-
dugdo cultural. Ambivalente porque, se é certo que a potenciou fornecendo-
-lhe condigOes materiais de possibilidade, nunca deixou igualmente de a con-
dicionar por via da estreita relagdo de dependéncia dos criadores em relagdo
aos imperativos e caprichos dos seus mecenas. Assim, em pringcipio, todo
o processo de estatizagdo da cultura viria, entre outras consequéncias, a
garantir a autonomizag¢do dos artistas perante tutelas tradicionais, determi-
nando a afecta¢do dos recursos disponiveis pelos varios sectores culturais

- ¢ 0 acesso generalizado dos cidaddos aos bens e servigos da cultura.

Todavia, tera de se compreender 0 mecenato a luz do seu sentido social
e politico mais global, ou seja, ndo sé o lugar e proeminéncia desta institui-
¢d0 no seio do meio artistico, mas também como, por meio do mecenato
e em diversos cendrios histdricos, arte e cultura vieram a ser convocadas a
participar nos regimes de poder, nos modos de reprodugéo e nas dindmicas
de transformagc@o global das sociedades, em sintese, a inserir-se no seu tempo.
E este ponto de vista que nos leva hoje a considerar o mecenato de empresa
na charneira dos sistemas cultural, politico e econémico, e, portanto, como
expressdo de tendéncias e contradi¢Ges que atravessam as sociedades con-
temporaneas.

Desde finais dos anos 70, e no contexto europeu, que se assiste a um
movimento de convergéncia entre sector cultural e sector empresarial. Em
boa parte protagonizado pelos Estados que vieram a introduzir legislagdo
no sentido do incentivo e reconhecimento politico e fiscal do mecenato. Por
representar, entre outros, um exemplo das vias de liberalizagdo social, e muito
embora seja ainda modesta a sua dimensdo objectiva, o mecenato acabou
assim por se converter num objecto discursiva e politicamente «inflacionado»,
ex-libris das politicas culturais que visam a redugéo do intervencionismo esta-
tal. Mas, também porque em si condensa tensdes € sinergias inerentes a cli-
vagem publico-privado, o seu desenvolvimento ni3o deixou de ser acompa-
nhado por alguma controvérsia.

Claro que o jogo de defini¢des e antagonismos que se avangam para o
debate sobre o mecenato de empresa ndo derivam somente da propria diver-
sidade de campos e formas de actuagao recobertas por esta figuracdo con-
temporanea do mecenato?. Uma dicotomia transversal percorre e polariza

2 E diverso o tipo de operagdes recenseadas sob a designagdo de mecenato: doagio, aqui-
sicdo ou empréstimo de bens culturais (colec¢des de obras de arte, livros, etc.) a particulares
e institui¢des de utilidade publica; promogio e comparticipagdo em iniciativas de Ambito cultu-
ral (exposigOes, festivais, etc.); atribui¢do de prémios, bolsas e financiamento directo de pro-
jectos, podendo ser em alguns paises de teor cientifico ou social; interveng¢éo no patriménio
e edificacdo de imdveis com utilidade piblica, etc. Ndo nos referimos aqui a defini¢do de mecenato
prevista pela lei portuguesa, que evocaremos adiante. Veja-se Catherine Francklin, «Promes-
ses et Incertitudes», in Problémes Politiques et Sociaux (Le Mécénat Culturel d’Entreprise),
n.° 534 (nimero especial), Paris, La Documentation Frangaise, 1986. O problema mais com-
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posicoes que, simplificando, se poderiam enunciar na seguinte oposi¢do: por
um lado, gratuitidade da davida e, por outro, instrumentaliza¢do dos patro-
cinios em favor de prioridades de ordem comercial. Se o mecenato protago-
nizado por individuos e institui¢oes de interesse publico (as fundagdes, por
exemplo) ndo causa problemas, ja o de empresa tende a convocar ¢ a con-
frontar duas logicas: de um lado, o da cultura, situar-se-iam os valores huma-
nistas, de interesse geral e generosidade social, institucionalmente atribui-
dos ao papel do Estado e a ética do mecenato tradicional; do outro, o das
empresas, predominaria o jogo de interesses particulares e principios de natu-
reza publicitdria. Esta dicotomia resume-se, em sintese, na oposi¢do entre
mecenato ¢ sponsoring, dicotomia a que, como j4 se percebeu, néo faltam
conotagdes politicas.

Para quem defende a primazia da iniciativa privada também no sector
cultural, dominio até agora praticamente exclusivo do Estado, eis-nos perante
um falso dilema. Para Jean-Jacques Rosé, por exemplo, contra uma misti-
ficatdria ética do desinteresse que se supde existir na nogdo tradicional de
filantropia, o mecenato sempre foi uma pratica mais ou menos explicitamente
interessada. SO lhe resta acusar a «hipocrisia humanista» que, na crenca de
que 0 «dinheiro conspurca as coisas do espirito», acaba por ommr a histo-
rica e necessaria relagio que sempre se estabeleceu entre ambos®.

A este proposito, porque ndo lembrar o quadro das relagdes de domina-
¢do internas ao meio artistico e o autoritarismo dos patronos, autoritarismo
no seio do qual, de resto, ¢ ainda que sujeitos a indiscutivel submissdo, os
artistas encontraram disponibilidade material e espiritual para realizar o que
é hoje 0 nosso mais valioso patrimoénio?

Rosé tem, pois, razdo em insistir na coexisténcia de uma concep¢ao huma-
nista da cultura com o exercicio do poder e o livre arbitrio dos senhores,
fossem eles os banqueiros da Florenga renascentista, papas ou principes. Tem
ainda razdo em evocar os contratos de encomenda das obras, ilustragbes mag-
nificas do regime de obrigagles a que se sujeitavam os artistas, obrigagoes
que, sem pudor, interferiam directamente no uso de materiais, de cores, de
temas e de figuras das obras*. Hoje, portadores de uma condi¢@o social aut6-
noma, agindo no interior do seu proprio mercado, onde concorrem para
impor as regras do jogo, os artistas tém multiplos recursos para subverter
formas de dominag¢do tradicional; as anteriores relagdes directas e clientela-
res entre senhor e artista foram substituidas por complexas mediag¢oes insti-
tucionais que, a seu ver, asseguram a liberdade dos criadores. Porqué, entdo,
pergunta-se Rosé, esta suspeita que recai sobre as empresas? Porque repre-
sentam o mercado? Mas ndo trabalham os artistas para um mercado? Toda-

plexo e também mais interessante € o da defini¢do do interesse cultural dos projectos, que, como
veremos, em grande parte dos paises, inclusive Portugal, pertence ao Estado. Joga-se af a defi-
ni¢do do que € e do que ndo € cultura. Para uma caracterizagio global do mecenato de empresa
veja-se ainda Guy de Brébisson, Le Mécénat, Paris, Presses Universitaires de France, 1986.

Jean-Jacques Rosé, L°Or pour 'Art — du Méceéne aux Sponsors, Paris, Flammarion,
1986. Sobre esta relagdo histérica entre arte e dinheiro veja-se o anedotdrio apresentado em
Aubry 11\94;3& Art and Money — an irreverent history, Nova Iorque, McGraw-Hill Book Com-
Pan)h

4 Sobre este periodo, um dos mais florescentes do mecenato, veja-se Roland Mousnier ¢
Jean Mesnard (eds.), L’Age d’Or du Mécénat (1598-1661), Paris, Editions du CNRS, 1985,
el. R1 Hale, Florence and the Medici — the pattern of control, Londres, Themes and Hud-
son, 1986.
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via, se nos colocarmos no outro ponto de vista, teremos de reconhecer que
estd longe de ser romantica ou cinica a oposi¢do a estes argumentos intrin-
secamente liberais. Deste lado, também tem razio quem lembra como foi
arduo o processo de autonomizagao social dos artistas e necessdria para tal
a regulacdo institucional do Estado, garantindo acesso generalizado dos artis-
tas as condigdes de producdo e dos cidaddos aos bens culturais®. Assim, a
dita suspeita que recai sobre as empresas, 0s novos mecenas, ndo tem so a
ver com o potencial recrudescer da instrumentaliza¢do da cultura, ao intro-
duzir compromissos com ldgicas comerciais que pedirdo contrapartidas aos
artistas em troca dos apoios. Tem também a ver com o temor de uma maior
demissdo das responsabilidades publicas do Estado, ao contribuir para criar
um contexto de possivel subordinac¢do dos interesses gerais a interesses par-
ticulares, temor que aflora os discursos mesmo quando os Estados garan-
tem que o mecenato de empresa apenas representa um recurso suplementar,
mas necessdrio, para o financiamento da cultura.

Mas, para compreender 0 mecenato contemporaneo como fenémeno glo-
bal, é-nos necessario abandonar este terreno de principios ético-politicos e
de explicagdes voluntaristas e procurar encarar a razao de ser das «solugdes
préprias que cada sociedade atribui para a gestdo da sua vida cultural»®.
Assim sendo, a dicotomia piblico-privado que encarna no mecenato de
empresa torna-se testemunho de como também o campo cultural ¢ afectado
por dindmicas inovadoras no plano do exercicio do poder politico e nos
modelos de gestdo social. Tal dicotomia, porém, revela-se insatisfatdria para
dar conta da complexidade de um processo que, longe de confrontar sector
privado e sector piblico, é produzido pelo préprio redimensionamento da
acc¢do do Estado, que, ao interferir directamente num movimento de dois
polos (pelo incentivo fiscal e pela fungdo de enquadramento que tem desem-
penhado), entra como terceiro parceiro nesta relagdo entre meio cultural e
meio empresarial.

Alids, em rigor, trata-se de uma dicotomia que, a ser usada, apenas faz
sentido na sequéncia da emergéncia do Estado e da constitui¢do da socie-
dade civil. Com efeito, em anteriores formagoes historicas, 0 mecenato é uma
figura hibrida, nela coexistindo e se sobrepondo publico e privado, facto con-
sentadneo com um claro sentido politico. Movidos por interesses de ordem
pessoal e institucional, argumentos de altruismo ¢ generosidade social nunca
deixaram, entre os mecenas, de ser acompanhados da convic¢do de que a

3 Sobre este processo de autorizago social dos artistas, autonomizagio em relagio aos senho-
res e as corporagdes, nunca ¢ de mais refrescar a memoria com balangos histéricos, como, por
exemplo, o de Arnold Hauser, Histdria Social da Arte e da Cultura, 4 vols., Lisboa, Vega,
Estante Editora, 1989, em particular os vols. 111 e iv. Para o caso portugués consulte-se o exce-
lente trabalho de Vitor Serrao Maneirismo e Estatuto Social dos Pintores Portugueses, Lis-
boa, Imprensa Nacional/Casa da Moeda, 1983. Veja-se ainda Raymonde Moulin, «L’artiste:
de I’artisan au professionnel», in Sociologie du Travail, n.° 4 (nimero especial), 1983, ou ainda,
sobre a tensdo entre sistema estatal de ensino e protecgdo da arte (na academia e no mercado),
Nathalie Heinich, «Académisme et Professionnalisme», in Revue Suisse de Sociologie, n.° 1,
1989, Pierre Bourdieu, «L’institutionnalisation de ’anomie», in Les Cahiers du Musée Natio-
nal d’Art Moderne, n.° 19-20, Paris, 1987, e Nikolaus Pevsner, Las Academias de Arte Pasado
y Presente, Madrid, Ediciones Catedra, 1982.

S Luis Santos Ferro, «Por Mecenas a vos celebro e tenho...», in revista Mecenato Cultu-
ral, Secretaria de Estado da Cultura, 1987.
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arte e a cultura constituiam meios excelentes para a representa¢do politica
e ilustragdo do poder.

As fungdes de legitimagdo politica e a contribui¢do da cultura para meca-
nismos de reprodugio social estdo patentes tanto no mecenato grego como
no renascentista. Como mostrou Paul Veyne’, a d4diva social na antiga socie-
dade grega € promovida pelo notavel, senhor que em si mesmo acumula a
condi¢do de figura privada e publica, condi¢do que lhe advém da propria
natureza do sistema de estratifica¢do social, organizado segundo o princi-
pio das superioridades cumulativas: aquele que detém a propriedade fun-
diaria detém igualmente o poder, a influéncia e a cultura. O seu mecenato
tem uma clara fun¢@o dinastica e politica, serve para demarcar territdrios
de poder; a oferta publica de banquetes, espectaculos de circo, edificacdo
de imdveis civis ou a protec¢do das artes foram nucleares no regime de ges-
tdo econémica e social do tempo e no sistema de necessidades, evidentemente
de sinal contrario, entre governantes € plebe. A centralidade do mecenato
neste sistema redistributivo leva inclusivamente Veyne a conferir-lhe um lugar
equivalente ao que hoje é ocupado pelo mercado, sem deixar de sublinhar
que, em tal regime de favor, a generosidade possui uma outra face: asse-
gura a pacificagdo da ordem publica e a legitimag¢do do poder instituido.

Mais tarde, e ja sob o Império Romano, o mecenato perde muito do com-
promisso que, apesar de tudo, o havia caracterizado anteriormente, adqui-
rindo até uma nova formalizagdo juridica e politica. Assim, a0 mecenato
livre associa-se agora o mecenato ab honorem, que deverd ser cumprido por
quem ocupar cargos publicos. O humanismo e a livre consciéncia civica da
antiga Grécia passam entdo a confrontar-se com outra natureza institucio-
nal e depara-se-nos uma curiosa coexisténcia de mecenato privado, obriga-
torio para os corpos politicos (que deveriam dispensar parte da sua fortuna
pessoal no exercicio das fungdes publicas), com um mecenato publico, de
«Estado», pois estava regulamentado gastar parte das reservas fiscais em
manifesta¢des de caracter social, cultural e popular

Do mesmo modo, diz Michael Baxandall®, o mecenato renascentista,
muito embora conservando a arte nas 1nstanc1as do poder, ndo pode ser ana-
lisado a luz da dicotomia publicc-privado®. De facto, as encomendas artis-
ticas tinham frequentemente usos e destinos piiblicos —apesar de quase sem-
pre se destinarem ao espa¢o privado do mecenas— e seria inapropriado
chamar privadas as figuras dos grandes patronos a cargo de quem estava
a governagdo das cidades italianas. No barroco, arte e artistas vieram ainda
a ser convocados para o centro das lutas eclesidsticas, podendo concluir-se,
com Francis Haskell, que grande parte do fulgor do mecenato deste periodo,
e numa Itdlia de unificagio tardia, se deve a propria dindmica das disputas
senhoriais € religiosas: a magnificéncia representando, material e simbolica-
mente, o poder de lutar pelo poder'®

7 Paul Veyne, Le Pain et le Cirque — sociologie historique d’un pluralisme politique, Paris,
Editions du Seuil, 1976.

§ Michael Baxandall, Painting and Experience in Fifteenth Century, Oxford, Oxford Uni-
versity Press, 1980.

¥ Francis Haskell, Patrons and Painters — Art and Society in Baroque Italy, New Haven
e LoR)dres, University Press, 1980.

Georges Duby, O Tempo das Catedrais — Arte e Sociedade (980-1420), Lisboa, Edito-

rial Estampa, 1979.
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Ao mecenato individual de todo este periodo tera ainda de associar-se
o mecenato religioso, de cardcter institucional. Procurando uma ampla difu-
sdo publica, necessdria para a ac¢do evangelizadora, a Igreja fez a sua pro-
pria edificagdo fisica por meio das obras que patrocinou. Georges Duby, num
livro notdvel sobre o surgimento do gotico em periodo anterior, dird que «a
arte medieval é uma igreja; é sagrada»; terd, por isso, de escusar-se a privar
apenas com a pequena corte do mecenas, para encarnar no imaginario colec-
tivo e reformar a consciéncia e as praticas de toda uma sociedade!!.

A emergéncia do Estado, com a configuragdo de um novo regime poli-
tico, implicou o processo de separacdo de poderes € a laicizagdo da socie-
dade. O idedrio da Nagdo é construido na base da constitui¢do de uma esfera
publica institucionalizada pelo Estado, que, por sua vez, representa a ema-
nac¢do dos interesses individuais, e uma esfera privada, do lado da sociedade
civil’2. O dominio cultural, agora encarado do lado dos interesses gerais,
viria a ser progressivamente estatizado e os auspicios de uma politica cultu-
ral central seriam alimentados pelo recente humanismo do Estado, huma-
nismo inspirado no principio da afectagdo geral dos recursos e interesses da
sociedade, a ideia do bem social. A partir de entdo caberd ao Estado o ser-
vi¢o piiblico da cultura'®. Contraposto a este, no seio da sociedade civil, pas-
saram a designar-se privadas as dindmicas culturais, entre as quais se conta
0 mecenato, ao qual vird a associar-se, sobretudo desde o século XiX, a figura
de novos agentes, como o coleccionador. A cargo de individuos ¢ de insti-
tuigdes como as fundagdes, e na esteira de uma tradi¢do filantropico-
-humanista, 0 mecenato teve entdo uma expressdo diminuta comparativa-
mente com a intervengdo do Estado.

Em periodos de acumulagdo econdémica, nos quais o intervencionismo
funcionou também como mecanismo regulador do mercado, o primado da
produgdo conservara a arte e a cultura do lado das condi¢des marginais da
reprodugio social. A politica cultural dirigia-se para areas subsididrias e zonas
pouco estratégicas da actua¢do do Estado. Porém, numa conjuntura de crise
de que tanto se falou e ainda se fala, crise no centro da qual estaria a pro-
pria crise do Estado social, a questdo cultural adquire nova face, em grande
parte consequente das reorientagdes do sistema economico e politico. O sur-

"I Sociedade civil, composta por figuras privadas que constituem e integram o ... espago
piublico. Ndo é aqui o lugar para o fazer, mas o uso destas categorias como se elas fossem ime-
diatamente possuidoras de limpidez analitica devia ser mais reflectido. O termo privado vem
também quase sempre associado ao sentido de mercado e, consequentemente, a empresas. Mas,
como se percebe, é um termo que pode reportar-se a outras realidades: dindmicas e relagdes
interindividuais que podem nada ter a ver com o mercado. De resto, boa parte das empresas,
ao serem intervencionadas parcial ou totalmente pelo Estado, sdo empresas publicas ou semi-
publicas. De qualquer modo, neste texto utilizamos a dicotomia privado-piiblico no sentido
da clivagem politica entre Estado e sociedade civil, um sentido amplo dos termos. Por privado
referimo-nos de facto a légica econémica do mercado, nio distinguindo empresas publicas das
outras. Os leitores que nos desculpem se em algum caso se lhes deparar um uso menos rigoroso
destas categorias, categorias que justamente se prestam a isso.

12 yer sobretudo as contribuigbes de Gérard Sabatier ¢ Armando Petruccini et al., Cul-
ture et Idéologie dans la genése de I’Etat Moderne, Roma, Fcole Francaise de Rome, 1985.

Para um balango do processo nas suas diversas vertentes, tal como tem decorrido na
Europa, consulte-se Guy de Brébisson e Jacques de Chalenda, Mécénat en Europe, Paris, La
Documentation Frangaise, 1987, ¢ Le Mécénat Culturel d’Entreprise en France et en Europe,
Paris, Admical — Association pour le Développement du Mécénat Industriel et Commercial,
1986.
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gimento do mecenato de empresa na Europa parece constituir igualmente
expressdo dessas mutagdes — tanto no periodo mais grave da crise, como
persiste com for¢a em periodos de recuperagdo econdmica.

Lugares de produgio e acumulagdo econdmica, as empresas estdo longe
das figuras individuais e da relagdo tutelar que caracterizara fases anterio-
res do mecenato. Trata-se agora de um mecenato institucional, mas aliando
intimamente campo econdémico e campo cultural, mecenato que nos surge
na juntura de sector publico e sector privado. Esta localiza¢do de charneira
resulta de um movimento triplo de convergéncia entre Estado, empresas ¢
agentes culturais.

E certo que este movimento ndo se poderia ter verificado se ndo hou-
vesse, por parte das empresas, a introdugdo de novos modelos de gestdo nos
quais a cultura aparece como varidvel estratégica. Mas ha razbes de natu-
reza mais ampla que transcendem os limites do sector empresarial e sem as
quais ndo seria compreensivel a aproximacdo de frentes tdo diversas como
o sistema politico-estatal, o sistema cultural e o sistema econémico, razdes
que encontram fundamento nas transformagdes globais das sociedades do
capitalismo tardio.

Em termos institucionais, este movimento encontra a expressao juridica
na Lei do Mecenato, ja existente na generalidade dos paises europeus e, desde
Agosto de 1986, em Portugal. Salienta-se ainda que, sensivelmente desde
1985, o processo decorre sob a égide do Conselho da Europa, que, enca-
rando a importancia e a necessidade do mecenato de empresa e do financia-
mento privado da cultura em geral, se dispds a patrocinar € promover acgdes
sob este tema. Quanto as empresas — muito embora em bastantes casos ja
com tradi¢do cultural anterior, particularmente as de maior dimensdo—,
acentuam o conjunto de intervengdes no campo cultural, sobretudo a partir
de finais da década de 70, vindo a assistir-se a uma progressiva instituciona-
lizagdo e profissionalizacdo das praticas de mecenato, nomeadamente por
meio da constitui¢do de associa¢des nacionais de empresas-mecenas, entre-
tanto ja criadas em cinco paises europeus e com tendéncia para surgirem
noutros'*. Pretendendo funcionar como mediagio entre sector empresarial
e meio cultural, estas instituigdes tém por objectivos agregar as empresas em
torno de valores comuns, difundir alargadamente as praticas de mecenato,
racionalizar formas de actuacio, desenvolver estratégias, em suma, propor
a sua prépria politica neste dmbito.

Mas, na realidade, pelo menos por enquanto, isto ndo quer dizer que
o financiamento privado da cultura (financiamento que inclui 0 mecenato
de empresa e outras formas de promogdo cultural privada, como a das fun-
dagdes e individuais) seja ja francamente elevado: de facto, segundo dados
disponiveis, e salvo no caso da Suica, onde esses montantes se situam entre

14 Sobre a crise do Estado-Providéncia, a bibliografia é extensa. Consulte-se sobretudo Jur-
gen Habermas, Problemas de legitimacion en el capitalismo tardio, Buenos Aires, Amorrortu
Editores, 1975; James O’Connor, The fiscal crises of the State, Nova lorque, St. Martins Press,
1973; Juan Mozzicafreddo, «Pés-modernismo e Estado-Providéncia», in Sociologia — Pro-
blemas e Prdticas, n.° 3, Lisboa, 1987; Boaventura Sousa Santos, «O social e o politico na
transicdo pés-moderna», in Revista de Comunicagcdo e Linguagens (Moderno/Pds-Moderno)
(numero especial), Lisboa, 1988; Guilherme de Oliveira Martins, «Novas pistas para a social-
-democracia — do Estado social para o Estado de cultura», in Risco, n.° 8, Lisboa, 1988. Para
uma critica as teses de Habermas ver o ponto de vista liberal em Manuel Villaverde Cabral.
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10 % ¢ 13 %, em geral, nos outros paises, o financiamento privado apenas
cobre 2 % a 7 % da totalidade dos encargos com actividades culturais. Por-
tugal, alids, conhece uma situag¢do claramente excepcional devido & impor-

Associacdes de empresas para o mecenato na Europa
[QUADRO N.° 1]

Associacdo Pais Ano de constituigdo Nﬁn\z’;‘:lceia;r:spresas
Kuliturkreis RFA 1951 400(b)
Absa Inglaterra 1976 150(b)
Admical Franga 1979 232(a)
Stichting sponsors Holanda 1984 cerca de
voor kunst 50(b)
Stichting voor Kunst-
promotie Bélgica 1986 3(b)

(a) Fonte: Répértoire des Actions de Mécénat Culturel d’Entreprises, Paris, Admical, 1986.
(b) Le Mécénat Culturel d’Entreprise en France et en Europe, Paris, Admical, 1986.

tante contribui¢do da Fundagdo Calouste Gulbenkian, que sozinha tinha a
seu cargo, em 1987, cerca de 27 % dos gastos em cultura.

Do ponto de vista do Estado, as politicas desenvolvidas para a estimula-
¢do do financiamento cultural privado devem ser encaradas a luz dos conhe-

Financiamento privado da cultura na Europa

(percentagem)

[QUADRO N.° 2]

Pais Percentagem
Reino Unido ......... 3/6(a)
Paises Baixos......... 7
Finlandia ............ 2
Dinamarca ........... 2
Suiga ................ 10a13
Franga............... pouco mais de 2
Turquia.............. 3(b)
Portugal ............. 27(c)

(@) Valores diferentes segundo as avaliagGes.

(b) Nao se incluem as fundagdes.

{c) Valor relativo apenas a comparticipa¢do da Fundagio C. Gul-
benkian.

Fonte: Jacques de Chalendar ¢ Guy de Brébisson, Mécénat en
Europe, Paris, L.a Documentation Frangaise, 1987, p.

cidos limites financeiros do poder central. Mas néo se trata de razdes pura-
mente econdmicas; ao problema da incapacidade do Estado, de responder
por si s, ao volume crescente de solicitagdes socioculturais, e portanto de
cobrir os encargos de manutengdo, ampliagio, reequipamento e renovagio
do sistema cultural, acrescenta-se o problema da prépria legitimidade poli-
tica do intervencionismo central. Ambos os problemas derivam e se situam
no amplo contexto da crise do Estado social.
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Sintomas dessa crise tém sido apontados relativamente a diversos aspec-
tos. Jiirgen Habermas, por exemplo, fala de uma tripla crise, crise caracte-
ristica do capitalismo tardio: crise de racionalidade, gerada por uma admi-
nistragdo publica macrocéfala, economicamente improdutiva e devoradora
de grande parte dos recursos do Estado; crise de legitimacdo, com pesados
custos no plano politico e que resulta da progressiva diminuigdo de respos-
tas sociais do Estado, pondo em causa o proprio sistema democratico; crise
de motivacdo social, efeito do processo de individualizagio inerente as socie-
dades contemporaneas, processo susceptivel de gerar situagdes de ruptura
com o principio da comunidade e com as estruturas normativas tradicionais.
Uma generalizada anomizacéo social tornaria, finalmente '*, mais insusten-
taveis crédito e investimento em imperativos de produtividade, agora tao
necessarios para a propria resolugdo da crise. Esta crise fora inicialmente
sobretudo econdémica, ao surgir apds um periodo auspicioso de acumulagdo
econdémica, periodo prolongado até sensivelmente a segunda guerra mun-
dial. Nos anos 70, com a subida dos saldrios, a inflagdo permanente, os dese-
quilibrios sectoriais e regionais e o preocupante défice fiscal, o Estado veria
ndo so limitados os recursos provenientes do sistema econdémico, como tam-
bém a extensdo da sua ac¢do a dominios varios —saude, assisténcia social,
educagio e cultura—, quando, e é este o circulo vicioso da crise, o desen-
volvimento do capitalismo havia levado justamente a necessidade de alar-
gamento destes dominios.

Nos finais dos anos 80, inicios de 90, ndo se podera falar da crise eco-
noémica mundial nos mesmos termos, tanto em relagdo a conjuntura inter-
nacional, como sobretudo em relagdo a Portugal, que conhece um periodo
de inegavel desenvolvimento. Mas observacoes dos analistas do capitalismo
avang¢ado no que diz respeito aos condicionamentos do welfare state ¢ ao
papel da cultura no dmbito da reorganizagdo das sociedades contempora-
neas nao parecem ter perdido actualidade. J& Habermas havia chegado a
admitir que, nos nossos dias, o sistema cultural pode ser considerado como
charneira entre sistema econdmico e sistema politico; este altimo teria mesmo
deslocado os seus limites, tradicionalmente do lado do econémico, para o
interior do campo cultural. Porqué? Porque o espago da cultura, refigio da
mimésis ¢ da criacdo simbdlica, contém em si a possibilidade de recriar um
sentido colectivo e produzir uma remotiva¢do social; a cultura, ndo no sen-
tido de um corpo especializado, mas no da dimensdo simbélica transversal
as praticas e relagdes sociais, pode reassociar os individuos em torno de valo-
res comuns, induzir a um processo de reconfiguracdo normativa e, conse-
quentemente, ajudar a novos investimentos dos individuos na esfera social.
A cultura, antes condi¢cdo marginal para a reprodu¢do das sociedades capi-
talistas, converte-se agora numa das suas condi¢des centrais e, desde logo,
factor a integrar nas estratégias de desenvolvimento.

15 Paola Gaiotti de Biaise, «Sujets culturels et politique de la culture», in Jacques Delcourt
e Roberto Papini (dirs.), Pour une politique européenne de la culture, Paris, Economica, 1987.
Um livro a revisitar sobre esta problemadtica é o ja cldssico de Frangois Perroux, Para Uma
Nova Filosofia do Desenvolvimento, Lisboa, Fundagio Calouste Gulbenkian, 1981. Encon-
tramos um estimulante ensaio sobre a dimensio cultural do desenvolvimento em Augusto San-
tos Silva, «Produto nacional vivo: uma cultura para o desenvolvimento», in Cadernos Sedes,
Lisboa, Associagdo para o Desenvolvimento Econdémico e Social, 1988.
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Preocupagdes desta ordem tém expresséo nas politicas culturais europeias.
Nos termos de Paola de Biaise, foi justamente a consciéncia dos limites inter-
nos ¢ inerentes ao crescimento técnico-material que tornou clara a exigéncia
de uma nova relagdo entre politicas econémicas e politicas culturais'®. Pela
dimensdo cultural do desenvolvimento, compreendem-se agora aspectos antes
mais esquecidos e progressivamente degradados com os custos do desenvol-
vimento economicista: deterioragdo da qualidade do meio ambiente ¢ da qua-
lidade de vida, perda das relagdes interpessoais e da comunicagdo entre os
grupos. Mas a opg¢do pelo desenvolvimento cultural implica um maior volume
de recursos, questao que estd na base tanto de uma recente concepgao «eco-
nomica» da cultura, como da capacidade limitada dos fundos publicos para
responder a procura cultural. No primeiro caso trata-se da necessidade de
introduzir formas novas de racionalidade estratégica nas praticas de gestdo
das institui¢des culturais, por um lado. Por outro, de reavaliar e potenciar
as artes como meios de investimento, de criagdo de emprego ou como reser-
vas de valor monetario. Constituem um «tercidrio de ponta», o tercidrio da
cultura, da informagio, da produgio artistica contemporanea e artesanal,
da salvaguarda do patriménio. Em sintese, o sector cultural, ele proprio, pode
contribuir para a resolucdo da crise de que tanto se fala, ou, melhor, do que
tanto se falou.

No segundo caso, muito embora ainda n3o seja claro o sentido do termo
crise aplicado aos fundos publicos —crescimento zero nos or¢amentos cul-
turais do Estado? Crise de fundos centrais, mas aumento de fundos locais
e regionais? Inversdo desta relacdo? Crise em termos reais ou monetdrios?,
etc. —, tende a admitir-se que ao financiamento piiblico € necessario adicio-
nar recursos suplementares, privados, entre os quais os do mecenato nas suas
diversas modalidades (de empresa, individual, de fundagées)!’. A cultura
torna-se um bem crescentemente oneroso e, vista em grande parte como con-
sumo improdutivo, cria limites adicionais & disponibilidade financeira do
Estado e autarquias, seja devido ao niimero crescente de produtores € equi-
pamentos, seja pelos custos sempre inflacionados das estruturas ja existen-
tes. Compreende-se que a participagdo do meio empresarial neste campo seja
tdo valorizada. Mas ndo s6 pelas contrapartidas financeiras; igualmente pela
necessaria ¢ desejada reaproximagdo do Estado e da sociedade civil, uma rea-
proximagdo presente nas actuais tendéncias de liberalizagdo social e politica.

Da parte das empresas, e na evolucdo geral deste sector, reencontramos
principios de ordem cultural. Como jé se apontou, o descrédito que assal-
tou uma concep¢ao puramente «taylorista» do trabalho e da producgio,
assente em modelos desenvolvimentistas de rdpido crescimento econdmico,
o ressurgir de conflitos laborais € a consciéncia de se estar perante um mer-
cado complexo e em crise desde a década de 70, todas estas circunstancias
conduziram os agentes empresariais a reverem paradigmas tradicionais de
gestdo e, simultaneamente, a procurarem formas alternativas de insergdo
social. Segundo Maurice Thévenet, ao anterior paradigma-mdquina, susten-

16 Consultar a este propésito os trabalhos da conferéncia Estatisticas Culturais Europeias,
Research-Workshop de Lisboa, Secretaria de Estado da Cultura, realizada em Setembro de 1986,
em Lisboa, na Funda¢do Calouste Gulbenkian.

7 Maurice Thévenet, «La culture d’entreprise en neuf questions», in Revue Francaise de
Gestion, n.°s 47/48, 1984.
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tado pelo principio da eficdcia a todo o preco, sucede o paradigma-
-organismo, que encara a empresa como um sistema organico, estruturado
e dinamizado na base do conjunto de interacgfes internas ¢ externas, um
paradigma que, em suma, procura humanizar a empresa na sua qualidade
de quadro de vida e institui¢do social’®. Neste novo modo de gestdo da
empresa ter-se-ia substituido quer a corrente da motivagcdo dos anos 20, em
que a performance do gestor consistia em integrar a mao-de-obra em mode-
los racionalizados de trabalho colectivo; quer a corrente da satisfacdo, assente
na convicgdo de uma imediata relacdo entre estruturas de recompensa e pro-
dutividade dos trabalhadores, para se chegar & corrente da implica¢do, agora
néo sé procurando optimizar a motivag¢do e satisfagdo laboral, como sobre-
tudo a adesdo a empresa em torno de valores comuns. Vulgariza-se assim
o tema da cultura da empresa como sinal de um espago de pertenga social.
Construir uma solida cultura da empresa significa, pois, forjar uma identi-
dade na base da partilha de um projecto comum, solidarizando em seu torno
os que nela trabalham'®. O desenvolvimento de estratégias de reaproxima-
¢do com os seus quadros internos e exteriores, inspira assim a protagoniza-
¢do de novos tipos de ac¢do. O mecenato disso é exemplar e diz respeito a
dimensdo externa dessa cultura da empresa.

Com uma actuagdo cultural, as empresas tém por intengdo suprimir um
perfil exclusivamente tecnocratico-produtivista e superar a recusa social destes
lugares de criag¢do do lucro, numa altura em que a sensibilidade social conhece
mudangas. Como diz Béatrice Wormser-Jouan, ao procurar tornar-se mais
«conversacional», utilizando uma outra imagem institucional — nomeada-
mente por meio da renovacdo dos seus codigos publicitdrios—, a empresa
pretende ser interlocutora de uma sociedade do lado da qual também iam
decaindo ideais colectivistas e enfraquecendo as posturas ideoldgicas contra
os agentes do mercado°. Esta nova percep¢do social da empresa ndo é estra-
nha, relembra a autora, ao contexto de uma assimila¢do quotidiana dos efei-
tos da crise, de sentimentos de incerteza e mesmo de maior despolitizagdo.
Parafraseando Habermas, numa situa¢io de escassez de valor (econémico)
¢ de sentido (motivacional), a empresa tem condi¢Ges para se propor como
centro de referéncias e de investimento dos individuos: adquirir a face de
«cidaddo» num ambiente social que lhe é mais favordvel.

E claro, e estudos confirmam-no, que as empresas nao sio, por defini-
¢do, sedes da filantropia. Ha interesses e expectativas intrinsecamente ins-
trumentais em todo este movimento €, no caso do mecenato, a exploragio
de uma publicidade de prestigio. Porém, melhorar a sua imagem externa e
interna, segundo ainda os mesmos estudos, significa, a0 mesmo tempo,
adquirir um perfil mais humano, associando os trabalhadores a valores
comuns, empresa que se diz protagonizar uma «ética de cidadania» ao
responsabilizar-se por compromissos sociais e culturais. Noutros termos,

'8 Renaud Sainsaulieu e Denis Segrestin, «Para uma teoria socioldgica da empresa», in Socio-
logia — Problemas e Prdticas, n.° 3, Lisboa, 1987. Ver ainda o artigo recente de Jorge Vala,
Maria Benedita Monteiro e Maria Luisa Lima, «Culturas organizacionais — uma metafora a
procura de teorias», in Andlise Social, n.°s 101/102, Lisboa, 1989.

!9 Béatrice Wormser-Jouan, Le Mécénat d’Entreprise, These de Doctorat de 3éme cycle
en Economie des Ressources Humaines, Paris, Panthéon-Sorbonne, 1983, e Silvére Piquet, «Un
outil de communication institutionnelle», in Problémes Politiques et Sociaux...

20 | e Mécénat Culturel d’Entreprise en France et en Europe, Paris, Admical, 1987.
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devolver a sociedade, em patrocinios, parte do que lhe retirou em tra-
balho.

Esses estudos mostraram ainda um facto que igualmente encontrou con-
firmac¢do em Portugal: contrariamente ao espirito imediato da Lei do Mece-
nato, as dedugdes fiscais ndo sdo prioritdrias para a decisdo de o praticar.
Mas a legislagdo teve, por outro lado, o mérito indiscutivel de criar acolhi-
mento publico para a actuagdo cultural das empresas e de politicamente reco-
nhecer uma iniciativa privada que entdo ficara votada a maior anonimato.
Quanto ao tipo de empresas que mais tém aderido ao processo, sdo predo-
minantemente de grande dimensdo, multinacionais € com localizagdo urbana.
O sector terciario ocupa posi¢do de relevo: uma caracterizagdo do mecenato
europeu revelava que 30% das operag¢des eram protagonizadas por empre-
sas da banca, 17 % dos seguros e 10 % da inddstria agro-alimentar2!. Com
cerca de 8 % encontravam-se empresas do sector dos transpories ¢ energia
¢ valores inferiores a estes apareciam em organizac¢des diversas dos servigos,
distribui¢do e novas tecnologias. H4 ainda indicadores de ades@o ao mece-
nato por parte de empresas de média e pequena dimensdo, como acontece
em Franga e Inglaterra, por exemplo, que passam a integra-lo nas respecti-
vas estratégias de comunicagdo institucional externa.

Se 0 mecenato de empresa ndo reproduz as relagdes directamente clien-
telares das formas anteriores, e admitindo que a prépria contrapartida publi-
citaria ndo se fara sentir na concepg¢ao das obras, j4 o destino dos patroci-
nios, ao eleger mais uns do que outros dominios culturais e tipos de produgio
artistica, coloca em si o problema dos efeitos introduzidos pela entrada em
campo da logica da iniciativa privada. Porque esta nao se rege pelos com-
promissos da politica cultural de Estado —a saber, distribui¢do equilibrada
dos recursos disponiveis pelos varios dominios, respeitando diversos estilos
e tendéncias da produgdo cultural—, ndo se estranha que o mecenato de
empresa opte, deliberadamente, por manifestagdes artisticas de grande pres-
tigio e impacte considerdvel, valores seguros no mercado dos bens culturais
e, portanto, susceptiveis de atenuarem a componente de risco. Mas, em rigor,
poderé concluir-se que estd em causa a inovacgdo cultural, conduzida por cria-
dores dos mais jovens, ainda privados de consagragdo social e portadores
de valores estéticos alternativos?

Convém, antes de mais, reflectir sobre a nog¢do de risco que estaria impli-
cada na nogdo de vanguarda. De facto, se atendermos aos dados do quadro
n.° 3, verificamos que a misica (sobretudo erudita), artes plasticas e patri-
monio constituem sectores culturais dos mais privilegiados. Todavia, é notd-
rio o equilibrio dos apoios a manifesta¢des de expressdo cultural contempo-
rdnea e a outros tipos.

Particularmente no caso das artes plasticas, estes dados vém, assim, con-
testar a hipdtese de que o mecenato se viria a converter numa pratica de pro-
tecgdo ao gosto mediano e banalizado. Em principio, a no¢do de vanguarda

21 Debatemos esta questdo, inclusivamente para o caso portuguds, em Idalina Conde,
«Recent changes in Portuguese artistic field», in C. Richard Waits, William S. Hendon e J.
Mark Davidson Schuster (eds.), Cultural Economics 88: an European perspective, Akron-Ohio.
Association for Cultural Economics, 1989, e, sobretudo na versdo francesa, substancialmente
desenvolvida, Idalina Conde, «Transformations dans le champ artistique portugais», in Daniel
Vander Gucht (ed.), La mise en scéne de ’art contemporain, Bruxelas, Editions Les Eperon-
niers, prevista para Maio de 1990.
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Mecenato cultural de empresa por sectores culturais (percentagem dos orgamentos)

[QUADRO N.° 3]
Sector cultural Arte contemporanea Outros tipos

Artes plasticas .................. ... .. 24,4 21,3
MGSIiCa. . ... iie i e 10,5 22,1
=214 o T 2,7 1,3
(03111117 1 2,5 1,0
Literatura ..........coivvininnnennenennns 2,2 1,0
Danga ......cooiiiiiii e 2,2 0,3
Opera ......oovvi 0,2 0,1
Patrimonio ..............ccviiiiiaiinn.. — 7,0

Total ............... 45,0 54,1

Fonte: Le Mécénat Culturel d’Entreprise en Europe, Paris, Admical, 1987.

veiculada desde os movimentos pds-impressionistas, como arte de ruptura
e de subversdo estética, social e politica, desencorajava claramente 0 mece-
nato e a adesdo do grande publico. Porém, essa nogdo conheceu mutagdes
devido, em boa parte, ao abandono dos idearios dos anos 60-70, as vira-
gens estéticas da década de 80 e a extensdo crescente do mercado de arte.
O certo ¢ estar-se hoje longe do tempo em que a arte subsistia numa espécie
de situagdo «ilegal» na sociedade capitalista, permitindo-se permanecer mar-
ginal a 1égica da produgao e das necessidades materiais e fulminar, nos seus
conteidos, a ideologia burguesa. Os imperativos do seu mercado actual
— este favorecido pela tendéncia de estetizagdo alargada dos padrées de con-
sumo, tendéncia caracteristica das sociedades contemporineas— converte-
ram a arte, e sobretudo a de ponta, justamente num dos valores de investi-
mento mais seguros 2.

Nesta introdug¢do tivemos por objectivo compreender a actualidade do
mecenato de empresa, aderindo a uma perspectiva global que integrasse esta
forma secular de dadiva nos mecanismos de regulac¢do social, econémica e
politica, ndo apenas nos finais do século XX, mas igualmente nas suas fases
anteriores. Procurou-se, pois, fornecer o necessario enquadramento histé-
rico e sociologico e equacionar as principais linhas de for¢a que determina-
ram o exercicio e as condi¢des de recurso ao mecenato.

Pode concluir-se que, desde sempre, este funcionou na juntura de sis-
tema cultural, sistema politico e sistema sociecondmico. O que foi distin-
guindo os seus diversos tipos —mecenato senhorial, mecenato individual,
mecenato institucional, mecenato de empresa—, para além de outros tra-
cos formais (individual/institucional, artistico/assistencial, etc.), encontra-
-se no estadio e na natureza das relagdes entre esses sistemas, relacdes dife-
renciadas e caracterizadoras de também diferentes formagdes sociais. Hoje,
o mecenato de empresa € expressdo de contradi¢bes e sinergias especificas
das sociedades contemporineas e do capitalismo tardio, entre as quais a cli-
vagem publico-privado ou a aproximag¢do cultura-economia.

Neste sentido, o debate entre intervencionismo e liberaliza¢do da cultura
ocupa um dos lugares centrais na problemdtica do mecenato e prolonga, para

22 Albino Lopes e Luis Reto, «Cultura da empresa: moda, metdfora ou paradigma?», in
Revista de Gestdo, Gabinete de Estudos de Gestiio do ISCTE, Dezembro de 1988. Este artigo
faz uma revisdo dos principais trabalhos dedicados 4 questiio da cultura da empresa.
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o interior do campo cultural, debates € novas dindmicas em torno das moda-
lidades de regulagdo social que transportam consigo a redefini¢do dos limi-
tes e do funcionamento do sistema politico € econdmico. E por esta razio
que nos parece ser de atribuir ao mecenato actual um sentido mais amplo,
ultrapassando as dindmicas apenas internas ao campo artistico.

Quando aos artistas mais nao restava do que a filantropia dos senhores,
Leonardo da Vinci lamentava-se dos excessos do seu livre arbitrio: «Os Médi-
cis criaram-me e destruiram-me.» Séculos mais tarde, ao longo dos quais se
foi consolidando a autonomia do campo cultural face s anteriores relagdes
de tutela e se foi instituindo a estatiza¢do da cultura, Paul Valéry observava:
«Se o Estado é demasiado forte, esmaga-nos; se é demasiado fraco, desapa-
recemos.» E pois nesse delicado equilibrio entre intervencionismo e liberali-
zacdo que reside a questdo cultural, uma questdo, como se vé&, também ela
substancialmente politica.

II. MECENATO CULTURAL: A LOGICA DAS EMPRESAS

1. LIMITES E REPRESENTATIVIDADE DO INQUERITO

O objectivo de realizar um inquérito suficientemente representativo as
empresas portuguesas, destinado a conhecer expectativas, praticas e interes-
ses investidos no mecenato em geral e na Lei em particular, apenas se pode
considerar parcialmente conseguido. De facto, muito embora tenham sido
emitidos mais de uma centena de questiondrios, desenvolvidos contactos para
garantir um volume satisfatorio de respostas e realizadas entrevistas direc-
tas junto de cerca de uma dezena de empresas, apenas pudemos contar com
41 questiondrios devidamente respondidos e devolvidos. Alids, j4 num inqué-
rito anterior conduzido pela Associacdo Industrial Portuguesa, o universo
final ndo ultrapassava as 30 empresas.

A conhecida elevada mortalidade das amostras quando os inquéritos recor-
rem a procedimentos indirectos, como o envio dos questiondrios pelo cor-
reio, acresce aqui o facto de, apesar de suscitar o interesse de muitas empre-
sas portuguesas, 0 mecenato cultural ainda ndo ser susceptivel de polarizar
uma motivagdo suficientemente forte para atenuar aquela tendéncia de abs-
tengdo. Por outro lado, a prépria falta de profissionalizacdo das prdticas
de mecenato no interior das organizagGes estd também na base deste facto.

Com efeito, tal como o processo do mecenato decorre no interior das
empresas —havendo na generalidade dos casos sobreposicdo dos responsa-
veis que 0 acompanham, processo este ainda frequentemente associado a con-
tactos e logicas de decisdo informais e conjunturais —, o proprio preenchi-
mento dos questiondrios certamente coloca o problema de guem representa
a institui¢do e como o faz, dificuldade a qual acresce a falta de uma pratica
sistemdtica de arquivo nos projectos apoiados ou a apoiar. Ndo é raro o
envolvimento pessoal de elementos do topo da hierarquia num primeiro passo
(por exemplo, o presidente do conselho de administragdo), ao qual sucede
a gestdo do processo por parte de directores e funciondrios de departamen-
tos como o das relagdes publicas, marketing e publicidade. Mas, assim, quem
se encarrega das fungées de representagdo pode nio estar na posse de toda
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a informagdo relativa aos projectos e vice-versa. As lacunas no preenchimento
dos questiondrios reflectem, pois, este desdobramento de func¢des e encar-
gos. A este propdsito, um dos exemplos mais ilustrativos € a incerteza quanto
as dedugdes fiscais de financiamentos culturais, aquelas praticadas pelo sector
da contabilidade e estes promovidos por outros departamentos. Por esta
razdo, nem sempre é claro se os projectos foram realizados ao abrigo da Lei
do Mecenato, expressdo utilizada pelos entrevistados, mas que, em rigor,
deve implicar o recurso as referidas dedu¢des. Associam-se a estas diversas
outras lacunas relativas a totalidade das ac¢des desenvolvidas e respectivas
caracteristicas (protagonistas envolvidos, montantes financeiros precisos,
recurso a declaragdo de manifesto interesse cultural exarado pela Secretaria
de Estado da Cultura, etc.).

Em sintese, & procura de uma base representativa do tecido empresarial
portugués, acabamos por encontrar um pequeno conjunto de empresas que
se prestaram a responder ao inquérito, empresas das mais interessadas em
investir neste dominio, em assumir 0 mecenato como componente da sua poli-
tica de comunicagdo externa e em garantir a continuidade das suas acgdes
culturais. S0 empresas que, por estas razdes, parecem igualmente estar em
melhores condigGes para avaliar o alcance da Lei do Mecenato e em racio-
nalizar as motivag¢des que presidem 2 sua orientagdo cultural. Neste sentido,
torna-se legitimo utilizar os dados seguintes como base de inferéncia para
se estimarem tendéncias actuais e perspectivas de desenvolvimento futuro do
mecenato de empresa em Portugal.

2. TRADICAO CULTURAL DAS EMPRESAS E INOVACOES DA LEI
DO MECENATO

Ao surgir, em Agosto de 1986, a Lei do Mecenato Cultural, propondo-
-se estimular a interveng¢do cultural das empresas portuguesas, vinha tam-
bém reconhecer e publicitar uma prética j& com tradi¢gées no meio empresa-
rial. E, de facto, como comprovam os dados do presente inquérito, a actual
prética do mecenato aparece na esteira de prévias acgdes culturais: 56,4 %
dizem fazé-lo desde ha muito tempo, 30,8 % mais recentemente € somente
10,3 % comecam agora a actuar neste sentido (quadro n.° 4).

Tradiciio cultural da empresa

[QUADRO N.° 4]

Apoia acg¢des culturais desde hd muito tempo. ...................... 56,4
Apoia acgdes culturais desde hd poucotempo ...................... 30,8
Nao tem apoiado acgdes culturais . .............ccooiviiiennnnnnnn. 10,3
NS/NR e 2,6

Porém, se uma das fungGes inerentes a Lei parece ter sido a nova visibi-
lidade e legitimidade atribuida a iniciativas culturais das empresas antes mais
ou menos votadas ao anonimato, ja nio ¢ tdo positiva a avaliacdo da sua
decisiva inovagdo, os incentivos fiscais. Efectivamente, apenas quase metade
das empresas reconhece o caracter «timido» e alcance insuficiente da Lei
(quadro n.° 5). Alids, as dedugdes fiscais ndo parecem susceptiveis, por si
s0, de desempenhar uma fungio estimulatoria para a actuagio cultural das
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empresas, a qual vai sendo desenvolvida, contudo, para além dessas contra-
partidas fiscais.

A revisdo dos pardmetros actualmente condicionadores da Lei é dese-
jada pelas empresas, mas a sua acgdo cultural néo encontra entraves noutra
ordem de motivagdes: seja a existéncia de anterior tradi¢do cultural, seja a
necessidade de recorrer a formas alternativas de publicidade. De qualquer
modo, é no sentido disciplinador, orientador e consagratdrio da Lei que as
empresas lhe reconhecem os principais méritos.

Estimulo da Lei & ac¢iio cultural das empresas
[QUADRO N.° §]

POSItIVO. . oot e e 42,9
Negativo . ...t iei s 33,3
Indiferente ........ oot i 11,9
NS/RS o 11,9

Contudo, se considerarmos os dados do quadro n.° 6, verificamos que,
com efeito, a maioria das empresas raramente ou nunca recorre 3 Lei para
patrocinar apoios culturais. Todavia, convém referir que o entendimento
desta questdo pode ter sido ambiguo. Tal como ja se referiu, nem sempre
os entrevistados estavam certos quanto a concretizagio das dedugdes fiscais,
a cargo do departamento de contabilidade. Assim, «estar ao abrigo da Lei»
pdde significar para muitos, simplesmente, ter exercido mecenato e havé-lo
publicitado nessa qualidade. Mas ndo é certo que se tenham percorrido sem-
pre todos os passos previstos pela Lei, entre os quais solicitar a Declaracdo
de Manifesto Interesse Cultural dos projectos, documento necessdrio para
o recurso as dedugcdes fiscais junto do Ministério das Finangas. Este parecer

Acgdes culturais das empresas ao abrigo da Lei do Mecenato

[QUADRO N.° 6]

SempPre . ... e et 22,2
Frequentemente.......................... 16,7
Raramente .............................. 33,3
Nunca .....ooviiiiii i i 19,5
NS/RS .. 8,3

pode ainda ser solicitado & SEC, quer pelas empresas, quer pelos beneficia-
rios culturais, sem que dai decorra necessariamente o passo seguinte. Como
se veio a verificar, o seu uso tem com frequéncia uma fungio sobretudo de
prestigio e de consultadoria cultural para as empresas. Do lado dos agentes
culturais trata-se muitas vezes de um prévio aval da qualidade dos seus pro-
jectos, o que, em principio, dard mais garantias de obterem 0s apoios que
procuram.

De qualquer modo, € mesmo tendo em conta tais factores, que tornam
pouco precisos os dados em andlise, ndo ¢ excessivo concluir-se que existe
uma maioria de empresas para as quais a Lei do Mecenato néo ¢ de recurso
eminente sempre que decidem actuar no sector cultural. Razdes das mais
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apontadas para isso, para além dos reduzidos beneficios fiscais, encontram-se
ainda no temor da burocracia que, presumem, sempre envolve as relacdes
com os organismos de Estado, neste caso a SEC.

3. SECTOR PUBLICO E SECTOR PRIVADO: UMA NECESSARIA PAR-
CERIJA CULTURAL

Uma das inovag6es introduzidas pela legislagdo do mecenato, tanto em
Portugal como na maioria dos paises europeus, foi a instauragdo de rela-
¢Oes de proximidade e de conformidade entre sector publico e sector privado.
A cultura funciona assim como um dominio de charneira e de parceria entre
ambas as esferas, tendo sido ja assinalado no inicio deste trabalho que o sen-
tido politico da lei do mecenato recobre tendéncias de liberalizagio social,
econdémica e também cultural que actualmente atravessam o contexto euro-
peu ¢ a sociedade portuguesa.

Convocadas a manifestarem-se a este proposito, todas as empresas dei-
xaram patente a desejada parceria de sector publico e sector privado no
ambito dos apoios culturais. S6 num caso foi sugerido que as contribuigfes
das empresas deveriam ser canalizadas para o sector publico, ficando a cargo
deste a distribui¢cdo e gestdo dos recursos.

Papel do sector piiblico e do sector privado no mecenato

[QUADRO N.° 7]

As actividades culturais devem ser apoiadas s6 pelo sector publico........... 0,0
As actividades culturais devem ser apoiadas sé pelo sector privado .......... —
As actividades culturais devem ser apoiadas por ambos os sectores .......... 100,0

Nio se pode, pois, concluir que, no plano das prdticas do mecenato, a
dicotomia publico-privado assuma valores politicamente oponiveis. Contra-
riamente ao que se passou noutros paises, onde a este propdsito se levanta-
ram as controvérsias enunciadas na introdugfo a este trabalho, em Portu-
gal o sector empresarial aspira e reconhece a complementaridade entre ambos
0s sectores.

Préximo de metade das empresas pronunciam-se contra uma directa inter-
feréncia do Estado nas ac¢des de foro privado (quadro n.° 8). No que se
refere as que defendem o papel de coordenagdo do Estado, como ficou
patente ao longo das entrevistas, nenhuma entende isso como centralizagdo.
A coordenagdo significa, num sentido amplo, o estabelecimento de linhas
globais de politica cultural, responsabilidade inerente ao Estado. Mas mais
concretamente sobre o processo do mecenato, ja algumas opinides se divi-
dem quanto ao tipo de papel a desempenhar pela Secretaria de Estado da
Cultura.

Em alguns depoimentos, a op¢do por uma instituigio alternativa de foro
privado prende-se com a suspeita da ineficacia burocratica sempre associada
4 imagem de Administragdo Publica, bem como o temor de uma excessiva
interferéncia do poder central. O papel da SEC deveria ser entdo o de «apre-
sentador de ofertas de projectos s empresas», de «divulgador de oportuni-
dades», a par de acgOes de acompanhamento ¢ de sensibilizagdo geral ao
apoio cultural privado. Mas um ou vdrios organismos privados (como, por
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Papel do Estado no mecenato cultural
[QUADRO N.° §]

O Estado deve ter um papel de coordenagdo das acgbes apoiadas por ambos os

SOCEOTES . . o v ettt e et ettt e e e e e 30,3
O Estado ndo deve interferir nas acgdes apoiadas pelo sector privado ........ 48,5
Outro (a coordenagdo do Estado deve variar consoante 0os projectos) ........ 6,1
NSRS L e e e, 15,2

exemplo, uma Associacdo de Empresas Mecenas) teriam o perfil adequado
para funcionar como intermedidrios entre empresas e agentes culturais, cana-
lizando pedidos daquelas e projectos destes e viabilizando assim uma maior
racionaliza¢@o e rdpida execuc@o das operagdes de mecenato.

E preciso sublinhar, no entanto, que, mesmo no caso destas reservas
quanto ao lugar ocupado pela SEC, nunca deixou de lhe estar conferida legi-
timidade para atribuir valor cultural aos projectos. Quando muito, o pro-
blema estard no modo como o faz, na capacidade de fornecer s empresas
acgoes culturais que vao de encontro aos seus interesses, ou ainda na rapida
exequibilidade dos pareceres de Manifesto Interesse Cultural. Neste sentido,
se boa parte destas fungdes vierem a ser transferidas para outro organismo,
aqueles pareceres deverdo, segundo as empresas, ficar a cargo do Estado,
entidade A qual é reconhecido o principal papel de consultor cultural. Assim,
diversas vezes se refere a desejavel e necessaria colaboragdo de organismos
publicos especializados (IPPC, IPC, IPLL, etc.) para a orientacdo das empre-
sas em diversos dominios culturais e para o bom desenrolar dos projectos.
Porém, convém a este proposito dar testemunho de uma critica apontada
a SEC quanto ao excessivo numero de projectos portadores da Declara¢do
de Manifesto Interesse Cultural, facto que parece ndo auxiliar as empresas
na escolha e tomada de decisdo para os apoios. Mas, em sintese, até ao
momento, a questdo da intervengdo do Estado ndo conhece grandes contro-
vérsias, constituindo uma mera hipétese, facto que ndo € alheio a duas cir-
cunstancias: por um lado, o relativo desinteresse das empresas nas imedia-
tas contrapartidas fiscais, o que as pode dispensar de requerer os referidos
pareceres; por outro, uma experiéncia positiva até ao momento relativamente
as acgdes ja desenvolvidas, mesmo quando o foram por meio da interven-
¢do do Estado.

4. MOTIVACOES E ATITUDES EM RELACAO AO MECENATO

No plano das razdes que levam as empresas a aderir ao mecenato cultu-
ral alude-se desde logo ao seu interesse publicitdrio. Porém, e sem p6r em
causa esta ordem de prioridades, parece-nos que, quer a nogdo de publici-
dade, quer o conjunto de relagbes desenvolvidas entre o sector empresarial
e o sector cultural, devem ser enquadradas e entendidas & luz de uma pro-
blemitica mais ampla: a da cultura interna e externa da empresa.

«Moda, metafora ou paradi§ma», como se interrogam autores respon-
saveis por estudos neste dominio?, o certo é que, ao adquirir suficiente proe-

23 pyarte Pimentel, «Sobre a cultura de empresa: contributos para a clarificagdo de um
conceito», in Revista de Gestdo.
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minéncia nas preocupacdes de gestdo, a cultura da empresa vem sendo enca-
rada como uma componente determinante dos processos de desenvolvimento
no interior e no exterior das organizagdes empresariais. Temdtica recorrente
nos programas e manuais de gestdo inovadora, o conceito e as implica¢Ges
da corporate culture conduzem 2 revisdo da propria no¢do de empresa
—agora encarada como um lugar de produg¢do de valores compartilhados —
¢ introduzem uma nova ateng¢io relativamente aos respectivos modos de lide-
ranga que deverdo considerar e incentivar a especificidade cultural da orga-
nizacdo. Esta especificidade é necessariamente solidaria de um efeito de dis-
tintividade da empresa no contexto do seu meio empresarial e comporta,
assim, elementos publicitarios de ordem indirecta. Como afirma Duarte
Pimentel, «a tese central de grande parte destes autores é a de que a cultura
se constitui como factor de diferenciagdo entre as empresas bem sucedidas
e as restantes». Uma «boa cultura de empresa» (entenda-se uma cultura forte
e comummente partilhada) sera o elemento que estd na base do sucesso eco-
noémico. Para a formula¢iio desta visdo optimista da realidade cultural da
empresa terd pesado a tomada de consciéncia da importancia dos factores
culturais nas praticas de gestdo em paises como os EUA, onde as filosofias
tradicionais de gestdo tém vindo a sofrer um insucesso crescente, € no Japdo,
cujas empresas parecem optimizar o seu potencial humano através de uma
cultura organizacional inovadora®.

Em sintese, e sem cair num estreito determinismo cultural, mas também
sem uma adesdo demasiadamente confiante a imperativos apenas de ordem
tecnoldgico-produtivista, o desenvolvimento da empresa aparece, a luz do
paradigma da cultura da empresa, como dependente de um inevitavel com-
promisso com a qualidade da integragdo das relagdes de trabalho no plano
interno e igualmente no plano externo de um compromisso com modos novos
de insergdo social. Sdo tendéncias ja anteriormente assinaladas no capitulo
inicial deste trabalho, revelando, do lado das empresas, algumas dinimicas
que se vém desenvolvendo nas sociedades industriais avang¢adas desde a
década de 70, isto sem presumir, naturalmente, que as orientagdes gerais pro-
postas pelos novos programas de gestdo tenham adquirido evidente e gene-
ralizada consisténcia tanto ao nivel europeu como, e sobretudo, no contexto
portugués, onde é ainda demasiadamente recente tal debate. De resto, sdo
os seus proprios analistas quem se interroga sobre a efectiva emergéncia de
um paradigma alternativo de gestio ou de um mero artificial e conjuntural
fendmeno de moda. Todavia, parece nio restarem duvidas quanto a actua-
lidade da questdo da cultura de empresa, questdo a qual vem associada fre-
quentemente a da optimizagdo dos meios de performance econdmica.

Segundo dados relativos a diversos paises europeus, a implantagio e
desenvolvimento do mecenato cultural de empresa ¢ a consequente interac-
¢do entre esfera econdmica e esfera cultural acompanham este periodo de
mutag¢des no plano das atitudes e praticas de gestdo. Ao constituir um gesto
de dadiva para o exterior da empresa e uma forma especifica de participa-
¢do na comunidade, o mecenato pode ser encarado como uma componente
da dimensdo externa da cultura da empresa.

E uma dimenséo intrinsecamente hibrida, na medida em que combina
disposi¢des de filantropia social e de publicidade institucional, sendo possi-

24 Béatrice Wormser-Jouan, op. cit.
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vel que o seu desenvolvimento ocorra mesmo em empresas ainda ndo sufi-
cientemente predispostas a actuar no plano cultural interno 2 organizacio.
Com efeito, as motivagGes empresariais para o mecenato podem, em certos
casos, ndo apresentar uma coeréncia, ou mesmo, ainda menos, uma corres-
pondéncia, entre vocagdo cultural endégena € exdgena. Isto decorre do pré-
prio facto de o paradigma de gestdo pela cultura da empresa possuir por
enquanto uma adesdo desigual e embriondria em determinados sectores
empresariais, levando a que se faga mecenato na sequéncia de orienta¢des
prioritariamente publicitdrias ou visando uma melhor inser¢io na comuni-
dade envolvente da empresa.

Pode ainda acontecer que, muito embora com antiguidade e continui-
dade no dmbito de uma actuagd@o cultural interna a institui¢do, € ja tendo
exercido mecenato cultural, haja empresas que, dada a incipiente apropria-
¢80 daquele paradigma em termos de racionaliza¢do das suas praticas de ges-
tdo, ndo recorram a argumentos desta natureza para justificar a sua poli-
tica empresarial. Em sintese, s6 perante uma evidéncia empirica minimamente
representativa do meio empresarial, no caso portugués, se pode esclarecer
qual o sentido dos proprios termos de cultura de empresa que, logicamente,
devem integrar o mecenato.

Procurando melhor responder a este problema, o inquérito s empresas
nacionais continha questGes destinadas a conhecer o conjunto de motiva-
¢Oes que, a seu ver, presidem a adesdo ao mecenato cultural. Como revela
o quadro n.° 9, as primeiras prioridades recobrem interesses no dmbito da
melhoria da imagem geral da empresa (30,7 %), da assung¢do de uma res-
ponsabilidade social em que a empresa deve reconhecer-se (22,7 %) e, final-
mente, da «promog¢io dos produtos ou servigos através de uma publicidade
diferente» (14,8 %). Relativamente as segundas prioridades, encontramos
a preocupacdo em «agregar o pessoal da empresa em torno de valores
comuns» (21,9 %), a «dedugdo nos impostos de parte dos encargos com os
apoios culturais» (18,8 %) e, com valores um pouco mais baixos, mas ainda

Motiva¢des empresariais para o mecenato cultural

[QUADRO N.° 9]
Prioridades
Motivagdes Nio
1.° 2.° 3.° relevante
Melhorar a imagem geral da empresa ............... 30,7 6,3 5,7 1,1
Assumir uma responsabilidade social em que a empresa
se deve reconhecer................ ... ... 22,7 12,5 7,1 1,1
Deduzir nos impostos parte dos encargos com 0s apoios
culturais ...l 2,3 18,8 18,6 9,1
Agregar o pessoal da empresa em torno de valores comuns 4,5 21,9 10,0 14,8
Promover os produtos ou servigos através de uma publi-
cidade diferente.............. .. ot 14,8 3,1 12,9 13,6
Valorizar culturalmente os proprios trabalhadores da
(3611 o) (17 SO 9,1 10,9 14,3 9,1
Estabelecer contactos e aproximagdes entre a empresa ¢
organismos de Estado..................... 6,8 9,4 10,0 14,8
Promover uma politica cultural diferente da que ¢ con-
duzida pelos organismos de Estado ......... 4,5 1,6 7,1 25,0
Alargar a sua rede de relagbes sociais e empresariais atra-
vésdoapoioacultura .................... 4,5 15,6 14.3 11,4
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significativos, ter em conta as suas responsabilidades civicas (12,5 %) e «valo-
rizar culturalmente os seus trabalhadores» (10,9 %). Por ltimo, as razdes
de maior relevo mencionadas em terceiro lugar alargam-se a mais dimensoes,
tendo em conta interesses de ordem fiscal (18,6 %), relagdes sociais e empre-
sariais (14,3 %), valorizagdo cultural do pessoal (14,3 %) , afirmagdo dos
valores gregdrios de organizagdo e publicidade directa (12,9 %).

Que conclusdes retirar destes dados? Nao parecem restar duvidas de que
as empresas privilegiam em geral a dimensdo externa da cultura da empresa
em desfavor da dimensdo interna, declarando aderir ao mecenato basicamente
para promover uma melhor imagem e para assumir 0s compromissos impli-
cados na nocio de cidadania. Sé em segundo e terceiro lugar estd em causa
a valorizagdo interna dos seus recursos humanos e a partilha de valores ins-
titucionais, preteridos portanto como primeira prioridade, mas sem deixa-
rem de ocupar um lugar significativo no conjunto de motivagdes para o mece-
nato.

O conceito de publicidade merece, & luz dos dados disponiveis, uma
observacdo. De facto, tudo parece apontar para uma revisao da nog¢éo con-
vencional de publicidade, directamente associada a valores comerciais dos
produtos ou servigos € que, sem deixar de ser mencionada, é grandemente
substituida pela de comunicacd@o institucional, sentido presente na ideia da
imagem geral da empresa. Se a comunicagdo institucional pode ser vista como
uma forma particular de publicidade —mais notoriedade da empresa
enquanto organiza¢do do que dos produtos ou servigos que comercializa—,
ndo deixa de lhe introduzir um novo sentido que atribui a empresa o esta-
tuto de instituigdo social, institui¢do sinergicamente conduzida por interes-
ses estratégicos instrumentais ¢ filantrdpicos. O mecenato aparece reunindo
em si a distin¢do e a tensdo entre valores comerciais inerentes a nogdo de
publicidade e valores sociais integrantes da acgdo civica e de legitimidade
publica da empresa. Sdo elementos que tendem, ora a opor, ora a associar
sponsoring e «mecenato», cujas fronteiras, como veremos, sé aparentemente
sdo claras e pacificas. Alias, neste plano reproduz-se a propria ambiguidade
que rodeia o conceito e o paradigma da cultura da empresa, tomado por uns
como uma expressdo da vocagdo «humanizante» da empresa, impondo o
abandono de imperativos exclusivamente produtivistas, €, por outros, como
uma forma nova, subtil e estratégica de «manipulagdo» dos recursos huma-

Motivagdes influentes na prépria actuaciio cultural das empresas
[QUADRO N.° 10]

Motivagdes Percentagem

Methorar a imagem real da empresa............... ..., 27,8
Assumir uma responsabilidade social em que a empresa se deve reconhecer .. .. 22,2
Deduzir nos impostos parte dos encargos com os apoios culturais............. 2,8
Agregar o pessoal da empresa em torno de valores comuns .................. 11,1
Promover os produtos ou servigos através de uma publicidade diferente ....... 8,3
Valorizar culturalmente os préprios trabalhadores da empresa ................ 8,3
Estabelecer contactos e aproximacdes entre a empresa e organismos de Estado. . 4,2
Promover uma politica cultural diferente da que é conduzida pelos organismos de

Bstado . ... e 1,4
Alargar a sua rede de relacdes sociais e empresariais através do apoio i cultura 6,9
OIS . . o 1,4
NS /N R L e s 5,5
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nos da organizagédo, visando docilizar a mao-de-obra a luz de um necessa-
rio clima de concertagdo e integra¢do social.

Na avalia¢do geral do quadro de motivagdes para o mecenato, a ques-
tdo das dedugdes fiscais merecera referéncias de segunda ordem. Este facto
¢ reconfirmado quando se solicita as empresas que auto-avaliem quais as
razdes de maior influéncia nos projectos concretos da sua prépria actuacido
cultural (quadro n.° 10).

Com efeito, mantém-se a tendéncia ja enunciada, isto €, o maior peso
atribuido a motivagbes como a da melhoria da imagem geral da empresa
(27,8 %), a sua responsabilidade social (22,2 %) e, com valor abaixo, soli-
dariedade institucional (11,1 %). Mas, de facto, a questdo fiscal é das que
possuem menos referéncias (2,8 %). Ou seja, e tal como revelou igualmente
um inquérito anterior dirigido a 100 empresas francesas, esta é das razdes
que conhecem uma infima expressdo (quadro n.° 11).

MotivacGes para o mecenato das empresas francesas

[QUADRO N.° 11]
Motivagdes Percentagem

Melhorar a imagem geral da empresa. ... ...ttt 97
Assumir uma responsabilidade natural da empresa .......................... 56
Agregar o pessoal da empresa em torno de valores comuns .................. 52
Promover os produtos por uma publicidade diferente........................ 52
Valorizar os trabalhadores da empresa............covviivieeeinenniineanen. 31
Contrapor-se a politica cultural do Estado e dos organismos publicos ......... 10
Facilitar a implantagdo nos mercados €XternoS . .. ...vvvr e vvenerenrneenennnnn 10
Pagar mMenos iMPOSIOS . . ... vuvettt ettt it 2
L0 1113 T 21

Fonte: Le Mécénat Culturel d’Entreprise en France et en Europe, Paris, Admical, 1987, p. 27,

Assim, e como ja se havia referido, o imediato objectivo da Lei, ao pro-
curar incentivar em termos fiscais a adesdo das empresas ao mecenato cul-
tural, é dispensado em favor de outras prioridades, sem que, no entanto,
as empresas deixem de acusar de escassas as contrapartidas fiscais actual-
mente disponiveis.

Como explicar esta aparente contradi¢do? Antes de mais, convém ndo
omitir o préprio efeito de intimidac¢do gerado na situagdo dos inquéritos sobre
0 mecenato, um conceito que evoca uma pratica histdrica e socialmente defi-
nida a luz da gratuitidade dos gestos de dddiva e de generosidade, implicando
por isso uma nogdo de filantropia que colide, pelo menos na sua fase de
implantagdo, com uma visdo explicitamente instrumental da questdo. Pode-
rdo ser poucos os casos em que tenha ocorrido um certo constrangimento
em declarar interesse nas imediatas contrapartidas econémicas, mas nem por
isso devem deixar de se considerar efeitos desta natureza tendencialmente
enviesante das respostas.

Porém, para a generalidade das organizagdes empresariais, a oportuni-
dade e mesmo a indispensabilidade da Lei parecem ultrapassar o seu pré-
prio Ambito. Estd recolhida alguma evidéncia empirica demonstrativa de que
a Lei é reconhecido, entre outros, o mérito de publicitar um acto empresa-
rial, como se viu ja, com tradi¢des, mas até entdo de foro anénimo; o mérito
ainda de juridica e politicamente consagrar a aproximagéo entre o sector pri-
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vado e o sector publico ao encontro de tendéncias de liberalizagdo econé-
mica, social e cultural; finalmente, o mérito de convergir com os paradig-
mas de gestdo onde a nogdo de cultura de empresa vem sendo
progressivamente introduzida.

O facto de os empresdrios ndo se dispensarem de sugerir o alargamento
dos incentivos previstos pela lei em nada contradiz quer a conhecida atitude
do sector privado em relagdo ao Estado, visto sempre como exageradamente
centralizador e bloqueador da livre iniciativa empresarial e como concessor
de incentivos também sempre em défice, quer a propria logica de acumula-
¢do economica das empresas, indispensavel para legitimar os seus gastos em
cultura. Nos termos de Béatrice Wormser-Jouan, enquanto ¢ mecenato ndo
for suficientemente integrado e racionalizado no quadro da actuagio geral
da empresa e dos seus planos estratégicos, tende a aparecer como um acto
de gestdo anormal e cuja «normaliza¢io» depende sobremaneira do grau de
inovagdo nas concepg¢des de gestdo da empresa, uma inovagdo que, como
se viu, passa pela atengdo concedida a respectiva cultura interna e externa®.

Esta preocupagdo com a cultura da empresa tem expressdo no conjunto
de depoimentos recolhidos e, muito embora seja genericamente privilegiada
a sua dimensdo externa — vector presente na nogao de cidadania e de res-
ponsabilidade social, bem como na da imagem geral —, ndo deixamos de encon-
trar, em alguns casos, referéncias a dimensdo enddgena da cultura empresa-
rial, com particular énfase nos valores institucionalmente gregarios.

Finalmente, na adesdo das empresas ao mecenato ndo estd em causa
uma alternativa para a politica cultural que é conduzida pelo Estado e
organismos piblicos centrais, regionais ou locais. Ja se havia apontado
que, segundo as empresas, 0 processo de mecenato deve ser implementado
e desenvolvido conjuntamente pelo sector privado e pelo sector piiblico;
voltamos a reencontrar esta opinido, presente na reduzida expressiao empi-
rica das que dizem ter por motivagdo o desejo de substituir a politica cultu-
ral estatal. Reenviando para os dados dos quadros n.” 9 e 10, vemos que
ela apresentava a mais elevada percentagem entre as razdes mais irrelevan-
tes (25,0 %) e que sé tinha sido motivo influente para a actuagido cultural
de 1,4 % das empresas. De modo idéntico, também o inquérito realizado
em Franca pela Admical situava esta motivacio entre as de menor relevo
(10 %) (quadro n.° 11).

Em sintese, pode concluir-se que os depoimentos vém insistir na neces-
saria e desejada complementaridade funcional entre sector privado € sector
publico; entre financiamento cultural das empresas e suporte financeiro do
estado.

5. PRATICAS E PERSPECTIVAS DO MECENATO

Como e sob a responsabilidade de quem decorre o processo do mece-
nato no interior da empresa; quais as fontes de informagédo para os projec-
tos culturais; que sectores e formas de actuagdo sdo levadas a cabo, e,

? Veja-se Jean-Jacques Rosé, L °Or pour I’Art, Paris, Flammarion, 1986. Este autor funde
os dois termos num s6 — mecenato e sponsoring — «M/S», procurando, assim, ultrapassar
o dilema, que considera artificioso, entre finalidades gratuitas e imperativos de lucro.
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finalmente, qual o comportamento conduzido pelas empresas na sua rela-
¢do com os produtores culturais — foram igualmente dreas de incidéncia
do inquérito.

Tal como j4 se havia feito alusdo, sdo em maioria os membros do topo
da organizacdo que decidem sobre a actuacdo cultural da empresa, o que
nao exclui a duplicagdo de figuras ao longo de todo o processo, pois, em
geral, também o mecenato é gerido pelos departamentos de publicidade ¢
relagBes piblicas; muito raramente foi constituida uma comissdo/grupo
especializado para o efeito (quadro n.° 12).

Responsiveis pela actuagdo cultural das empresas
[QUADRO N.° 12]

Responsaveis Percentagem

Direcgao e quadros dirigentes ..........ouuiununututteenennnniannnannnn. 52,
Comissdo ou grupo constituido paraoefeito...............cooiiviien. ... 2
Departamento da empresa:

8
8

»

Relagdes publicas . . .. oooiiit it e e e e 19,4
Comunicagdo, publicidade, marketing............... ... ... ... ... ..., 19,4
Pessoal e recursos humanos . .. ... ...t iine it e iinnannnnan, 2,8
NS /N R L e e e e 2,8

O mecenato aparece assim fortemente personalizado pela direcg¢do e
integrado em estruturas ja disponiveis, constituindo, na maior parte dos
casos, uma forma suplementar da publicidade e das rela¢Ges externas da
empresa. Parece pois evidente a sua escassa profissionalizagdo, que, caso
existisse, teria levado a criagdo de estruturas proprias habilitadas para a
gestdo desta ac¢do especifica da empresa. Tal como ja aconteceu noutros
paises, é possivel que, no futuro, a profissionalizacdo do mecenato recorra
a agentes especializados (curators de empresa) e portadores de uma visdo
estratégica e global que autonomize o mecenato do gosto pessoal de direc-
tores, gosto que nem sempre melhor responde aos objectivos da organi-
zagao.

Até ao momento, também tudo parece indicar que a «oferta» do mece-
nato depende intimamente da sua procura, sendo a maioria dos projectos
seleccionados a partir dos pedidos que chegam a empresa (quadro n.° 13).
Compreende-se agora melhor a necessidade, manifestada por algumas
empresas, de organismos intermedidrios que procedam ao trabalho de
recepc¢do, andlise, selec¢do e canalizagdo dos projectos para as empresas
neles interessadas. Mas, ainda em relagcdo aos dados do quadro em andlise,
convém esclarecer que, para a generalidade dos inquiridos, ndo é mutua-
mente exclusivo o recurso a qualquer das fontes: as que referem obter
informagdo junto da SEC, CNC ou outros meios contam quase sempre
também com os pedidos que lhes sdo feitos directamente. Segundo esclare-
cimento a presenca do Centro Nacional de Cultura neste processo apenas
se verificou numa fase inicial, em que este se propds agir como mediador
entre empresas ¢ agentes culturais, tendo mesmo chegado a estabelecer um
protocolo para este efeito com a Associa¢do Industrial Portuguesa. No
entanto, a seguir, 0 processo viria a estar a cargo do Grupo do Mecenato
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Cultural na Secretaria de Estado da Cultura. Finalmente, atente-se no peso
muito considerdvel das préprias iniciativas das empresas em encontrar pro-
jectos do seu interesse, peso idéntico ao da SEC.

Fontes de informagio sobre projectos culturais
[QUADRO N.° 13]

Fontes Percentagem
Secretaria de Estado da Cultura .......... ... ...t tiiieeiiin e, 15,3
Centro Nacional de Cultura . ....... ... i i i 10,2

Pedidos e propostas directamente enviados as empresas por quem solicita apoio 56,0
Outros meios:
Iniciativas da empresa . ... ...ttt i i e 15
Associagdo Industrial Portuguesa ............ il 1
Recomendagdes institucionais (museus, fundagdes, etc) .................... 1

Relativamente as praticas de mecenato, os dados apresentados devem
ser considerados sob reserva. De facto, e muito embora se tivesse solicitado
nos questionarios um inventario tao exaustivo quanto possivel dos projec-
tos apoiados, quase todos apenas caracterizaram trés projectos (limitando-
-se a preencher somente uma pégina das fichas inseridas no questiondrio).
Neste sentido, é plausivel que tenham escolhido os que tomam por mais
representativos, maiores e mais prestigiados, tendo excluido ac¢des de
caracter pontual, dispersas e pouco onerosas. O que nos leva a esta conclu-
sdo sdo as poucas referéncias aos pequenos apoios, como, por exemplo, no
sector das artes pldsticas, que frequentemente recebe financiamentos de
montantes menores para catdlogos, montagem de exposigdes, etc. De
resto, este € um dos mais representados na base de dados de projectos que
passaram pela SEC e sobre o qual se apresentard um proximo trabalho.
Portanto, em sintese, os quadros seguintes dizem somente respeito a um
conjunto de 77 operacdes de mecenato, das seleccionadas pelas empresas
para darem conta das suas acgbes mais importantes.

Se ensaiarmos uma comparagdo entre infengées € prdticas de mecenato,
a partir de dados do inquérito realizado pela AIP (1986) e do nosso in-
quérito (1988), verificamos que existe sensivel paridade, salvo em alguns
casos.

Intencdes das empresas para o mecenato cultural (sectores culturais)

[QUADRO N.° 14]

Intengées Percentagem
Recuperagdo do patrimonio . .......... ..ot 21,9
Bdiga0 ...t 17,7
MUSICa ..t 13,5
Artes PIASHICAS . . ... e 12,5
Bailado/danga . ........ ..o 8,3
Programas de televisdo ........... ... ... i 8,3
TAtIO . . . 8,3
CINEIMA . ..ottt s 5,2
OUIO8 ottt ettt et e 4,2

Fonte: Inquérito AIP.
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Priticas de mecenato cultural das empresas (sectores culturais)

[QUADRO N.° 15]

Praticas Percentagem

MUSICA/OPETA . .\ ottt ettt e
32T g3 41 Vo 11 Lo A AP
ATtes PIASHICAS . . ..\ v ettt e
=13 o T
Museus, bibHOotecas . ..... ..ottt e e
A ENte ... e e e e et
Artesanato € folclore . ... ... ... . e
Bailado/danga. .. .....oi i e e e e
Ciéncia € teCnOlOgIa . . . . ..ottt e e
Cinema € audioVISUAIS . . . ..ottt ii ettt it i e i e
BOSINO .ot ii ee e eeeeieeeaa
Fotografia ... ..... ... it e e e
ORI SO . . . .ot i e et
Joalharia ... e e e e e s
B2V 5 T 3SR

landl> 4
N NN NN W00 0 S

-
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Assim, quer em termos de intengGes, quer em termos de praticas, os
sectores culturais mais privilegiados sdo, sem divida, o patriménio
(21,8% e 15,6% respectivamente, podendo este ultimo valor passar para
24,7 % se o associarmos aos apoios a museus ¢ bibliotecas, procedimento
que parece ter sido utilizado no inquérito da AIP), a miisica erudita
(13,5 % nas intengdes ¢ bastante superior nas praticas, onde atinge cerca
de 30 %) e artes pldsticas (12,5 % e 9,1 % respectivamente). Essa conti-
nuidade entre inteng¢Ges e praticas —conservando, bem entendido, os limi-
tes deste confronto, porque se trata de inquéritos distintos— ja ndo se
verifica no caso da edi¢do, que pertencia as maiores expectativas (17,7 %)
€ que agora aparece subsumida em projectos destinados & preservagio do
patrimdnio (por exemplo, edicdo de obras antigas, conjuntamente com
acgdes de preservagdo; ou edi¢do integrada em projectos de multipla natu-
reza). De qualquer modo, a conclusdo é extremamente evidente ¢ quase de
lugar-comum: as empresas beneficiam bens culturais de elevado prestigio,
sejam eles expressdes de cultura contemporanea (as artes plasticas) ou for-
mas culturais cldssicas (épera e musica erudita ou patriménio histdrico).
Fica igualmente comprovado que, contrariamente ao que se chegou a pen-
sar, 0 mecenato ndo se orienta exclusivamente para bens de natureza mate-
rial e duradoura, pois o sector da muisica é por exceléncia um sector de
acontecimentos pereciveis e pertence ao conjunto dos eleitos. O que fun-
ciona no caso do mecenato ¢ a nogfio simbdlica do patriménio —sdlidos
valores herdados e indiscutiveis valores culturais contemporaneos—, patri-
monio que nos dois casos garante uma estratégia sem risco. O risco, alias,
tem hoje menos a ver com a heresia e a incomodidade das vanguardas
(continuamos a pensar nas artes pldsticas) e mais com elementos de outra
natureza. Por exemplo, no contexto portugués, as conotagoes politicas de
certas companhias e grupos de teatro desencorajam claramente o mecenato
para este sector.

Do ponto de vista do tipo de acgdes, o confronto entre intengdes iniciais
¢ desempenhos finais é dificultado pelo facto de serem diferentes as catego-
rias usadas no inquérito da AIP e no nosso inquérito (quadros n.> 16 ¢ 17).
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Inteng¢des das empresas para o mecenato cultural (tipo de accdes)

[QUADRO N.° 16]

Intengdes Percentagem
Acontecimentos de grande divulgacdo (festivais, bienais, etc.) ............... 23,5
Criagdo de infra-estruturas culturais (equipamento de locais, obras de res-
tauro, criagdo de Orquestras, €1C.) .. ...uvenne e et ermnennn i iaereaninnnen 50,0
Prémios ou bolsas de estudo ou viagem .............. ... .. it 26,5

Fonte: Inquérito AIP.

Priticas de mecenato cultural das empresas (tipos de acgdes)
[QUADRO N.° 17)

Praticas Percentagem

1%
&
-

Organizagdo/apresentacdo de eSpectaculos. .. ......ovveevierrennnneneennnn..
Valorizagdo e recuperagdo do patrimonio .................ccviiiiiinnninan.
Concursos, prémios e bolsas. ... ... ... it
Festivais e bienais . .. ... i
EXPOSICOES ...t i e e e
Coloquios, SImpOsios € conferdncias ... .....ooveviveinreneeeenenanineinnnnns
Viagens € digressdes ... ...ttt e
Ensino € formagdo .. ......ooutiiiitt i e
Construcdo de infra-estruturas/equipamentos ..............c.ooviiiinnnnnnn..
Valorizagdo turistica ¢ desenvolvimento regional ............................
Edigdo e difusdo impressa. ... ...o.uununeinenre et s
Animagdo cultural em geral ....... ... ..
Projectos de investigagao. ... ....oiutnrt i e
AMDIeNte ... e e
(81115 0T AN
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De qualquer modo, em termos meramente indicativos, pode verificar-se
que o elevado interesse no investimento em equipamentos e infra-
-estruturas (metade das inten¢des) ndo possui idéntica expressdo no plano
das préticas. Mesmo associando a valoriza¢do e recuperac¢do do patrimo-
nio com a constru¢do de equipamento, apenas atingimos o valor de
20,0 %. Do mesmo modo, também decresce para cerca de metade a impor-
tancia atribuida a concursos, prémios e bolsas (passando de 26,5 % para
11,4 %). Por ultimo, permanece como prioridade o interesse em aconteci-
mentos de ampla difusdo, 23,5 % no dmbito das intengdes e 35,2 % no
caso dos projectos realizados e considerados como mais significativos (se
as bienais e festivais se acrescentarem os espectaculos). E por esta razio
que as entidades mais beneficiadas pelo mecenato de empresa sio comis-
sOes organizadoras e promotoras de espectaculos, grupos, companhias e
outros agrupamentos culturais, palacios e museus ¢ diversos organismos
publicos de acgdo, preservagdo e difusdo cultural, aos quais sucedem artis-
tas individuais (quadro n.° 18). Mas, seguramente, um dos factos mais
interessantes é verificar que o Estado —poder central e autarquias— é
directo concorrente com os agentes culturais privados aos fundos do mece-
nato e directo beneficiario da Lei que criou com o sentido de diminuir
caréncias do sector cultural em geral. De facto, somando os valores relati-
vos a paldcios € museus, organismos puiblicos e escolas ¢ universidades (na

401



402

Maria de Lourdes Lima dos Santos, Idalina Conde

Entidades beneficiadas pelo mecenato cultural de empresa
[QUADRO N.° 18]

Entidades Percentagem
Comissdes organizadoras e promotoras de espectaculos ...................... 20,3
Grupos, companhias e outros agrupamentos culturais........................ 17,4
Palacios € MUSEUS .. .. ...ttt it e 15,9
Outros organismos publicos de acgio, preservagdo e difusdo cultural .......... 15,9
IndividUais . ...t e 10,2
Autarquias e outros organismos de desenvolvimento regional ................. 8,7
Organismos diversos de cardcter social . ............. ... .. 5,8
Escolas e universidades ............ . .. . . 2,9
L0 104 ¢ PN 2,9

sua generalidade publicas), chegamos a conclusdo de que pouco menos de
metade das institui¢des beneficiadas estdo sob a al¢ada do Estado. Relem-
brando o que antes se disse na introdu¢io deste trabalho, 0 mecenato
representa uma extensdo da accdo estatal que passa a conter dominios tra-
dicionalmente exclusivos da esfera privada e pode ser encarado como um
novo procedimento estratégico para ampliar os seus proprios recursos.
Nio admira, pois, que haja artistas que, como adiante se verd, venham
hoje sugerir uma revisdo da Lei do Mecenato, no sentido de retirar ao
Estado o seu papel de concorrente directo, concorrente que, de resto, tem
praticamente sempre €xito assegurado.

As empresas no inquérito da AIP manifestavam a intengdo claramente
maioritaria de apoiar vdrios projectos claramente (71,4 %, conforme o
quadro n.° 19)), embora nio seja claro se se trata de projectos centrados
na mesma drea ou de diferente natureza. No nosso inquérito permanece
esta tendéncia dispersiva, a par de uma sensivel preferéncia pelo co-
-financiamento (58,5 %, somadas a 2.* e a 3.? linha do quadro n.° 20).

Relativamente aos montantes atribuidos, encontramos dois escaldes
mais frequentados: o dos projectos com apoio de caracter mais exclusivo,

Intenciio das empresas para o mecenato cultural
(mimero de projectos)
[QUADRO N.° 19]

Intengdo das empresas Percentagem
VArios projectos .. ......vvvevinennnrenaecannns 71,4
Apenas Um projecto ........c.eeeuenieeeianann 23,8
Um ou VArios projectos ...........uevmuunereeene 4,8

Fonte: Inquérito AIP.

Tipo de financiamento dos projectos
[QUADRO N.° 20]

Tipo de financiamento Percentagem
Financiamento exclusivo .................... ... 41,4
Co-financiamento entre empresas ............... 37,1
Co-financiamento entre empresas ¢ Outros organismos
NA0 eMPresariais. . ......o.o.vveeereeeennannn.. 21,4
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situado entre 1000 e cerca de 3000 contos (36,2 %), € o dos pequenos pro-
jectos, ou de pequenas contribui¢Ges complementares a diversos outros
apoios, da ordem dos 100-500 contos (21,3 % — guadro n.° 21).

Montantes dos apoios

[QUADRO N.° 21]
Montantes Percentagem

100- 499 ......... ... ... 21,3
500- 999 ...l 10,6
1000- 2999 .. ...l 36,2
3000-4999 ...l 6,4
5000- 9999 ... ...l 17,0
10000-19999 . .............. ... 6,4
20000-39999 . ...l 2,1

Qual o comportamento defendido pelas empresas na sua relagdo com
os projectos que decidiram apoiar: neles interferir, apenas procurar acom-
panhar o desenvolvimento das acg¢des, recusar produgdes e servicos que
ndo satisfacam a empresa?

Comportamento das empresas
no decurso das ac¢des culturais

[QUADRO N.° 22]

Comportamento das empresas Percentagem
Nio ter qualquer interferéncia. .. ... 25,0
Procurar acompanhar o que esta sendo
realizado ...................... 52,0
Recusar produgdes e servigos culturais
que nfo satisfagam a empresa. ... 23,0

Praticamente todas as empresas ndo as consideram hipéteses mutua-
mente exclusivas e, pelo facto de defenderem sobretudo o acompanha-
mento das ac¢des (52,0 % — quadro n.° 22), isso ndo quer dizer que as
empresas ndo recusem producdes e servigos culturais que nio as satisfa-
¢am. Alids, e com razdo, argumentam que depois de terem decidido apoiar
um projecto ja fizeram uma prévia selec¢do. A partir dai ndo se deve inter-
ferir no teor dos projectos (s6 uma o admitiu), mas respeitar o trabalho
dos artistas nido exclui —pelo contrdrio, reforca— o interesse da institui-
¢80 e 0 empenho pessoal dos elementos da empresa no processo de monta-
gem de uma acgio.

Uma questdo ainda relativa as decisGes culturais das empresas tem a
ver com o tipo de politica cultural nacional das multinacionais, que consti-
tuem, de resto, o conjunto mais importante das empresas-mecenas.

Responderam a esta questdo 15 empresas e os resultados do quadro
n.° 23 mostram que, quer pelo desenvolvimento de estratégias independen-
tes das com sede e filiais estrangeiras, quer pela explicita adequacdo dessas
estratégias ao contexto portugués, as empresas multinacionais sediadas no
nosso pais estabelecem programas culturais préprios, o que, afinal, vem
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confirmar a ideia de que uma das primeiras preocupagdes das multinacio-
nais é a de melhor promoverem a sua inser¢do nos paises onde operam,
passando esta inser¢do também pelo plano cultural.

Politica cultural das empresas multinacionais
[QUADRO N.° 23]

Politica cuitural Percentagem

Adoptam estratégias semelhantes as da

sede e das outras filiais.......... 7,1
Adoptam estratégias diferentes das da

sede e das outras filiais.......... 429
Adequam a Portugal as estratégias

desenvolvidas no estrangeiro ... .. 50,0

Finalmente, quais as perspectivas futuras para o mecenato segundo as
empresas entrevistadas e que j& tém experiéncia neste dominio? O quadro
n.° 24 mostra que apostam na sua continuidade, nenhuma afirmando que

deixara de apoiar iniciativas culturais e havendo apenas 3 empresas que
ndo emitem opinido.

Perspectivas de apoios futuros
[QUADRO N.° 24]

Perspectivas de apoios Percentagem

Continuar a apoiar iniciativas culturais| 92,1
Nio continuar a apoiar iniciativas

culturais
NS/NR

.......................... 7,9

E, alias, uma continuidade que se refere aos sectores que ja vém sendo
apoiados por estas empresas, muito embora muitas declarem em simulté-
neo desejar igualmente patrocinar outros sectores (quadro n.° 22). Ha
ainda algumas empresas que consideram ndo ser tanto uma questdo de pre-
feréncia sectorial, mas de os apoios dependerem basicamente da natureza
dos projectos que forem propostos a organizagdo (13,6 % — quadro
n.° 25). Em sintese, e para terminar, esta evidente continuidade intencio-

Continuidade dos apoios por sectores culturais
[QUADRO N.° 25]

Continuidade dos apoios Percentagem

Continuar a apoiar os sectores que tem

apoiado até agora .............. 54,5
Vir a apoiar outros sectores........ 31,8
Depende mais dos projectos em si do

que dos sectores culturais........ 13,6

nada, tanto em geral como em particular, relativamente aos sectores apoia-
dos filia-se claramente na estratégia € no investimento para a imagem da
empresa.
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Quanto aos sectores que futuramente podem beneficiar do mecenato,
as 39 referéncias incluidas nos questiondrios mostram (quadro n.° 26) que
o conjunto das actuais prioridades se mantém, salvo no caso da edigdo e
literatura, actualmente menos caracteristica das acgdes que as empresas
escolheram para representar a sua orientagdo cultural e que parece vir a ter
melhor acolhimento nos tempos mais proximos.

Perspectivas de apoio a outros sectores
{QUADRO N.° 26]

Perspectivas de apoio Percentagem

Edigédo ¢ literatura ................ 2
Misica ............co il 1
Artes pasticas .................... 1
Patrimonio, museus e bibliotecas . . . 1
Teatro. ..o,
Cinema e audiovisuais.............
Ambiente ........................
Equipamentos e infra-estruturas

culturais....................... 51
Ciéncia e tecnologia............... 2,6
Jornalismo e comunicagido social ... 2,6
Acgdes culturais de clubes recreativos 2,6
Associagdo de vdrios sectores....... 2,6

6. DIFUSAO DO MECENATO CULTURAL DE EMPRESA NOS
MEIOS DE COMUNICACAO SOCIAL

Sabendo-se como € prioritdria para as empresas a promog¢io de uma
imagem cultural externa da organiza¢io; sabendo-se ainda que, no seu
entender, um dos méritos fundamentais da Lei do Mecenato foi o de dar
maior visibilidade piblica numa pratica ja com tradi¢des no meio empresa-
rial, o papel desempenhado pelos meios de comunicagdo social na divulga-
¢do das acgbes culturais torna-se nuclear, se ndo mesmo decisivo, no bom
desenrolar do processo do mecenato de empresa em Portugal.

Difusio do mecenato de empresa nos meios de
comunicacfio
[QUADRO N.° 27]

Difusio Mecenato em geral Mecenas

do mecenato N N
Jornais| Rddio | TV |Jornais| Rddio | TV

Satisfatéria | 20,0 | 17,2 | 1,9(15,2|17,9| 6,3
Razodvel .. | 45,7 | 41,4 | 20,4 | 33,3 | 28,6 | 25,0
Md....... 34,3141,4138,9|51,5/53,6 | 68,8

Quaisquer dos dados em presenca evidenciam o elevado grau de insatis-
facdo das empresas com a difusdo do mecenato na imprensa escrita, televi-
siva ¢ radiofénica (quadro n.° 27). Em relagdo ao mecenato em geral, pos-
suem indices médios de satisfacdo nos jornais e na radio (media que as
empresas muitas vezes tém dificuldade em avaliar por desconhecimento),
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mas, no que s¢ refere a televisdo, o mais poderoso meio de divulgacdo, a
avaliagdo é francamente negativa, particularmente no caso da divulgacdo
dos nomes dos mecenas. Alids, também no que se refere a este aspecto, os
jornais e a radio merecem fortes criticas.

Em principio, poderia parecer contraditoria esta retrac¢do dos meios de
comunica¢do em difundirem ac¢Ses culturais ao abrigo de apoios mecena-
ticos, tendo em conta o desenvolvimento e o impacte do jornalismo cultu-
ral a que se assiste hoje no nosso pais. Simplesmente, e como referem siste-
maticamente 0s entrevistados, esta em causa a questio da publicidade.
Voltamos a reencontrar a dicotomia mecenato-patrocinio, cuja ambigui-
dade comporta tensdes inevitdveis na actuagdo dos media. Efectivamente,
sdo indefinidas, oscilantes e mesmo objecto de lutas classificatorias as
fronteiras entre 0 mecenato e o sponsoring, ainda que agora de teor cultu-
ral. Em consequéncia, também nfo sdo claros os limites entre a informa-
¢do e a publicidade indirecta (indirecta porque incide sobre a institui¢do,
e ndo sobre os produtos ou servigos que esta comercializa).

Se a distingdo entre patrocinio ¢ mecenato ndo merece consenso entre
empresas ¢ jornalistas, também conhece oposi¢des no proprio meio empre-
sarial. E isto parece ter a ver com o ressentimento implicito, mas frequente-
mente intuido ao longo do inquérito, da parte das empresas que tém tido
menor aten¢do dos media, relativamente aquelas que se tornaram habituais
nas noticias sobre acontecimentos culturais de grande audibilidade publica.

O siléncio dos media ndo deve ser interpretado apenas como prurido
em associar cultura e publicidade. Se jornais, radio e televisdo evitam
publicar noticias e nelas gratuitamente mencionar o nome das empresas, €
porque isso colide, seguramente em muitos casos, com as exigidas contra-
partidas financeiras da publicidade. As empresas podem argumentar que
ndo se trata de publicidade, mas de «divulgagdo institucional», e reclamar
o direito a essa informagdo porque, «se ndo se tratam bem os mecenas,
qualquer dia acabam os mecenas». Mas argumentos inversos podem ser
evocados pelos jornalistas que, refugiando-se numa defini¢do do sentido
gratuito dos gestos de generosidade e dddiva social, dirdo que o «verda-
deiro» mecenato se define pelo anonimato. Simplesmente, qualquer
empresa «faz coisas para que isso conste» e estd na sua prépria natureza
institucional procurar auferir contrapartidas de ordem simbdlica —a ima-
gem externa— com as ac¢des no dominio cultural. Alids, e como mostra
este ultimo depoimento, a organizagdo necessita também da divulgagdo
publica dos seus actos como uma forma interna de legitimagdo dos gastos
em cultura, designadamente junto dos quadros internos.

III. O MECENATO NA LOGICA
DOS PRODUTORES E DIFUSORES CULTURAIS

1. UM INQUERITO AOS PRODUTORES E DIFUSORES CULTU-
RAIS: ALGUMAS CONSIDERAGOES PREVIAS

Nas pesquisas sobre o mecenato cultural de empresa privilegia-se, em
regra, a andlise da perspectiva empresarial sobre esse processo. Trata-se,
naturalmente, de uma perspectiva que é indispensdvel conhecer e, nesse
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sentido, realizdmos o inquérito as empresas portuguesas, cujos resultados
acabam de ser apresentados.

Consideramos, porém, igualmente indispensdvel a abordagem do refe-
rido processo o conhecimento das expectativas praticas € interesses que em
torno do mecenato tecem os agentes culturais, seus beneficidrios efectivos
ou potenciais.

Com este objectivo realizimos 40 entrevistas intensivas (duragdo: 60 a
120 minutos) a produtores e difusores culturais de diferentes sectores,
nomeadamente animacdo cultural, artes pldsticas, cinema, danga, edicdo,
fotografia, jornalismo, muiisica, patrimdnio e teatro.

A classifica¢do de produtores e difusores culturais exige alguns esclare-
cimentos. Para comegar, usamos a designagdo de produtor cultural nido no
sentido hoje corrente de produtor-organizador-coordenador de espectacu-
los, festivais ou programas, mas sim numa outra acep¢do, comum na
sociologia da cultura, que é a de produtor-criador-autor. E precisamente
porque, nesta ultima acepg¢do, o produtor nao é dissociavel de um determi-
nado sistema de producdo/difusdo/recep¢do cultural, podemos vé-lo ocu-
par diferentes posi¢gdes, conforme a dindmica por que se vai redifinindo a
divisdo social do trabalho cultural.

No caso dos nossos entrevistados verifica-se, através dos seus curricu-
los, uma frequente «colagem» das actividades ditas de criacdo e de difu-
sdo0 — seja em termos de acumulagbes com vista a aumentar rendimentos
e/ou viabilizar a realizagdo dos projectos empreendidos, seja em termos de
uma articula¢do com vista a corresponder as novas formas de organizacdo
do trabalho intelectual e artistico, sobretudo no dominio dos media.

Se se entender como actividades de reprodu¢do e difusdo a critica, o
ensino, a realizagdo de espectaculos e a edi¢do de livros ou de produgdes
audiovisuais, encontramos varios entrevistados a desempenhd-las em acu-
mulag¢do ou articulagdo com actividades de produgdo-criagdo: caso de
musicos que sdo compositores, executantes e editores de discos; de bailari-
nos ou de actores que sdo organizadores de espectdculos; de artistas plasti-
cos que tém fungdes docentes e trabalham em publicidade, etc.

Nem por isso a quase totalidade dos entrevistados deixa de destacar qual
a actividade que considera a principal, acontecendo mesmo alguns recusa-
rem, ostensivamente, a ambiguidade de um estatuto de acumulagdo — por
exemplo, o pintor que declara ter uma sé actividade e sublinha: arfista; o
organizador de espectdculos que, por seu turno, afirma nada ter a ver com
a criacdo cultural e se designa como produtor, no sentido usual no show-
business.

Assim, mau grado a artificialidade de que, em certos casos, se pode reves-
tir a distingdo entre produtores e difusores, ela funciona para a maioria dos
entrevistados com um sentido auto-identificador e nao deixou de se mostrar
pertinente para a andlise de determinadas questdes das entrevistas, em rela-
¢d0 as quais veremos as posig¢oes dos entrevistados tenderem a diferenciar-
-se de acordo com a natureza da respectiva actividade principal.

A respeito da acumulagdo de fung¢des, é ainda interessante notar que,
em muitos casos, fung¢des de direc¢do e gestdo de grupos, companhias e outras
institui¢des (inclusive empresas) sdo desempenhadas pelos entrevistados a par
das suas actividades de cria¢do, reprodugéo e difusao cultural. Como adiante
se verificard, a responsabilidade por ac¢des de marketing destinadas a pro-
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mover 0s bens ou servicos que produzem nessas instituigdes, ao recair sobre
estes entrevistados, cria-lhes preocupagdes vdrias, mas propicia também uma
situacdo de proximidade entre logicas culturais e 16gicas econémicas, dando-
-lhes visibilidade para determinados problemas a que, doutro modo, talvez
ndo fossem sensiveis.

Quanto a um outro aspecto —a selec¢do dos entrevistados—, os crité-
rios que a orientaram foram fundamentalmente os seguintes:

1. Contemplar produtores/difusores figurando no conjunto de projec-
tos apresentados a SEC com pedidos de parecer;

2. Viabilizar a cobertura do maior numero possivel de sectores culturais
representados naquele conjunto;

3. Incluir casos com e sem apoio mecenatico;

4. Incluir casos com e sem acumulagdo de apoio mecendtico e patro-
cinio;

5. Contemplar também produtores/difusores que ndo apresentaram
projectos a SEC.

Os 40 entrevistados distribuem-se, assim, segundo as diferentes situagdes
esquematizadas no quadro n.° 28.

Diferentes situacdes de apoio
[QUADRO N.° 28}

S6 apoio mecendtico (2)
Apoio mecendtico
e patrocinio (8)

Tiveram patrocinios (6)

Nio obtiveram apoio P P
mecendtico (10) Nio tlve;?Sn} l\;{);;tr((;():mlos )

Obtiveram apoio

; mecenatico (10)
Pediram

apoio mecendtico (20)

Tiveram patrocinios (10)

N&o pediram P s
apoio mecendtico (20) Nio tlve;gg}&aétr(;«;lmos ©

Para a defini¢do do perfil dos entrevistados destacamos: um nivel de ins-
trucdo que tende a ser elevado — licenciatura ou frequéncia de ensino supe-
rior em 24 casos (s6 4 ndo tém o curso completo); cursos médios ou profis-
sionalizantes em 12 casos; curso liceal em 4 casos. Os cursos superiores
situam-se predominantemente nas areas das Ciéncias Sociais, Artes e Letras
(excepcdo: 1 engenheiro); nos cursos profissionalizantes avultam os de for-
magdo de actores e os de publicidade e marketing.

A idade média dos entrevistados situa-se entre os 36 € os 37 anos (o0
mais velho tem 53 anos e o mais novo 25); sé em 5 casos os entrevistados
sdo do sexo feminino.

H4 uma grande variedade de actividades profissionais para os varios
sectores culturais por que distribuimos os entrevistados. Apresentamos
uma panordmica dessas actividades, fazendo notar que, em casos menos
transparentes, na distribuicdo por sector, privilegidmos a actividade princi-
pal que o entrevistado assinalava.
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Actividades dos entrevistados por sector cultural

[QUADRO N.° 29]

Sector cultural

d

Actividades dos entrevi

Animagao cultural

Direcgdo de companhia-teatro
Execugdo musical

Produgdo-cinema

Assessoria de imagem ¢ de imprensa

Artes plasticas

Pintura
Escultura
Arquitectura
Design

Critica de arte
Ensino

Cinema

Realizacdo
Produgao
Critica de cinema

Danga

Execugdo de bailado
Coreografia

Direcgdo de companhia
Ensino

Edigédo e jornalismo

Actividade editorial
Actividade literaria
Consultadoria juridica
Jornalismo

Ensino

Fotografia

Realizagdo
Reportagem

Muisica

Composi¢do e execugdo musical

Edi¢do fonograifica

Realizagdo de programas e consultadoria (radio ¢ TV)
Marketing cultural, management e produgdo de espectdculos
Ensino

Patriménio

Restauro de obras
Direcgdo de instituigdes especializadas
Ensino

Teatro

Actividade cénica (actores ¢ encenadores)
Direc¢do de companhia

Produgdo escrita

Realizagdo radiofénica

Ensino

As entrevistas realizadas foram de natureza semidirectiva e é de registar
uma Séptima receptividade por parte dos entrevistados. O guifio foi, alids,
utilizado com grande flexibilidade, permitindo obter uma informagdo mais
rica, compensadora das dificuldades inevitaveis neste tipo de entrevistas,
nomeadamente as que resultam do desigual desenvolvimento dado pelos
entrevistados as diferentes questdes. 409
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2. 0 JOGO DA PROCURA E DA OFERTA

Com base nas indicagdes fornecidas pelos entrevistados que declararam
ter tido apoio privado (quer mecenato, quer patrocinio) —indicagdes, alids,
irregulares e incompletas em varios casos —, verifica-se que os tipos de apoio
mais frequentemente referidos consistem em dinheiro e em materiais e equi-
pamento (quadro n.° 30). Todos os tipos de apoio (com excep¢do 6bvia do
dinheiro) aparecem ligados simultaneamente & natureza do ramo de activi-
dade das empresas apoiantes e a natureza do sector cultural apoiado — por
exemplo, por empresas do ramo da construgdo cedem espacos para oficinas
de danga ou de artes plasticas; empresas do ramo téxtil e confeccdes ddo teci-
dos e figurinos para o teatro; empresas de cimento oferecem o dito para obras
de restauro do patrimdnio; empresas de material electrénico emprestam
maquinas de raios laser e técnicos para espectaculos de teatro; jornais ofe-
recem publicidade para varios sectores, etc.

Tipos de apoio privado obtido(a)
{QUADRO N.° 30}

Tipos de apoio Percentagem
Dinheiro ......... .. i e 66,6
Materiais € equipamentos............... ..ot 60,0
Instalagoes/€SPagos .. .ovvv vttt iiiiene it 16,7
Publicidade . ......... ... .00 it 29,3
ApOIO tCNICO . . .. ..ot e e 20,8
BoOlSaS. ... e e 12,5

(@) As percentagens reportam-se no ao total dos entrevistados, mas aos 24 casos que dis-
punham de informagdo sobre os apoios obtidos.

Continuando a considerar apenas os entrevistados que declararam os
apoios, encontramos metade a avaliar como razodvel a frequéncia desses
apoios (referem, geralmente, haver apoio sempre que montam um espectd-
culo ou sempre que fazem uma exposi¢do), mas caracterizando-os como pon-
tuais e descontinuos.

A natureza precaria dos apoios ¢, alias, reconhecida praticamente por
todos os que os obtiveram e apontada como indicadora da debilidade que
ainda marca o apoio privado & cultura em Portugal. Apesar disso, nas suas
previsdes quanto a possibilidade de continuarem a obter apoio, 50% dos
entrevistados sdo optimistas (quadro n.° 31), ou porque se obrigam a sé-lo
— «Vou pensar que sim, que vou ter mais apoio, sendo tenho de desistir» —,
ou porque contam com a qualidade dos projectos e/ou do seu proprio cur-
riculo como garantia de continuidade. No entanto, dos restantes 50%, a

Expectativas quanto a continuidade do apoio

[QUADRO N.° 31]

Expectativas Percentagem
POSIEIVAS ..ottt e 50,0
Negativas .......oovinniiiii i 12,5
NS/NR o e e 37,5
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maior parte ndo sabe se vai conseguir manter 0s mesmos apoiantes, nem se
vai conseguir ter outros ¢, 12,5 % diz claramente que ndo prevé que a conti-
nuidade se possa verificar.

Por vezes os entrevistados apresentam exemplos de mecenato em paises
estrangeiros que evidenciam uma continuidade compensadora tanto para
apoiados como para apoiantes, na medida em que proporcionam a estes uma
maior eficdcia na fixagdo da imagem da empresa ¢ aqueles uma maior segu-
ranca no desenvolvimento da sua actividade e consequente melhoria dos cor-
respondentes servigos ou produgdes culturais.

Na verdade, praticamente todos os entrevistados (exceptuando, claro estd,
os raros que a partida declararam desinteresse quanto a pedir apoio privado)
se revelam conscientes da necessidade de desenvolver estratégias que possam
alcangar ndo so a captagdo de apoios, mas também a sua regular reprodugio.

Vejamos quais as estratégias mais comuns, quais os motivos para a apon-
tada debilidade da oferta e quais as sugestdes que os entrevistados avangam
para melhorar a situagéo.

" De notar que a grande maioria tomou a iniciativa de contactar as empre-
sas, conforme os resultados abaixo:

Procura de empresas com vista a obter apoios
[QUADRO N.° 32]

Contactaram €MPreSaAS ... ovvvvevrrneenneneneeennnnn 70,0
N&o contactaram €mpresas . ... ..ovvevrueewnneennnnn. 25,0
NS/NR L e 5,0

Para comegar, os procedimentos adoptados no estabelecimento de con-
tactos vao do telefonema por consulta as «paginas amarelas» até a carta for-
mal acompanhada do parecer da SEC.

Na maior parte dos casos, os interlocutores dos entrevistados nas empre-
sas sdo elementos daqueles departamentos que costumam gerir internamente
os processos de mecenato ou de patrocinio (quadro n.°® 33); os contactos pes-
soais ao nivel superior, se bem q1:e muito desejados pelos entrevistados, sdo
raros. Na elevada percentagem ue nao respostas estdo incluidos aqueles que
ndo tém efectivamente informagdo sobre os contactos porque nido foram eles
a fazé-los e aqueles que ndo contactaram empresas (as respostas negativas
do quadro anterior véem-se aqui indirectamente confirmadas).

Interlocutores nas empresas
[QUADRO N.° 33]

Interlocutores Percentagem
Departamento de marketing U PromMoOGAO ... ..vviirereeernnrrnenanennns 30,0
Departamento de relagdes publicas. .................oiiiiiiiiiininennn. 22,5
Administrador, director-geral, gerente ou proprietdrio ... ................... 17,5
NS /N R L 30,0

Na seleccdo das empresas a contactar, os entrevistados orientam-se fun-
damentalmente segundo dois critérios: escolher empresas de que ja se conhe-
¢am iniciativas culturais e ac¢Ges mecendticas; escolher empresas cujo perfil 411
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e/ou produgdo sejam adequados a propria natureza dos projectos dos pro-
dutores e difusores culturais em causa. Vimos ja exemplos de apoio que ilus-
tram esta procura de adequagio; ela revela-se igualmente através dos ramos
de muitas das empresas escolhidas pelos entrevistados que declararam os
apoios obtidos:

Empresas apoiantes por ramo de actividade
[QUADRO N.° 34]

Niimero de empresas
Ramo representado apoiantes referidas
pelos entrevistados

Artes graficas e imprensa..............
AUutomoOveiS. . ...
Bancos................ . ...,
(0117 117+ J0N PR
Comunicagdes. .......coiviiiinennnn..
Confecgdes ...
Construgio .......ooiiiiiiiia
Holding e investimentos . ..............
Hotelaria ............. ... it
Informatica e gestdo ..................
Maquinaria ...,
MAarmore .. ...ttt i
Material eléctrico e electrénico .........
Material fotografico ..................
Papel ...
Petrdleo ...t
Produtos alimentares e bebidas.........
Produtos quimicos....................
SEGUIOS ..o vttt i
Transportes ... .......cccoeiiiianvennn.
TUuriSMO . . oo et e
Vidro ..o e

= WRNWVNE N =R =N= =N AENRN LN

Sdo 50 empresas diferentes distribuidas por 22 ramos de actividade —
variedade onde ha espago bastante para localizar diferentes sentidos das
razées de escolha. Nalguns casos foram determinantes o prestigio e a tradi-
¢do de apoio mecendtico associados a ramos como os da banca, alta tecno-
logia e transportes; noutros casos foram razdes de ordem pessoal (contac-
tos, amizades); noutros, ainda, foi obviamente a natureza dos bens ou
servigos produzidos pelas empresas que orientou a escolha (razdo vdlida para
aproximadamente 40 % do total de empresas figurando na lista e para cerca
de metade dos ramos de actividade nela representados). Trata-se, de resto,
de um critério que os referidos entrevistados consideram adequado nio s6
pela utilidade desses bens ou servigos relativamente a sua propria produgio,
ac¢do e difusdo cultural, mas também pela acrescida probabilidade de res-
posta afirmativa a que esse mesmo critério da lugar.

No entanto, para a maioria dos entrevistados, o dinheiro é o género de
apoio mais desejdvel. Postos perante diferentes géneros de apoio, a priori-
dade ddo-na aos subsidios (quadro n.° 35), com valores a grande distancia
dos demais, porque, como dizem, «um subsidio tapa qualquer buraco € o
dinheiro tem logo destino». Seguem-se as bolsas e, num terceiro lugar muito
proximo, vem a resposta «outros géneros de apoio», onde estdo incluidos
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materiais e equipamentos; instalagdes; prémios. Materiais e equipamentos
constituiram, de resto, o segundo tipo de apoio mais frequentemente rece-
bido (ver quadro n.° 32) — neste caso, portanto, o desejavel foi ao encon-
tro do possivel. Os géneros menos directos e menos imediatos ndo desperta-
ram o minimo interesse nos entrevistados, exceptuando um tnico caso para
empréstimos e outro para sociedades mistas.

De notar que ha algum efeito da especificidade dos sectores culturais
quanto aos géneros de apoio privilegiados, tendendo as artes plasticas a achar
mais desejaveis as Bolsas; o teatro, os materiais e equipamentos; a musica
¢ a edicdo, os prémios (independentemente de terem feito também outras
escolhas, uma vez que as respostas ndo eram exclusivas).

Géneros de apoio mais desejiveis
[QUADRO N.° 35]

Género de apoio Percentagem
Subsidios................ e 62,5
BOISAS .. ..ot e 25,0
Empréstimos. . ........cooiiiiiii e 2,5
Criagdo de sociedades mistas .................. 2,5
Todos «oovie e 1,5
Outro género de apoios ...........oveunvinn.. 22,5

Ainda no plano do desejavel, pediu-se aos entrevistados que se pronun-
ciassem sobre a(s) fase(s) de ciclo de produgio e reprodugdo cultural — for-
macdo/criagdo/difusdo— que, a seu ver, deveria(m) ser privilegiadas pelas
accdes mecenaticas. Nao surpreende que a criagdo recolha o maior nimero
de adesdes (quadro n.° 36), dada a propria composi¢do do conjunto dos
entrevistados onde a produgio cultural predomina como actividade princi-
pal. No entanto, o facto de ser a resposta «Todas as fases» a que ocupa a
posicdo logo a seguir é revelador da preocupacfio dos entrevistados em nio
perderem de vista a necessidade de um apoio que contemple o ciclo com-
pleto. E verdade que a formacdo, em si mesma, aparece em ultimo lugar,
mas isto acontece porque, embora considerando, em geral, que ela exige um
esforco prioritdrio, ndo sdo muitos os que entendem dever ser o apoio pri-
vado a orientar-se nesse sentido.

Fases do ciclo produ¢iio/reproduciio cultural a apoiar

privilegiadamente
[QUADRO N.° 36]
Fases do ciclo Percentagem
Formacéo de produtores/difusores culturais ........... 17,5
Criagéo artisticaecultural .......................... 47,5
Difusfo/promogao . .....cvviiiiit e 27,5
Todos ..o 37,5

Podemos observar que as respostas relativas a difusdo ou promogio vém,
como também era de esperar, predominantemente dos difusores, se bem que
os produtores-artistas estejam longe de se mostrar insensiveis a importancia
dessa fase.
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Retomando a andlise das estratégias, destaca-se ainda uma tendéncia na
fase de prospeccdo de apoios que é a do recurso a uma multiplicidade de
apoiantes eventuais. Visando uma maior garantia, esta estratégia tem uma
desvantagem, como um entrevistado assinala: «as empresas ndo gostam de
ficar com o nome perdido numa molhada», mas, acrescenta, «quando ten-
tamos encontrar um unico patrocinador, nio houve ninguém para dar o
dinheiro todo». :

Contrapdem-se, assim, duas vias de capta¢do de recursos, podendo uma
conduzir a concentracdo dos apoios e outra a sua dispersdo por um nimero
mais ou menos alargado de empresas. Prevalecerd uma ou outra via, con-
forme as caracteristicas dos projectos em causa e das empresas apoiantes (de
qualquer modo, o que predomina € a segunda via). Quando se trata de ope-
ragOes de prestigio, parece haver maiores possibilidades de apoio concen-
trado, funcionando, entdo, para ambas as partes —apoiados e apoiantes —
0 mesmo argumento contra a dispersdo, que € o do efeito diluente que a pul-
veriza¢do dos apoiantes produz sobre o impacte da imagem (naturalmente,
trata-se, para uns, da imagem do artista ou do projecto e, para outros, da
imagem da empresa. Se, entre os entrevistados, houve quem exprimisse 0
receio da absor¢do da marca do artista pela marca da empresa, muitos cir-
cunscreveram o problema a uma questdo de competéncia por parte de quem
faz a promogdo do artista.

Reencontramos esta ideia ao abordar a questdo dos factores de sucesso.
E clara para os entrevistados a importancia de certos requisitos como con-
dicdo necessaria para obter respostas positivas aos pedidos de apoio apre-
sentados as empresas. A existéncia de relagdes pessoais com os quadros supe-
riores dessas empresas € apontada como um trunfo precioso; ter um curriculo
e uma reputacio satisfatorios e experiéncias precedentes positivas no domi-
nio do apoio privado sdo também factores considerados muito vantajosos;
dispor dum profissional capaz que trate das «relagbes publicas» e saiba promover
o artista € uma exigéncia tida como solugio feliz para muitas dificuldades.

Ter alguém competente a fazer a promogdo do artista, a tratar das rela-
¢Oes publicas, parece, contudo, um desejo dificilmente realizdavel, a fazer fé
nas declaragdes dos difusores entrevistados, que entendem ser extremamente
dificil encontrar, no nosso pais, um desses profissionais que seja competente.
Para os artistas, o problema esta, sobretudo, em nédo disporem de meios para
poderem pagar a um. Muitos se queixam de que isso lhes traz intimeros pre-
juizos, quer para a sua actividade de cria¢do, limitada pelo gasto de tempo
e energias absorvidas em tarefas de prospec¢do de mercado e de autopro-
mog¢do, quer para a actividade de gestdo cultural, que sdo obrigados a desem-
penhar de forma amadoristica e subalternizada contam insucessos provavel-
mente evitaveis: ndo planearam a tempo os seus pedidos, esqueceram prazos,
s4 tarde de mais se aperceberam de que as oportunidades diminuem depois
de as empresas fecharem os seus or¢amentos anuais, etc. As préprias falhas
de informagdo que alguns entrevistados evidenciaram relativamente as acgGes
mecenaticas que lhes diziam respeito sao bem demonstrativas da falta de uma
estrutura organizativa. Donde muitos se sentirem enredados num ciclo
vicioso — sem dinheiro para contratar alguém que saiba como arranjar-lhes
dinheiro...

Todavia, a maior parte dos entrevistados também tem a nogdo de que,
muitas vezes, o amadorismo nio é menor do lado das empresas — promessas
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de apoio que na ultima hora se retiram, respostas que ndo se ddo a tempo,
comprometem o arranque dos projectos.

A avaliagdo quanto ao interesse das empresas nacionais em apoiarem a
cultura € bastante céptica ou, pelo menos, reservada (quadro n.° 37). S
12,5% se mostram entusiasmados com a receptividade das empresas,
achando que elas estdo claramente interessadas; quase metade, no entanto,
sao de opinido contraria e consideram-nas em geral desinteressadas. Outros
(27,5 %) detectam sinais de um interesse nascente e estao optimistas quanto
ao futuro.

Avaliacgio do interesse das empresas nacionais no apoio a cultura

[QUADRO N.° 37]

Avaliagdo do interesse Percentagem

Acham que as empresas estdo claramente interessadas 12,5
Acham que as empresas comegam a mostrar algum

IMLETESSE . o ottt ettt it ettt 27,5
Acham que as empresas nio estao interessadas. ... 47,5
NS/NR .. e 12,5

As razdes apresentadas para o reduzido interesse em dar apoio mecena-
tico sdo, designadamente, a novidade do processo, ainda pouco conhecido
em algumas empresas; o0 contexto cultural e econémico nacional, ainda pouco
dindmico e com pouca articulagéo entre estas duas dimensdes; o perfil atri-
buido ao empresdrio portugués comum, ainda pouco sensibilizado para as
coisas da cultura.

De acrescentar ainda as dificuldades derivadas das caracteristicas parti-
culares de certos sectores — por exemplo, nas artes plasticas, na edig¢do e
no teatro é patente a convicgdo de que o seu poder atractivo é muito dimi-
nuto para as empresas. Alguns entrevistados destes sectores apontam moti-
vos: a dimensdo reduzida dos publicos que alcangam, a fraca divulgagdo que
lhes é reservada nos media ou a prépria natureza discreta do consumo dos
seus produtos («a leitura ndo é coisa que dé nas vistas... é uma actividade
silenciosa», diz um elemento do sector de edig¢do).

Aparecem, por vezes, sugestoes para melhorar esta situagdo e estimular
o interesse das empresas. Uma divulga¢do alargada através dos meios de
comunicagdo, e particularmente da TV, é uma das medidas mais invocadas.
Todos ganhariam com ela — os agentes culturais envolvidos nos projectos,
as empresas-mecenas que os apoiassem e o publico, que ficaria a conhecer
o que em Portugal se vai fazendo no dominio da cultura.

Alias, a insatisfagdo com a cobertura feita pelos media entre nds é patente
em todos os entrevistados (e, como atras se verificou, também os empresa-
rios a partilham), recaindo as criticas mais duras sobre a TV, que lhes parece
ter um entendimento da publicitagdo onde nio cabe a divulgacio das ac¢bes
mecenaticas.

Outras propostas dos entrevistados para estimular as ofertas de apoios
—como a criagdo de estruturas capazes de assegurar, junto dos empresa-
rios, uma informagdo regular, actualizada e participada sobre o processo
mecenatico; 0 aumento dos incentivos fiscais— sdo propostas que se vao
desenvolver no ponto seguinte, onde melhor se enquadram.
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3. ENTRE APOIO PUBLICO E APOIO PRIVADO

A avaliagdo da Lei do Mecenato pelos entrevistados pode classificar-se
segundo cinco modalidades, correspondendo a uma posi¢do mais ou menos
neutra, mais ou menos reservada, que enumera pros e contras; a uma posi-
¢do de tendéncia positiva que sublinha vantagens; a uma posicdo de tendén-
cia negativa que sublinha inconvenientes; a uma posi¢do de clara aprovagio
sem qualquer reserva, € a uma posi¢do de clara reprovacido sem qualquer
atenuante.

As duas modalidades de avaliag¢do positiva aparecem com um peso supe-
rior ao das modalidades de avaliagdo negativa (respectivamente 37,5 ¢ 27,5,
conforme o quadro n.° 38). No entanto, ha que ter em conta que, entre os
entrevistados que enumeram pros e contras, a deliberada neutralidade de
alguns coexiste com uma outra atitude de reserva que sé nao se exprime em
termos negativos porque suspende a avaliagdo, fazendo-a depender de futura
regulamenta¢do da Lei capaz (ou nio) de obviar aos inconvenientes que
apontam,

Avaliacdio da Lei do Mecenato
[QUADRO N.° 38]

Avaliacdo Percentagem

Enumeram vantagens e inconvenientes ........... 3
Sublinham vantagens................... ... 2
Sublinham inconvenientes. ...................... 2
Aprovam incondicionalmente ................... 1
Reprovam incondicionalmente...................

Sem perder de vista os limites da constitui¢do da nossa amostra e a sua
reduzida escala, parece-nos mesmo assim sugestivo que determinados fac-
tores, nomeadamente a natureza da actividade principal dos entrevistados
e o sector cultural de pertenga, aparegam associados a diferentes modalida-
des de avaliagdo. Temos, assim, que os produtores tendem, mais do que os
difusores, para modalidades de avaliagdo reservadas ou negativas,
localizando-se aquelas sobretudo no sector das artes plasticas e estas no do
teatro. Por parte de alguns difusores manifesta-se uma atitude declarada-
mente isenta ou mesmo indiferente, em especial quando dispdem de patro-
cinios faceis (leia-se: patrocinios-apoios privados tendo como contrapartida
a publicidade comercial). Em sintese, as posi¢des de avaliagdo mais critica
tendem a aparecer associadas precisamente a situagdes mais carecidas de
apoios.

Um outro factor —a natureza das produgées e servigos culturais e dos
respectivos piiblicos— parece também repercutir-se sobre a avaliagdo da Lei.
Com efeito, vemos, a sublinhar as suas vantagens, preferencialmente os pro-
dutores ou difusores que, num qualquer sector, ¢ podendo inclusive dispor
de patrocinios féceis, estdo, porém, ligados a um projecto de prestigio para
um publico socioculturalmente privilegiado.

Ainda de registar que determinadas formas de conceber a accdo mece-
ndtica parecem associar-se a determinadas modalidades de avaliagdo—assim,
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muitos dos que tém uma representa¢do negativa da ac¢do mecenatica,
assimilando-a a um acto de filantropia-caridade, tendem a sublinhar os incon-
venientes da Lei, receosos de que os agentes culturais que a ela recorrem se
possam colocar numa situagdo de indignidade, tornados «pedintes a bater
de porta em porta».

Por seu turno, os que pesam prés e contras ao avaliar a Lei tém, geral-
mente, outra representagdo da ac¢do mecendtica, numa optica de interesse
miutuo que procura posicionar paritariamente as duas partes envolvidas.

Na sequéncia destas diferentes modalidades de avaliagdao da Lei, convira
agora saber quais os aspectos que os entrevistados apresentaram como van-
tajosos ou como desvantajosos — enunciamo-los abaixo antes de passar a
sua analise.

Principais vantagens e inconvenientes da Lei segundo os entrevistados

VANTAGENS

Vai criar uma nova atitude mais responsavel
em relagdo a cultura;

Promove o didlogo entre agentes culturais
agentes econdomicos;

Proporciona melhores condi¢Ges aos artistas
¢ estimula, assim, o desenvolvimento cul-
tural;

Complementa o apoio do Estado, que é insu-
ficiente;

Possibilita a diversidade de apoios, o que é
favoravel a cultura;

Vai dinamizar o mercado artistico através da

INCONVENIENTES

Nio concede isengdes fiscais suficientemente
atraentes para as empresas;

Nio se encontra enquadrada por uma politica
cultural bem estruturada;

Nio estd devidamente regulamentada e ndo se
dotou de estruturas de mediagdo (relagdo
entre apoiantes e apoiados);

Traz mais beneficios para o proprio Estado
do que para os artistas;

Cria novas dependéncias aos agentes culturais;

Abre lugar para favoritismos;

concorréncia.
Arrasta comportamentos de censura e auto-
-censura;
D4 aso a complicagdes burocraticas.

Assim, e a um nivel de grande generalidade, podem sintetizar-se as van-
tagens da Lei, na oOptica dos entrevistados, do seguinte modo: a Lei é um
instrumento de diversifica¢do e, portanto, de dinamizagdo da cultura e, simul-
taneamente, um estimulo para o didlogo entre os produtores de bens cultu-
rais e os produtores de bens materiais, favorecendo a criagdo de melhores
condi¢Oes para uns e outros, numa convergéncia positiva para o desenvolvi-
mento do Pais e a sua afirma¢do no exterior.

Quanto aos inconvenientes que, também ao nivel geral, se podem iden-
tificar como ameacga ao prosseguimento daqueles objectivos, eles sio nomea-
damente: os inconvenientes ¢ delongas burocraticas que entravam o processo
(paradoxalmente, em rela¢do aos proprios processos, muitos afirmam que
eles ndo foram morosos); o controlo que a Lei pode implicar tanto para os
produtores e difusores culturais, como para os préprios empresarios (a ques-
tdo dos pareceres da SEC) e o fraco enquadramento com que a Lei conta.

Ha4, no entanto, que considerar mais detalhadamente certos problemas
especificos que os entrevistados levantam quanto as implica¢des da Lei, quer
porque mais recorrentemente referidos, quer porque reveladores de novas
concepcdes sobre o apoio mecenatico.

A questdo das isengoes fiscais é sem duvida aquela a que se atribuem
as implicagGes mais desincentivadoras. Os entrevistados ndo sé as acham
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demasiado reduzidas, mas também observam, por vezes, que s¢ trata de
dedugdes que tém apenas um caracter despenalizante, e ndo de beneficios
adicionais, como nalguns paises se praticam (em contraponto, mas com
expressdo minoritaria, falam outros das isengdes como um meio de fuga aos
impostos).

Baseando-se nos seus contactos com os apoiantes, tanto produtores como
difusores dizem que a maioria das empresas ndo ocorre sequer recorrer as
dedugdes porque «o esfor¢o ndo compensa». A maioria cré que a Lei, se
interessa a alguns empresarios, ¢ sobretudo pela garantia de prestigio que
representa.

Nao serd, entdo, em termos fiscalistas, mas sim de melhoria de imagem,
ou, por outras palavras, como instrumento de politica de marketing, que o
apoio mecenatico se poderd ¢ deverad conceber. Isso implica uma nova con-
cepgdo do apoio que ndo é o da «esmola generosa aos artistas coitadinhos»
— para citar as palavras amargas de um entrevistado — e que ndo é também
a do instrumentalismo de curto prazo. Enfim, uma nova concepgdo em que
0 apoio € um meio que proporciona a empresa beneficios em termos de comu-
nica¢do e imagem. E aqui coloca-se de novo a ideia do didlogo e da tdo falada
aproximagcdo entre a esfera cultural e a esfera empresarial, entendida muito
realisticamente por alguns entrevistados como relagdo de troca donde resul-
tam vantagens reciprocas para ambas as partes.

Esta ideia de troca levanta, por sua vez, varios problemas interessantes
relativamente a possiveis estratégias de mecenato. Sem sair, por agora, do
ambito das determinagdes da Lei, consideremos os dois procedimentos do
processo mecenatico requeridos para os dois parceiros — do lado dos agen-
tes culturais, o pedido do parecer de reconhecimento do mérito cultural; do
lado dos agentes empresariais, a utilizagdo desse parecer para efeitos de isen-
¢do fiscal. Vimos que a peca principal é o parecer em si mesmo, uma vez
que os beneficios fiscais ndo sdo frequentemente procurados.

Ora, se, em principio, o parecer da SEC funciona como caug¢do de valor
simbdlico do projecto, logo aqui os produtores e difusores se véem sob a
ameaca de um grande risco, em relagdo ao qual se mostram muito
sensiveis— o risco da dependéncia, alids dupla dependéncia: em relagdo aos
critérios da SEC e as exigéncias dos empresarios-mecenas.

E uma caracteristica de qualquer campo cultural que os respectivos mem-
bros reivindiquem ser avaliados pelos seus pares, dificilmente admitindo que
elementos alheios ao campo se pronunciem sobre os seus méritos. Ndo é de
admirar quer a relutdncia manifestada por vérios entrevistados de varios sec-
tores quanto a submeterem-se aos juizos da SEC, quer o seu desagrado em
sujeitarem-se aos gostos pessoais dos quadros técnicos, que, por sua vez,
seleccionam os projectos nas empresas e que, no entender desses entrevista-
dos, raramente tém a necessaria prepara¢do cultural e artistica.

Em consequéncia, apresentam reivindica¢des e propéem medidas para
as satisfazer que podemos caracterizar segundo dois objectivos fundamentais:

1. Assegurar que a aplicacdo da Lei ndo tenha efeitos perversos, isto
¢é, ndo venha reproduzir assimetrias ja existentes ou criar outras;

2. Assegurar que se criem condi¢des para o exercicio de uma avaliagdo
informada.
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Quanto a um € outro objectivo, os entrevistados sublinham a necessi-
dade de uma politica cultural global que possa enquadrar as acgdes mece-
néticas, evitando que elas se vdo realizando «avulso». Alguns sugerem que
a cria¢@o de gabinetes, comissoes de qualidade, etc. (as designagdes sdo diver-
sas, mas a ideia ¢ sensivelmente a mesma) poderia utilmente concorrer para
a definigdo e aplicagdo dessa politica. E consensual para os mesmos entre-
vistados a ideia de que tais estruturas deveriam integrar funciondrios do
Estado, representantes das empresas, artistas e especialistas que organizam
e comercializam a cultura, e deveriam ter por fun¢do mais directa e imediata
informar e ajudar as empresas a tragar as suas proprias politicas culturais.

Em torno desta questdo hd, no entanto, outras posi¢gdes. Se as que temos
estado a referir implicam a responsabiliza¢do do Estado pela boa conducdo
do processo, outras, pelo contrario, reclamam uma maior liberalizagio.
Trata-se, neste ultimo caso, de posi¢des perfilhadas apenas por uma mino-
ria de entrevistados, até porque a ideia predominante € a de que a cultura
em Portugal € um dominio cheio de caréncias a exigir particular atengdo do
Estado.

Dentro desta Optica, ao pensar as relacdes entre o apoio publico e o apoio
privado & cultura, a maioria vé este apenas como um complemento daquele
(quadro n.° 39), insistindo em que é ao Estado, e ndo as empresas, que com-
pete assegurar o desenvolvimento cultural. A afirmagdo de complementari-
dade ¢é claramente entendida como uma rela¢do de hierarquia entre os dois
apoios, sendo que o privado se define subsidiariamente ao publico e na depen-
déncia da legitimac¢do cultural pelo Estado.

Perante esta posi¢do (60 %), apresentam-se outras (cada uma com ape-
nas 15 %): a que considera que os dois apoios devem ser alternativos € a que
faz depender das situagSes concretas a natureza da relacdo a privilegiar.
A relagdo de alternancia faz-se corresponder um maior poder de negocia-
¢do para os produtores culturais, uma maior seguran¢a — «se de um lado
o apoio falhar, pode resultar do outro». Esta opinifio tende a aparecer asso-
ciada as orienta¢des favoraveis a uma maior liberaliza¢do da politica cultu-
ral e também & posi¢do que designa o apoio privado como mais capaz de
salvaguardar a independéncia do artista, problema que adiante retomaremos.

Relaciio de complementaridade/alterndncia entre apoio piiblico e apoio privado
[QUADRO N.° 39}

Complementaridade/alternancia Percentagem
Complementaridade (do apoio privado em relagdo ao publico)................ 60,0
AEINANCIA. . . ..o e 15,0
Complementaridade/alternincia conforme as situagdes. ..............couun... 15,0
NS/ N R L 10,0

Os apoios de um e outro sector tendem a ser considerados diferentes
quanto as estratégias que adoptam, aos meios de acgdo de que dispdem e
aos sectores culturais que privilegiam.

Com efeito, sdo poucos os entrevistados que consideram néo haver dife-
rengas entre o apoio publico e o privado (os 12,5 do quadro n.° 40) e que,
excepcionalmente, comentam que, afinal, tanto um como outro estdo apos-
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tados na melhoria da imagem, € que o prdprio apoio publico, ao contrario
do que devia, também serve os interesses particulares.

Por sua vez, os que ddo a resposta condicional (15 %) transferem para
o plano pessoal a questdo das diferengas e explicam: «A diferenca nédo esta
em o apoio ser publico ou privado, estd no género de pessoas que tornam
as decisdes num ou noutro sector».

Comparagiio entre o apoio piblico e o apoio privado

[QUADRO N.° 40}

Sdo diferentesum dooutro............ ... uu.. 62,5
Nio h4 diferencas entre ume outro ............. 12,5
Depende das circunstancias ..................... 15,0
NS/NR . i it aiaren e 10,0

Com vista a fundamentar as diferengas entre os dois apoios, os entrevis-
tados que fazem parte da posi¢do maioritdria (62,5) avangam uma série de
atributos especificos do que deverd ser o apoio piiblico. Sado, de resto, atri-
butos coincidentes com os que integram as expectativas, propostas ou exi-
géncias apresentadas quanto ao papel da SEC (estas desenvolvidas a pretexto
de uma outra questdo que era formulada do seguinte modo: «pressupondo
que a ac¢do mecendtica privada vinha a atingir grande desenvolvimento, qual
lhe parece deveria ser o papel da SEC no apoio a produgio e difusdo cul-
tural?»).

Uma visdo global das necessidades culturais do Pais € uma Iogica de ser-
vigo publico desinteressado constituem, para os entrevistados em causa, os
dois principios que definem prioritariamente a «vocagao» do apoio publico.
Este deverd encontrar na SEC uma fungdo coordenadora que passe pela estru-
turagdo de «um projecto cultural nacional» e se desdobre em acg6es de for-
magcéo e consultadoria de molde a dinamizar a vida cultural do Pais e a inte-
grar equilibradamente o apoio privado na politica cultural global. De notar
que a formacdo-sensibiliza¢do é sobretudo requerida para os empresarios,
embora, nalguns casos, se ache que o pessoal técnico da SEC ¢ os produto-
res e difusores culturais, eles mesmos, devem igualmente ser objecto dessa
ac¢do; numa concep¢do mais alargada, hd quem proponha campanhas de
sensibiliza¢do artistica e cultural a desenvolver nas escolas (sdo os produto-
res e difusores dos sectores do teatro e das artes plasticas os que mais insis-
tem na importancia das acgdes de formagdo e de consultadoria).

Coordenagido ou controlo pelos poderes publicos s6 é considerado dese-
javel, no entanto, se exercido «dentro dos limites aconselhdveis», sem rigi-
dez e em termos de orientagfo.

Dotar o Pais com as infra-estruturas e o pessoal técnico indispensdaveis
ao desenvolvimento cultural —«responder as necessidades culturais bdsi-
cas» — é outra das exigéncias que definem a «voca¢do» do apoio publico.
Neste ponto, alguns entrevistados levantam um novo problema — o da repar-
ticdo das obriga¢des do apoio publico entre o poder central € o poder local —,
prevalecendo uma perspectiva de descentralizagdo sob protecgdo (se assim
podemos dizer), na medida em que, a seu ver, as autarquias por si mesmas
dificilmente poderdo arcar com toda a despesa e toda a responsabilidade da
cultura local.
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Entretanto, esta dimensdo local do apoio publico vai assumindo uma visi-
bilidade crescente, tanto para os produtores como para os difusores cultu-
rais que se mostram atentos ao surto do interesse local pelas coisas da cul-

tura. Por vezes, o poder autarquico € apont
a desejada complementaridade entre apoio

ado como sede a privilegiar para
publico e apoio privado, tendo

em conta que ele pode incentivar este tltimo sector e implicd-lo na valoriza-
¢ao das regides e das pessoas afectas as empresas com implantagdo local.

H4 também considerdveis expectativas quanto a descentralizagdo como
processo de expansdo e dinamiza¢do dos mercados culturais, aspecto a que

se mostra particularmente sensivel o sector

dos respectivos difusores.
Expectativas/propostas/exigéncias dos

papel da SEC levam ainda a identificagdo de

da mausica, sobretudo na figura

entrevistados relativamente ao
um outro atributo do que devera

ser 0 apoio publico — trata-se da protec¢do aos sectores culturais mais des-
favorecidos, a qual, inclusivamente, poderd impedir ou corrigir eventuais

desequilibrios produzidos pelas escolhas d

o apoio privado e pela falta de

-atrac¢do de projectos com pouca viabilidade e que ndo representam «receita

segura»).

Alguns difusores sdo do parecer que essa atitude proteccionista se deve
estender ao sector das industrias culturais, uma vez que estas, em Portugal,

tém uma situacio altamente desfavorecida
importada.

em relagdo a producdo cultural

Esta ideia, de resto, enquadra-se num conjunto de propostas de alarga-
mento do Ambito da Lei do Mecenato (desde contemplar sectores como o
da musica rock até ac¢des como a compra de obras de arte que as empresas
mantivessem a vista do publico), alargamento que, no entender dos interes-
sados, tornaria a Lei um instrumento mais satisfatério de complementari-

dade entre apoio publico e apoio privado.

Ainda no que se refere 3 comparagfo entre um e outro apoio, perguntou-
-se aos entrevistados o que pensavam quanto a dois aspectos especificos: a
eficacia do processo de concessdo do apoio e a capacidade de salvaguarda

da independéncia dos artistas.

Os entrevistados sdo pouco entusiasticos em relagdo a eficdcia tanto de

um como de outro apoio, predominando,

no entanto, a opinido de que o

apoio privado, uma vez concedido, é mais rapido a mobilizar verbas e pode
assegurar uma melhor promog¢do dos bens e servigos culturais — o habitual
receio do peso da maquina burocratica actua aqui a favor do sector privado:

22,5 contra os 17,5 do publico (quadro n.°

os que ddo a resposta condicionada (20%), argumentando que a eficacia
depende mais das pessoas que conduzem o processo do que da natureza

publica ou privada do apoio.

41). Apresentam valor préximo

Eficacia do apoio publico/privado

[QUADRO N.° 41]

Eficdcia do apoio

Percentagem

Apoio publico mais eficaz ..........
Apoio privado mais eficaz ..........
Depende das circunstancias .........
Nem um nem outro é eficaz ........

............ 17,5
............ 22,5
............ 20,0
............ 5/,0
............ 35,0
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E interessante notar que, se, em termos de eficdcia, o apoio privado tem
prioridade relativamente ao publico, acontece o contrdrio em termos da sal-
vaguarda da independéncia dos artistas. Assim, neste ultimo caso, sdo 27,5
os que consideram o apoio publico o mais capaz, contra os 10% a favor
do privado (quadro n.° 42),

Capacidade de salvaguardar a independéncia dos artistas
[QUADRO N.° 42]

Apoio publico mais capaz ...................... 27,5
Apoio privadomais capaz ...................... 10,0
Depende das circunstdncias ..................... 25,0
Nem um nem Outro é Capaz .................... 5,0
NS/NR . . s ittt 32,5

Uma légica de cidadania, contraposta a uma logica empresarial, encontra-
-se na base da inclinac@o dos entrevistados para esperarem do apoio publico
uma possibilidade relativamente maior de autonomia para os artistas.

Por sua vez, os que ddo a preferéncia ao apoio privado sublinham a maior
variedade de critérios deste —diferentes empresas com diferentes perspecti-
vas e diferentes responsdveis pelas decisbes—, uma diversidade que, por si
mesma, lhes parece ser mais capaz de garantir a independéncia do artista.

Tal como para a avaliagdo da eficécia, sdo excepcionais as posi¢des decla-
radamente negativas a respeito dos dois apoios (5 %) e, por outro lado, ¢é
igualmente considerével a percentagem das nédo respostas (32,5 % para a sal-
vaguarda da independéncia; 35% para a eficacia).

Também, tal como acontecia em relagdo a eficdcia, as respostas condi-
cionais (25 %) uma vez mais transpdem para o plano pessoal a maior ou
menor capacidade de salvaguardar a independéncia do artista, trate-se de
um ou de outro apoio. No entanto, mais do que os comportamentos de quem
esta do lado dos apoiantes, sdo os comportamentos dos apoiados que agora
se tém em vista. Dos artistas sobretudo (e, segundo alguns entrevistados, ape-
nas deles) dependera a salvaguarda da sua propria independéncia.

Neste sentido, a possibilidade de jogar com o apoio dos dois sectores apa-
rece como uma vantagem, designadamente para aqueles entrevistados que
os consideraram como alternativas.

4. MECENATO/PATROCINIO — O DINHEIRO E A CULTURA

Uma das questdes do nosso guido levantava o problema da necessidade
de distinguiar, ou ndo, mecenato e patrocinio.

Para a nossa propria classificacdo dos apoios tinhamos adoptado um cri-
tério pratico, deliberadamente simplificado — o apoio era considerado mece-
natico quando tinha sido pedido o parecer da SEC, conforme a Lei estabe-
lecia.

Interessava, contudo, saber qual a sensibilidade dos entrevistados quanto
as duas designagbes e em que medida assimilavam ou ndo patrocinio ou spon-
soring (um termo internacionalizado e ja bastante divulgado em Portugal
por altura da criacdo da Lei do Mecenato) com mecenato de empresa (este
outro termo ainda pouco corrente entre nos).
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O mecenato dificilmente se dissocia de uma concepgao tradicional de cul-
tura, tendo como fundo histdrico um passado de magnificéncia; daqui que
a propria designagdo constitua, sé por si, um capital de imagem que, natu-
ralmente, hd interesse em apropriar e reservar para usos distintivos e consa-
gratorios.

Quando hoje se fala, na Europa, de apoio privado a actividades cultu-
rais, utilizam-se os dois termos, ora conjunta e indistintamente, ora separa-
damente e opondo mecenato (nobre) a sponsoring (mercantil).

Alguns autores de trabalhos neste dominio ndo estdo, porém, muito preo-
cupados com a destringa?® e avancam definigSes extensivas a ambas as for-
mas do apoio privado, considerando-as como despesas de comunicagdo da
empresa que lhe permitem adquirir o direito de associar o seu nome (ou marca
do seu produto) & realizacdo de obras ou acgbes que lhe sdo exteriores.
O debate a volta dos dois termos, no entanto, estd longe de se encontrar
encerrado?¢

Em Portugal, o Decreto-Lei n.° 258/86, de 8 de Agosto, significativa-
mente conhecido como a Lei do Mecenato, néo resolveu a dualidade de desig-
nag¢des € praticas que suscitam algumas perplexidades entre os nossos entre-
vistados.

Os que consideram o mecenato de empresa € o patrocinio como praticas
diferentes figuram em niimero superior aos que ndo véem qualquer distin-
¢d0 entre um e outro — respectivamente 42,5 e 27,5 (quadro n.° 43). Os res-
tantes afirmam que ha distin¢do, mas confinam-na ao plano ideal (25 %) ou
condicionam-na a casos excepcionais (5 %).

Distingiio entre mecenato de empresa e patrocinio
ou sponsoring

[QUADRO N.° 43]

Distingdo s6 no plano ideal .....................
Distin¢do depende de quem apoia ...............

Todavia, mesmo para os entrevistados que afirmam sem reservas a dis-
tingdo, esta ndo resulta clara através dos exemplos que fornecem para ilus-
trar uma ¢ outra forma de apoio privado. Com efeito, se duas ou trés mul-
tinacionais e respectivas iniciativas de apoio cultural mais conhecidas sio
recorrentemente referidas e consensualmente reconhecidas como do domi-
nio do mecenato, muitos outros casos ha em que o nome de uma mesma
empresa € até as mesmas ac¢des representam, para umns, exemplos de mece-
nato e, para outros, exemplos de patrocinio.

Apesar da ambiguidade, é possivel identificar 4 ordens de distingdo entre
mecenato e patrocinio a partir dos argumentos dos entrevistados que se posi-
cionam no primeiro grupo. Uma das distingdes atém-se a Lei: ao contrério
do que acontece com o patrocinio, 0 apoio mecendtico permite as empresas

26 Entre outros, Sylvére Piquet, Sponsoring et mécénat, Paris, Vuibert, 1985; Pierre Gre-
gory, «Sponsoring et mécénat: instruments de communication institutionnelle», in Revue Fran-
caise de Gestion, Setembro-Outubro de 1984, e o ja citado J. J. Rosé (especialmente cap. 1x).
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retirarem alguns beneficios fiscais e, processualmente, permite que as res-
pectivas verbas possam ser retiradas dos lucros sem contar para os coeficientes
de entrada de divisas para o Estado. Outra distingao reside na duragio do
tempo de amortizagdo do investimento-apoio: procura de lucros imediatos
(patrocinio) ou de lucros diferidos num tempo mais ou menos alargado
(mecenato). Uma terceira distingdo aparece ligada ao género de audiéncias
ou de consumidores dos bens e servigos culturais em causa: ptblicos alarga-
dos ou publicos restritos (respectivamente para o patrocinio ou para o mece-
nato). Finalmente, uma outra distingdo tem a ver com a natureza da publi-
cidade que acompanha o processo: publicidade comercial 6bvia (patrocinio)
ou publicidade nobre (mecenato).

Esta 1ltima distingdo —a natureza da publicidade— tem, alids, impli-
cagdes importantes no que respeita a questdo da maior ou menor autono-
mia dos produtores culturais € dos seus projectos. Assim, alguns destes entre-
vistados fazem notar que as pressdes e controlos, nos casos de patrocinio,
se impOem, por vezes, de um modo que chega a ser inaceitdvel, devendo os
artistas ter uma clara nogdo dos limites, porque nada detera certos empre-
sarios na procura da maxima publicidade.

Sera outra a l6gica do empresario-mecenas, outra a estratégia do mece-
nato, onde sobretudo importa conseguir um equilibrio harmonioso entre os
objectivos da empresa € os valores simbdlicos em que escolhe investir.
O empresario-mecenas, ao invés do patrocinador, prefere beneficiar de uma
publicidade que ndo seja obvia, conforme observam virios dos entrevista-
dos que fazem a distingdo entre os dois. Segundo este entendimento, a estra-
tégia mecenadtica viabiliza a possibilidade de comunica¢do da empresa com
o publico através da inser¢do social em iniciativas culturais, as mais capa-
zes, em principio, de recolher aprovac¢do junto de variados grupos sociais.

A alternativa mecenato/patrocinio aparece frequentemente colada a alter-
nativa participacdo social da empresa/publicidade comercial da empresa,
numa concepgiao que, entre os nossos entrevistados, e de modo mais ou
menos espontineo, vai ao encontro de um modelo recorrente, nas suas linhas
gerais, em vdrios autores que véem o mecenato de empresa como a expres-
sdo por exceléncia da comunicacdo institucional desta. Modelo em que se
destaca, pela sua importancia na actual imagem da empresa, a substitui¢do
da estrutura e mecanismos de uma mensagem publicitdria que se vem reve-
lando pouco satisfatéria quanto a comunica¢do procurada —tenha-se pre-
sente que a publicidade ébvia é sobretudo a ficgdo da comunicagéo e, como
tal, tende a desmascarar-se— e vem dando lugar a estrutura ¢ mecanismos
da mensagem mecendtica. Esta assenta na ja atras referida associa¢do do
nome da empresa a qualquer obra ou ac¢do que lhe sdo exteriores, exterio-
ridade que funciona como caug¢io da legitimidade do mecenato de empresa
e também, ha que acrescentar, como caucio da relativa autonomia dos pro-
dutores culturais.

Com efeito, exterioridade e discri¢do devem seguir a par, porque, se,
como muitos gestores estdo dispostos a reconhecer, 0 mecenato ¢ uma forma
de investimento, uma fun¢do compardvel a outras que devem trazer benefi-
cios & empresa, na verdade a sua eficacia, enquanto tal, dependerd da forma
discreta de a exercer, como também o reconhecem os mesmos gestores...
Tudo isto significa que, ao contrario do que acontece com o patrocinador,
quanto menos o empresario-mecenas aparega a pressionar, no declarado inte-
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resse da sua empresa, Os artistas € 0s projectos que apoia, mais valioso serd
o capital-imagem que pode retirar do apoio.

Aproximamo-nos, assim, do perfil ideal do mecenas cldassico, reprodu-
zido nos tragos do empresdrio-mecenas esbogado por alguns entrevistados —
figura associada a pratica de um «mecenato directo» fundado numa rela-
¢do pessoal com o artista e inspirado num gosto apurado e numa isengio
generosa. Os entrevistados que avangam este padrido dizem-se, nuns casos,
claramente conscientes da sua carga utopica («sé no plano ideal se pode fazer
tal distingdo; na prética, inevitavelmente, o interesse da rendabilizagdo esta
sempre presente»); noutros casos, acham que, em determinadas condigdes,
aquele perfil pode encontrar-se num empresario-mecenas real (o caso Gul-
benkian é o paradigma citado). Uns e outros correspondem, respectivamente,
a0s 25% e 5% do quadro n.° 43.

Quanto aos entrevistados que negam haver distingdo entre mecenato ¢
patrocinio (27,5 — quadro n.° 43), todos eles apresentam como argumento
comum o caracter ficticio da distingdo, dado que todos os que ddo apoio
estdo afinal a fazer marketing cultural.

Para alguns, o prdprio aparecimento da legislacdo em prol do mecenato
de empresa concorrerd para alimentar a artificialidade da distingdo.

E de notar que, por vezes, a recusa da distingdo parece reservar-se a Por-
tugal, um pais onde se estd pouco sensibilizado para apoiar a cultura e onde,
quando muito, havera sponsors com uma visdo muito instrumentalista desse
apoio.

Se confrontarmos as respostas de recusa da distingdo com as que a afir-
mam, vemos delinear-se uma tendéncia para as primeiras serem mais acen-
tuadas nos entrevistados dos sectores das artes plasticas e da edigdo e as
segundas nos sectores do teatro, musica ¢ danga, particularmente entre os
respectivos produtores culturais (sendo nestes ultimos que encontramos mais
empenho em obter apoio mecendtico via reconhecimento da SEC, poder-
-se-a presumir que tal situacdo nio seja indiferente a afirmagdo da distin-
¢ao entre as duas formas de apoio privado).

Relativamente 4 totalidade dos entrevistados, é sem divida a dimenséo
instrumental (de rendabiliza¢do) do apoio privado aquela a que a maioria
da destaque. Uns consideram-na segundo uma perspectiva negativa que
outros, contudo, ndo acusam, mostrando-se, inclusivamente, indiferentes
quanto aos motivos que levam as empresas a apoiarem iniciativas culturais
e artisticas, na medida em que sdo os resultados desse apoio, ¢ s os resulta-
dos, que para eles importam.

Esta diversidade de posi¢cdes remete para os diferentes modos de avaliar
a relag@o entre o dinheiro e a cultura, o que foi possivel conhecer mais cla-
ramente na sequéncia de uma outra questdo sobre o condicionamento da pro-
pria produgdo cultural pela presenca do dinheiro, com fins comerciais, na
difusdo cultural.

Incidéncia ou ndo incidéncia do dinheiro sobre a qualidade das obras?
E que género de incidéncia? Tendéncia ou ndo para associar o processo de
mercantiliza¢io da cultura a uma ideia de queda e degradacdo desta? Estas
as principais perguntas por que se desdobrou a referida questio.

Se comecarmos por considerar a ordem das respostas nas suas linhas mais
gerais, podemos distinguir uma posi¢do de reserva que figura em primeiro
lugar e corresponde as trés dltimas modalidades apresentadas no quadro
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n.° 44 (percentagem acumulada de 37,5); segue-se de muito perto a posi¢do
que considera nocivos os efeitos do dinheiro (32,5) e em terceiro lugar vem
a posigdo positiva, que v€ na presenga do dinheiro um factor favoravel (25 %).

Dinheiro e condicionamento da producio cultural
[QUADRO N.° 44]

Presenca do dinheiro condiciona negativamente a pro-
dugdo cultural .......... ... ... ... 32,5
Presenga do dinheiro favorece a qualidade da produ-
¢docultural ........ ... ... ... L. 25,0
Natureza do condicionamento (negativo/positivo)
depende do comportamento dos financiadores .. 17,5
Natureza do condicionamento (negativo/positivo)
depende do comportamento dos artistas........ 10,0
Natureza do condicionamento (negativo/positivo)
depende do comportamento de ambas as partes . 10,0
NS/NR .. e e 5,0

Quanto as razdes avangadas, os que apontam como negativo o condi-
cionamento operado pela presenga do dinheiro denunciam efeitos de auto-
censura e de inibi¢do, por um lado, ¢ efeitos de sobreaceleracdo das cadén-
cias do trabalho cultural, por outro.

A autocensura aparece ndo tanto como resultado de uma interferéncia
directa dos financiadores ¢ apoiantes, mas mais como consequéncia de um
processo difuso de interiorizagdo de um controlo latente. Por sua vez, as
observagdes relativas aos efeitos sobre o ritmo do trabalho vdo no sentido
de fazer notar que a necessidade de cumprir prazos muito curtos, impostos
por interesses que ndo sdo os da produgdo cultural propriamente dita, pode
precipitar a feitura das obras ou projectos com prejuizo para a sua qualidade.

Passando ao segundo grupo de entrevistados (veja-se de novo o quadro
n.° 44), encontramos frequentemente uma contra-resposta, retorquindo que
ndo é a presenca, mas sim a falta de dinheiro que condiciona negativamente
a produgdo cultural (de notar que se trata de uma contra-resposta com par-
ticular peso no sector do teatro).

Esta posi¢do de reconhecimento do dinheiro como factor indispensdvel
a qualidade dos bens e servigos culturais, indispensavel, em suma, a prépria
criagdo, aparece ndo raro associada 3s atrds referidas posi¢des de recusa
quanto 2 distingdo entre mecenato e patrocinio e quanto a assimilagdo entre
rendabilizagdo ¢ degradacdo da cultura.

E 6bvia, nestes casos, a ideia de que a cultura constitui, hoje mais do
que nunca, uma «coisa» dispendiosa, a exigir verbas avultadas para poder
chegar ao publico. Tanto produtores como difusores de vérios sectores afir-
mam unanimemente que atrds de um grande artista estd sempre muito tra-
balho, que atras de um grande espectaculo estdo sempre bons equipamen-
tos e bons técnicos e que atras de tudo isso tem de estar sempre muito dinheiro.

A convicgdo de que o artista tem de ser pobre (uma das componentes
do imagindrio romantico) é aqui denunciada pelo seu arcaismo ¢ s6 um dos
nossos entrevistados admite —ndo falando, alids, na primeira pessoa— que
a falta de dinheiro possa ndo ser nociva para a criagdo («Ha quem diga que
as situagbes de pressdo até podem ser favoraveis, que grandes artistas fize-
ram grandes obras com fome...» — sector artes plasticas). A perspectiva
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miserabilista da condi¢do do artista é decididamente rejeitada e, pelo con-
trario, o bem-estar material, longe de «amolecer» a criatividade, é estimulo
para que ela resulte melhor.

Passando ao conjunto de entrevistados que adoptaram uma posi¢do
sob reserva (veja-se no quadro n.° 44 as 3.2, 4.* e 5.? linhas), podemos
identificar uma modalidade que faz depender do comportamento dos agen-
tes econémicos a natureza dos efeitos do condicionamento pelo dinheiro;
outra que a faz depender do comportamento dos agentes culturais; outra
ainda, do comportamento de ambos. No primeiro caso, acham que os ris-
cos de condicionamento negativo se agravam quando, da parte de quem da
o dinheiro, ha falta de informagéo artistica e cultural e intervengdes des-
propositadas. No segundo caso, créem que tais riscos se podem minorar
quando, da parte dos artistas, hd a devida vigildncia e capacidade de resistir
a sedugdo do dinheiro facil (modalidade dominante no sector de artes plas-
ticas). No terceiro caso consideram que o respeito mituo entre as duas par-
tes, nomeadamente quando firmado através de protocolos, pode funcionar
como factor positivo de mediacdo entre o dinheiro e a cultura. Uma
variante deste Gltimo caso consiste em pressupor que nenhuma das partes
estd interessada em comportar-se de modo a criar riscos de subordinagdo
da produgio cultural que possam, eventualmente, comprometer o éxito do
projecto em causa.

Reconhecer o «6bvio condicionamento» e os riscos que o dinheiro pode
implicar ndo impede que se explicite frequentemente a ideia de que vale a
pena correr esses riscos para poder ter meios financeiros que assegurem boas
condi¢Oes de realizagdo as actividades culturais e artisticas.

5. DIVULGACAO PELOS MEDIA E DIFERENTES AUDIENCIAS

Verificdmos atrds como uma parte apreciavel dos entrevistados manifes-
tou uma atitude de incondicional valorizagdo do dinheiro e de inequivoca
superac¢do da tradicional antinomia dinheiro/cultura; vamos ver agora como
também ficou explicita uma outra atitude nova de recusa de lugares-comuns
depreciativos no que se refere a avaliacdo do papel dos meios de comunica-
¢do enquanto instrumento de desenvolvimento cultural.

E sabido que a divulga¢do da cultura e das artes pelos media constitui
um estimulo para a capta¢do do apoio das empresas e é também uma forma
de tornar as obras mais amplamente conhecidas. Por outro lado, essa divul-
gacdo pode também, segundo algumas opinides, implicar riscos de banali-
zagdo para a criagfio artistica — posta a questdo nestes termos, perguntava-
-se aos entrevistados o que pensavam a tal respeito.

Todos avaliaram favoravelmente o papel da divulgagdo mediatica, po-
dendo, no entanto, distinguir-se os entusiastas incondicionais e os favora-
veis com algumas reservas. Na verdade, podemos dizer que a atitude posi-
tiva perante os media — claramente dissonante das classicas concepgdes que
assimilam media, massificacdo e empobrecimento cultural — é bastante mais
ampla do que a atitude positiva perante a influéncia do dinheiro (os entu-
siastas incondicionais no caso dos media correspondiam a metade dos entre-
vistados e, no caso do dinheiro, a um quarto). Dir-se-ia que alguns dos que
levantaram objecgdes quanto a incidéncia do dinheiro sobre a produgio cul-
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tural abandonaram essas reservas no scu entusiasmo pelos media, esqueci-
dos de que também por ai o dinheiro passa...

De qualquer modo, o problema em causa era o da banalizagdo e os entre-
vistados s6 raramente o associaram ao do condicionamento pelo dinheiro.

E significativo que, entre os entusiastas incondicionais, alguns se insur-
jam quanto ao termo banalizacdo e o denunciem como expressdo de élites
ultrapassadas.

Tanto produtores como difusores realcam a importincia da divulgacio
pelos media ¢ insistem na necessidade de a aumentar em Portugal. Alguns
interrogam-se mesmo como ¢ possivel falar de banalizagdo num pais onde
¢ tao reduzida a divulgacdo das coisas culturais — o problema parece-lhes
prematuro ou inadequado a realidade nacional.

Os entrevistados dos sectores do espectaculo, nomeadamente teatro e
musica, sdo os mais entusidsticos defensores dos media, reafirmando que
a produgdo ndo tem de sofrer pelo facto de ser publicitada.

A divulgacdo pelos media aparece como um estimulo vantajoso para os
artistas, para o publico e para o apoio privado. Ela é predominantemente
caracterizada como o processo mobilizador de praticas de produgéo e con-
sumo mais capaz de articular com eficacia meios materiais e meios simbéli-
cos a volta de um polo agregador — «o publico alargado». E este, conforme
os proprios entrevistados fazem notar, é tdo atraente para os agentes cultu-
rais como para os agentes écondmicos.

A este propésito, alguns voltam a colocar o problema da publicidade do
apoio privado, ja anteriormente abordado. Parece-lhes impensavel, hoje em
dia, dissociar divulga¢do e publicidade —o publico ndo 1€ o livro, ndo vé
o espectaculo se a um e outro ndo for feita publicidade— e, consequente-
mente, afirmam que ndo ha democratizagdo da cultura sem publicidade a
sustenta-la.

Na generalidade, os entrevistados sdo a favor do maior alargamento pos-
sivel das audiéncias, para que em Portugal ndo persista uma situacdo em que
hd «uma minoria cada vez mais culta e uma maioria cada vez mais inculta»,
nem se fique a produzir «sé para os amigos».

Mesmo entre aqueles que assinalam os efeitos perversos que a divulga-
¢do pelos media pode produzir (referimo-nos a metade dos entrevistados
constituida pelos favordveis com reservas), ela é também tida como condi-
¢d0 necessaria para que as audiéncias adquiram sentido critico ¢ aprendam
a fazer as suas escolhas através da prépria variedade e quantidade da infor-
magio recebida e mau grado as «deformagoes e manipulagdes feitas em nome
de interesses varios».

Contudo, ha comentdrios menos optimistas dos que véem essa capaci-
dade de escolha depender da formagdo de um publico esclarecido. O pro-
blema da impreparagdo dos publicos, das audiéncias, ¢ a grande nuvem negra
no entusiasmo geral pela divulgagio via media. Considerando o baixo nivel
cultural de grande parte da populagdo portuguesa, alguns entrevistados deste
dltimo grupo exprimem o receio de que os critérios tendam a nivelar-se pela
procura menos informada, mas mais alargada e, portanto, mais atractiva
para os financiadores.

E, na verdade, negando embora que a divulgagdo possa ser, em principio,
factor de banalizagdo, certos produtores culturais preocupam-se em demarcar-se
relativamente 4 ndo qualidade de certas produgGes que os media veiculam.
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A convicgdo de que a possibilidade de salvaguarda, de controle, reside
nos proprios artistas € na qualidade da sua producdo — particularmente
expressa pelos produtores e, entre estes, sobretudo pelos das artes plasticas—
vem, uma vez mais, apaziguar as inquietacdes de alguns. Verificamos ainda
que a tendéncia para defender o alargamento da divulgacédo se depara, por
vezes, um movimento contraditdrio suscitado pelas condigdes especificas do
mercado cultural portugués, designadamente o reduzido niimero de consu-
midores de bens e servigos culturais, pelo menos dos que é costume desig-
nar como «de qualidade». Embora com fraca expressdo, o reconhecimento
deste obstaculo surge também como um risco para a divulga¢do — risco que
se traduz ja ndo precisamente num problema de ma qualidade, mas num pro-
blema de saturagdo a exigir um sabio doseamento.

Esta questdo das audiéncias ndo se esgotou com as opinides sobre a divul-
gacdo medidtica; duas outras perguntas — uma sobre a natureza das formas
culturais privilegiadas pelo mecenato e outra sobre o apoio a dar a activida-
des e produgédes culturais de procura reduzida— trouxeram mais elementos
de reflexdo sobre o tema e deram a conhecer diferentes concepgdes de cul-
tura com que os entrevistados se auto-identificam ou identificam os outros
agentes envolvidos no processo mecendtico, tanto da parte das empresas
como do Estado.

No que se refere a estes tltimos, eles aparecem dominantemente carac-
terizados como portadores de uma concepgdo de «cultura elitista, conserva-
dora e tradicional» que muitos entrevistadores véem repercutir-se através da
Lei do Mecenato e receiam que possa levar a reboque os empresdrios ou os
fortale¢a na sua tendéncia para apoiarem privilegiadamente as formas de cul-
tura classicas. Com efeito, mais de metade dos entrevistados considerou que
sd0 estas as formas que o apoio mecenatico tende a favorecer (quadro n.°
45), o que, alids, ndo é desmentido pelos resultados de alguns outros traba-
lhos, designadamente os de um inquérito que foi objecto de reflexdo dos
ministros euro‘})eus responsaveis pelos assuntos culturais, reunidos em Lis-
boa em 1987%.

Natureza das formas culturais favorecidas pelo apoio privado

[QUADRO N.° 45]

Natureza das formas culturais Percentagem

Formas culturais mais conservadoras e consensuais ten-

dem a ser as favorecidas ..................... 55,0
Formas culturais inovadoras e experimentais tendem

a ser as favorecidas . ......................... 0,0
Tanto umas como outras podem ser as favorecidas,

dependendo de varios factores ................ 40,0
NS/NR. e i e e 5,0

27 Quanto 4 questdo em causa, alguns paises, como a Bélgica e o Reino Unido, exprimi-
riam mesmo 0s seus receios relativamente & natureza conformista ou conservadora que ai tende
a assumir ¢ apoio das empresas. Além disso, de acordo com os resultados globais, os proprios
dominios, objectivos ou fungdes e tipo de projectos privilegiados deixam patente a tendéncia
para favorecer as «artes nobres» (pintura e musica) e os programas culturais especificos (gran-
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Para os referidos entrevistados (55 %), a seguranca, quer em termos sim-
bolicos quer em termos econdmicos, € o fundamento da tendéncia apontada.
O empresario-mecenas ou o sponsor nio vai correr riscos desnecessarios e
apostar no seguro € apostar, antes de mais, no que ja deu provas, no que
¢é conhecido e estd reconhecido.

Na opinido destes entrevistados, factores de varia ordem, uns especifi-
cos do nosso pais e outros gerais, concorrem para o acentuar de tal tendén-
cia, designadamente:

1. O estadio inicial em que se encontra 0 mecenato em Portugal, onde,
mais do que noutros paises, € dificil arriscar «em zonas de muita
incerteza»;

2. A concepgdo de cultura dos empresarios-mecenas nacionais, que difi-
cilmente aceitam que ela «possa ser outra coisa sendo quadros pen-
durados numa parede ou concertos com gente muito bem vestida»;

3. «A concepgdo tradicional de cultura» que a SEC e a Lei alimentam;

4. A inclina¢do do publico para consumir preferencialmente as formas
culturais menos inovadoras;

5. O predominio de produgdes, elas proprias de indole consensual e con-
formista;

6. A ndo receptividade dos empresarios a formas culturais inovadoras,
uma vez que «inovar é revolucionar, é mudar o status quo, risco que
vai contra os seus interesses».

Provavelmente por todas estas razdes, nenhum dos entrevistados ¢ da
opinido que o apoio privado tenda a favorecer formas culturais inovadoras
e experimentais, embora uma percentagem apreciavel —40% (quadro n.°
45)— admita que isso possa acontecer excepcionalmente. Nestes casos, a
escolha entre estratégias de conservag¢do ou de inovagdo dependera, segundo
observam, de determinadas caracteristicas das empresas ou dos artistas.
Quanto as primeiras, podem contar-se como elementos favordaveis a inovagéo:

Os gostos «fora de comum» de quem estd a frente da empresa ou do seu
sector cultural (a figura do mecenas ideal);

A propria «filosofia» da empresa, ligada ao que ela produz e para quem
produz (caso de produtos para clientelas jovens);

A existéncia de especialistas de promogdo de imagem da empresa apos-
tados em estratégias de inovacdo.

Quanto aos artistas e respectivos projectos, destacam-se duas condigdes:

Saber apresentar habilmente os projectos inovadores (ganhard quem dis-
ponha de especialistas de promog¢io de imagem);

Estar na moda de tal forma que «os experimentalistas possam cair no
goto dos apoiantes».

des festivais, grandes exposi¢des) em desfavor de outro género de actividades (animagéo, for-
magdo, pesquisa) ou projectos (manuten¢do do funcionamento corrente de instituicdes cultu-
rais) menos distintivos ¢ menos espectaculares. Veja-se de Jacques de Chalendar e Guy de
Brébisson o ja citado Mécénat en Europe.
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E de notar que alguns dos entrevistados deste contingente colocam a ques-
tdo de um outro modo, considerando que o que estd em causa nio ¢ tanto
a natureza conservadora ou inovadora das formas culturais a apoiar, mas
mais a natureza e a amplitude das audiéncias que as vdo consumir.

A relacdo da dimensdo e qualidade das audi€éncias com a vertente con-
servadora ou inovadora das formas culturais apoiadas é pensada de modo
diferenciado pelos entrevistados, considerados agora na sua globalidade. Mui-
tos denunciam o carécter restritivo das audiéncias a que é proporcionada uma
cultura cldssica so6 acessivel a élites e hoje expurgada do que possa ter tido
de inovador ou inconformista no passado. Reprovam o dispéndio de enor-
mes verbas para apoiar os consumos culturais de uns poucos que, inclusiva-
mente, os poderiam pagar bem.

Por outro lado, as mesmas formas classicas de cultura parecem poder
ganhar novo significado uma vez tornadas acessiveis a largas audiéncias —
vio neste sentido as observagdes de alguns daqueles entrevistados que, como
vimos j&, propugnam uma difusdo o mais ampla possivel através dos media
e de infra-estruturas adequadas.

Nio obstante, h4 quem considere que o investimento naquelas dreas difi-
cilmente podera vir do sector privado, reafirmando, assim, a indispensavel
intervengdo do Estado; outros, porém, créem que, pelo menos numa Optica
ndo de curto, mas de médio prazo, tal investimento se revelara atraente e
rendavel na medida em que maior difusio e maior acessibilidade, associa-
das a boa vontade cultural do publico das camadas médias, vdo garantir
maior procura.

Mas h4 entrevistados que estdo mais interessados na divulgagdo de for-
mas culturais «novas e abertas». Quanto ao que se entende por tais formas,
as concepgdes divergem — trata-se, nuns casos, de manifestacdes culturais
apreciadas por largas audiéncias da nova gerago (um entre varios exemplos:
espectaculos de grupos rock portugueses com uma média de 5000 pessoas);
trata-se, noutros casos, de expressdes culturais marginalizadas (também um
exemplo: graffiti ou pinturas murais). E, contudo, comum a ambos 0s casos
a preocupagio com a falta de reconhecimento e a consequente falta de apoio
mecenatico que recaem sobre uma e outra das formas.

Na sequéncia das vdrias posi¢des que vém sendo enunciadas, ndo sur-
preende que a maioria dos entrevistados afirme que as actividades e produ-
¢des culturais de procura reduzida devem receber apoio (quadro n.° 46). Con-
tra 67,5, s6 7,5 ousam negar-lhes esse direito e outros tantos condicionam-no
a natureza e qualidade das ditas actividades e produgdes; ndo andarao longe
deste sentido as ndo respostas dos 17,5 que se escusaram, insistindo que sé
perante casos concretos poderiam pronunciar-se.

Mesmo alguns daqueles que vimos reivindicar apoio para as formas cul-
turais de largo consumo ndo deixam de reconhecer a importincia de uma

Apoio a actividades e producdes culturais de procura
muito reduzida
[QUADRO N.° 46]

Devem receber apoio ........ 67,5
Nio devem receber apoio. . ... 7,5
Apoio condicionado ......... 7,5
NS/NR .. .. ] 17,5
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producdo de procura reduzida, que, em regra, identificam como «de van-
guarda», demarcando-a da produgdo restrita «instalada» e considerando-a
uma espécie de laboratdrio onde se forja a inova¢do, a mudanca artistica
e cultural.

Pouca procura nio € sinonimo de pouca qualidade, conforme fazem
notar sobretudo os produtores culturais dos sectores do teatro e das artes
plasticas; alguns acham mesmo que, em certos casos, a produgdo inovadora
deveria ser objecto de uma protec¢do especial, dado o papel social dos res-
pectivos criadores, enquanto «consciéncia da sociedade».

Mas, segundo outros entrevistados, as dificuldades com que a producdo
minoritdria se defronta s6 poderiam, porventura, ser ultrapassadas mediante
uma mudanga de mentalidades apoiada por uma politica cuitural aberta e
inovadora.

Em geral, ndo se espera que os apoios para este tipo de produgio pos-
sam vir do sector privado e é ao Estado que se endereca a responsabilidade
de ndo a deixar extinguir, embora também a este respeito haja pouca con-
vicgdo.

Os poucos entrevistados que ndo estdo de acordo que se deva apoiar a
produg¢io de procura reduzida sdo os que ndo a identificam com uma pro-
dugdo inovadora, antes a vendo como extravagincias do foro individual de
quem nao se preocupa em ser entendido pelos outros («e entdo por que razdo
hd-de ser apoiada pelos outros?»).

Também hd quem ache que o experimentalismo tem necessariamente
de se apoiar em recursos de natureza muito particular, devendo ser finan-
ciado pelos proprios artistas, pelos seus admiradores e amigos ou por fun-
dagoes.

Para concluir —sendo a opinido predominante a de que o apoio privado
tende a favorecer as formas conservadoras e a ndo ter visibilidade para as
produgdes inovadoras de procura reduzida—, a figura do mecenas ideal,
capaz de actuar em sentido oposto, ndo deixa de ser invocada por alguns
entrevistados, uma vez mais, em termos que vém lembrar que a excepciona-
lidade dos casos confirma a regra.

IV. O MECENATO NO CONFRONTO
DE DUAS LOGICAS

Insistimos inicialmente na ideia de que o mecenato foi existindo, ao longo
da sua histdria, como institui¢do de charneira entre sistema cultural, sistema
politico e sistema econdémico. Hoje em dia, configurado como mecenato de
empresa, vemo-lo exprimir contradi¢Ges e sinergias caracteristicas das socie-
dades contemporéaneas no cruzamento de dois eixos de relagdes: publico-
-privado; cultura-economia.

Como também ficou dito, é a partir dos meados da década de 70 que
se assiste na Europa ao desenvolvimento e profissionalizagdo das praticas
de mecenato, quer pela crescente actuagio cultural das empresas, quer pelas
iniciativas da maioria dos Estados, que tém vindo a produzir legislagdo no
sentido de estimular e reconhecer publicamente uma prética anteriormente
mais dispersa e sobretudo de foro anénimo.
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Como ¢é dbvio, o processo mecenatico apresenta problemas especificos
para os vdrios paises, problemas ligados a factores contextuais, nomeada-
mente a existéncia ou nio de uma forte tradi¢io de apoio mecenatico a cul-
tura; a natureza mais ou menos favoravel do direito fiscal em vigor; a pre-
sen¢a ou ndo de instituigbes mediadoras (como sejam fundagdes ou
assozcsiacc")es de empresa); as caracteristicas do respectivo parque empresarial,
etc.

Assim, embora se possa esbogar um modelo dominante de mecenato de
empresa para a Europa, ha que nio esquecer que ele apresenta variantes mais
ou menos distintas conforme os paises e que, além disso, se estd configu-
rando recentemente um novo modelo alternativo. Temos, pois, por um lado,
um modelo que, em termos muito gerais, se caracteriza, relativamente as
empresas-mecenas, pela grande dimenséo destas, sua localizagdo sobretudo
nas grandes urbes e perten¢a a ramos determinados (banca, seguros, agro-
-alimentar, transportes); relativamente aos sectores culturais, pelo maior
apoio a pintura, musica e patrimonio; relativamente as fases do ciclo de pro-
ducd@o/reproducdo cultural, pelo privilegiar da difusdao em desfavor sobre-
tudo da formagdo, mas também da criagdo; relativamente aos valores artis-
ticos, pela sobrevalorizagdo das formas culturais cldssicas ja consagradas em
desfavor das formas experimentais.

Por outro lado, porém, e nuns paises mais do que noutros, comega a
delinear-se um modelo alternativo no sentido da desconcentragdo e da des-
centralizagdo (pequenas e médias empresas apoiam acgdes culturais locais)
e da receptividade empresarial perante experiéncias culturais inovadoras
(aposta em formas culturais contemporaneas € em iniciativas destinadas a
publicos jovens).

No cruzamento dos eixos publico-privado e cultura-economia registam-
-se aproximagées, se bem que frequentemente conflituais. Diversos inquéri-
tos realizados em varios paises vém revelando novas sensibilidades relativa-
mente a0 mecenato de empresa, tanto por parte dos empresdrios como dos
artistas e institui¢des culturais. Entre os primeiros é ja patente um maior reco-
nhecimento quanto aos beneficios queé o apoio a cultura lhes proporciona
em termos de imagem (beneficios, ao que parece, mais vantajosos do que
os efeitos imediatistas da publicidade vulgar). Ao mesmo tempo, manifesta-se
uma nova posi¢ao destes agentes no que respeita a cultura, considerada como
factor econdmico quer pela via indirecta do mecenato e do patrocinio, quer
como sector com forte poder atractivo para o investimento directo, tendo
em conta a capacidade de expansdo, o dinamismo, o largo alcance das indus-
trias culturais nos novos cendrios da produ¢do e do consumo cultural.

Por sua vez, entre artistas e as institui¢des culturais manifesta-se uma
maior disponibilidade para ver nas empresas interlocutores que também tém
de encontrar vantagens no processo. Ambas as partes tendem a reconhecer
a necessidade crescente de se dotarem de competéncias especializadas que
possam conduzir esse processo a bom termo, isto é, com satisfa¢do para os
diferentes interesses de cada parte.

% Os comentdrios sobre o mecenato cultural de empresa nos outros paises europeus baseiam-
-se em informagdes por estes apresentadas em Workshops do Conselho para a Cooperagéo Cul-
tural do Conselho da Europa na década de 80.
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Na pesquisa em que se inserem os dois inquéritos cujos resultados aqui
se apresentaram procurdmos realizar uma primeira abordagem empirica deste
fenémeno para o caso portugués, visando caracterizar as logicas, interesses,
expectativas e praticas protagonizadas pelos agentes envolvidos no processo
mecendtico, que, no nosso pais, ganhou maior audibilidade e proeminéncia
a partir do aparecimento da Lei do Mecenato, em Agosto de 1986,

Nesta tentativa de balang¢o limitar-nos-emos a passar em revista alguns
aspectos que nos parecem de relevar para um confronto entre as opinides
dos empresarios (E) e as dos produtores e difusores culturais (P/D) que pude-
mos recolher e analisar.

Langada ja a Lei, mas com o processo ainda em fase inicial, a resposta
das duas partes implicadas parece manifestar-se de modo mais activo nos
P/D do que nas E. Com efeito, de acordo com as entrevistas e as respostas
aos questiondrios, a maioria dos P/D tomou a iniciativa da procura de empre-
sas para obtencdo de apoios, enquanto as proprias E s6 raramente toma-
ram a iniciativa da oferta (o que, de resto, seria desnecessario, dada a afluén-
cia de pedidos que recebem).

Relativamente a natureza dos apoios, ndo sdo discordantes os informes
de apoiantes e apoiados: predominio de apoios em dinheiro e em espécie,
embora os primeiros prefiram a espécie e os segundos o dinheiro; tendéncia
para a dispersdo e para os baixos montantes, se bem que sejam frequentes
os co-financiamentos entre empresas ou entre empresas € outros organismos,
designadamente organismos do Estado. Alids, na falta de um esquema mobi-
lizador do tipo do que ja foi accionado por exemplo na Gri-Bretanha, em
que o apoio do Estado é proporcional ao da empresa e os dois funcionam
como aval reciproco, em Portugal o simples co-financiamento entre o pri-
vado e o publico dificilmente podera desempenhar essa fung¢io de estimulo
a um apoio mecendatico contemplado com iseng¢des fiscais tidas, em geral,
como muito pouco atraentes.

Quanto aos sectores culturais e género de ac¢des que as E privilegiam
(musica classica ou patriménio e organiza¢do de espectdculos), eles parecem
confirmar a tendéncia que os P/D imputam ao mecenato de favorecer mani-
festagGes culturais elitistas e de consagragdo, tendéncia que, alias, ndo se
afasta do modelo dominante nos outros paises da Europa.

A continuidade de apoios que os P/D encaram com tao pouca confianga
parece questdo pacifica para as E, onde é dominante, segundo as respostas
obtidas, ndo s6 uma perspectiva de continuidade em geral, como mesmo uma
politica de continuidade especificamente ligada aos sectores e tipos de ac¢do
ja apoiados. Podemos, contudo, interrogar-nos se a pulverizagido de apoios
verificada ndo tenderd a comprometer de algum modo essa continuidade,
justificando-se, assim, a inseguranca dos P/D a tal respeito. Ha que lem-
brar, por outro lado, que a populacdo alvo do nosso inquérito as empresas
¢ uma populac¢ao especial, fundamentalmente constituida por empresas inte-
ressadas em investir no dominio cultural, em assumir o mecenato como pra-
tica integrante da sua politica comunicacional externa e, consequentemente,
em garantir a continuidade das suas ac¢oes culturais, que, em muitos casos,
ja vinham realizando mesmo antes da Lei do Mecenato.

Estas mesmas caracteristicas da populacdo em causa concorrerdo para
a adesdo e o interesse que as E manifestam relativamente ao mecenato e a
Lei, em dissondncia com as opinides que a esse respeito tém nao so6 os P/D
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entrevistados, mas também os proprios responsdveis de varios organismos
de Estado ligados a cultura com que conversamos, todos eles avaliando como
ainda bastante fraco o interesse dos empresarios portugueses em apoiar a
cultura e praticar ac¢des de tipo mecenatico.

Na verdade, como atras se verificou, aquela adesdo das E nio ¢ propria-
mente suscitada pelos beneficios fiscais contemplados na Lei, considerados
insignificantes pela generalidade dos agentes, tanto econémicos como cul-
turais (trata-se, uma vez mais, de um aspecto critico do processo mecena-
tico recorrente em diversos paises). No entanto, e sendo embora reduzido
o efectivo recurso das E a Lei, exprime-se por parte destas a percep¢do de
que ela introduziu novas condig¢bes de reconhecimento, legitimagéo e publi-
citagdo de acgdes de apoio cultural que, de outro modo, teriam muito menor
visibilidade publica. Neste sentido, podemos dizer que se produziu uma certa
lateralizagdo da fungdo estimulatéria da Lei.

Efeito semelhante pode identificar-se entre os P/D, que, apesar de muito
mais criticos, tendem a fazer da Lei uma avaliagdo geral positiva, vendo-a
como um estimulo para a dinamizagdo cultural, se bem que também nao pre-
cisamente por via das medidas concretas que aquela instaura, mas antes pela
aproximagdo que promove entre os dominios da cultura ¢ da economia.

Um paréntese para notar que, para um e outro dos conjuntos inquiri-
dos, se revela inadequada a polarizag@o simplificadora face a Lei —aceitagdo
pelos empresarios versus rejeigao pelos intelectuais — que, por altura do seu
langamento, a imprensa propagou.

Ainda quanto ao referido efeito de lateraliza¢do da fungdo estimulaté-
ria da Lei, é de notar que a transmutagido que ela opera tem interessantes
implicag¢Ges socioldgicas, na medida em que dota a Lei de um sentido que
ultrapassa os limites da sua instrumentalidade e a torna elemento expressivo
(estruturado-estruturante) de um processo de mudanga do papel social da
empresa.

E sintomadtico que, no conjunto de motiva¢des que subjazem a pratica
do mecenato empresarial, as E, na sua maioria, apontem como prioritario
o cumprimento de uma responsabilidade social ¢ a aquisicdo de uma melhor
imagem geral da organizagio.

O mecenato aparece, pois, associado a deslocagdes na nog¢do convencio-
nal de uma publicidade directamente associada a comercializagdo dos pro-
dutos da empresa, para abrir lugar a uma estratégia de comunicagdo insti-
tucional com efeitos internos e externos na instituigdo. Na sequéncia dos
resultados que obtivemos, fica a hipOtese de que esta auto-representagio da
empresa como institui¢do informada por uma nogéo de cidadania possa advir
ja da inclusdo, no meio empresarial portugués, de preocupagbes € orienta-
¢Oes integraveis nos novos paradigmas de gestdo que atribuem grande cen-
tralidade a problemadtica da cultura de empresa (entre nds, ao que parece,
predominantemente orientada para a sua dimensdo externa).

A prépria inflagio do discurso sobre o mecenato, desproporcionada rela-
tivamente ao volume e amplitude de ac¢Ges objectivamente alcancadas
—desfasamento assinaldvel tanto ao nivel nacional como internacional —,
corresponde, porventura, & emergéncia desse novo papel social em que a
empresa se reconhece e para o qual, em termos simbdlicos, encontra inspi-
ragdo no articulado de dois principios alheios a sua légica tradicional, nomea-
damente a nog¢do de cidadania e de dispéndio improdutivo.
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Que ndo ¢ pacifica a assimilagdo destes valores, demonstram-no as pro-
prias preocupacdes das E quanto aos problemas de integragio e racionali-
zag¢do do mecenato no quadro geral da sua actividade, bem assim como as
préprias ambiguidades em que as vimos embaragadas quanto & destringa entre
mecenato € patrocinio.

Por sua vez, a relativa sensibilidade dos P/D a relativa mudanga das
tomadas de posi¢do no campo empresarial tende a indiciar mudanga tam-
bém nas tomadas de posi¢do no campo cultural e artistico. Se a sua recusa
da figura da empresa-mecenas (¢ ndo tanto do individuo, empresario-
-mecenas, admitida pelos P/D, pelo menos a titulo excepcional) € a sua ten-
déncia para rejeitar uma concepgao filantropico-desinteressada do mecenato
de empresa — filantropia que denunciam como designa¢do eufemistica para
um apoio que tera sempre, necessariamente, qualquer contrapartida mais ou
menos discreta—, se aquela recusa e esta tendéncia, diziamos, se afastam
dos discursos apologéticos sobre esta forma de mecenato, elas ndo estdo
longe, contudo, de certas preocupagdes que no proprio campo empresarial
encontram expressao.

E elucidativa a este respeito uma recomendacdo do Council of Founda-
tions dos Estados Unidos advertindo de que «os programas de apoio ndo
podem repousar sobre motivos puramente culturais. Agir assim seria criar
um problema, na medida em que os accionistas ¢ os clientes poderiam dizer:
‘Porque é que andam a fazer isso com o nosso dinheiro?’ A filantropia pura
seria um efeito anormal de gestdo para uma empresa»>®. Allain Pelletier
(autor que cita esta recomendagdo numa comunicagdo apresentada em 1986
na Conferéncia Internacional de Avignon sobre «L’Economie de la Culture»),
observa que «a realizagdo de ac¢bes de filantropia cultural totalmente desin-
teressadas, sem contrapartidas para a empresa, constitui acto normal de ges-
tdo do proprietdrio ou do accionista, senhor do seu dinheiro, mas ndo acto
normal de gestdo de empresa»>*° (sublinhados nossos) — como se verifica,
é a expressdo, na légica dos outros agentes, daquela mesma recusa de uma
mitica do desinteresse da empresa-mecenas que encontramos entre os P/D
entrevistados.

E curioso verificar que a tonica dada a necessidade de evitar actos anor-
mais de gestdo e abuso de bens sociais da empresa comega a ser recorrente
em varios estudos sobre o mecenato de empresa na Europa, numa altura em
que, simultaneamente, se difunde uma filosofia geral de participacdo social
da empresa através do mecenato. H4 aqui um paradoxo no facto de a
empresa ter de gerir eficazmente, como um bom instrumento de relagdes
publicas externas e internas, algo que, como o mecenato, funda o seu valor
no principio do dispéndio magnificente e desinteressado (paradoxo de algum
modo ja presente no proprio mecenato classico, conforme lembraram alguns
dos nossos entrevistados, embora ai houvesse outras légicas em jogo).

Nas suas especificas reservas ou entusiasmos quanto ao mecenato, E e
P/D sido, no entanto, agentes de um curioso intercambio em que os primei-
ros se reivindicam dos valores da «irracionalidade» dos gestos magnificen-

2% Cit. por Allain Pelletier em Proposition d’Elargissement du Cadre Juridique et Fiscal
du Mécénat d’Entreprise en France, comunicagdo apresentada na Conferéncia Internacional
«L’Economie de la Culture», Avignon, 1986.

% 1d., ibid.
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tes e se abrem a «gratuitidade» dos gestos da criagdo cultural e artistica e
os segundos adoptam os valores da «racionalidade econémica» e da «efica-
cia» das técnicas de gestdo organizacional...

A permeabilidade crescente entre um e outro campo ¢é sem divida indis-
socidvel da crescente integragdo da produgdo cultural no sistema da repro-
dutibilidade técnica e do seu acesso ao consumo alargado. Mas, se o desen-
volvimento das industrias culturais e a divulga¢do da producio pelos media
sdo, como se viu, encarados pelos P/D com entusiasmo e grande expecta-
tiva, estas novas condi¢des de produgao-difusdo-consumo cultural levantam-
-lhes também dificuldades e criam dependéncias que suscitam avaliagbes con-
traditdrias e perplexidades.

O mecenato ou, melhor, o apoio privado a cultura (para evitar reduzir
aquela forma um apoio que, na maioria dos casos, se exerce em termos de
patrocinio) situa-se na confluéncia dos problemas com que os P/D se defron-
tam nas actuais condi¢des do mercado de trabalho intelectual e artistico.

Efectivamente, intercimbio e aproximacgdo entre o cultural e o econé-
mico ndo significam forgosamente consensualidade ou identidade entre
ambos. Nio se harmonizam facilmente o ideal de democratizagdo da cul-
tura e as sujeigoes da produgdo para largas audiéncias capazes de atrair os
patrocinadores; por outro lado, também ndo coincide necessariamente uma
procura de prestigio do artista, fundada na inovagio legitimada pelos seus
pares, com uma procura de prestigio do empresario-mecenas, fundada na
distingdo legitimada pelas suas clientelas.

Divididos entre as contradicdes ¢ ambiguidades da relagdo cultura-
-economia, os P/D, quando consideram a questdo do apoio privado a cul-
tura, ndo o fazem apenas em termos gerais, mas também, muito particular-
mente, no quadro em que esse apoio se desenvolve em Portugal — como é
natural, s3o as caréncias nacionais que sobretudo os preocupam (falta de
recursos naturais e humanos; baixo nivel de forma¢do dos consumidores;
subalterniza¢do do dominio cultural; fraca sensibilizacdo das empresas
apoiantes).

De notar que este género de caréncias, que, embora a diferente escala,
se fazem sentir igualmente noutros paises da Europa, tém ai suscitado rei-
vindicagdes dos artistas e levaram ja a proposta de medidas adequadas a espe-
cificidade do sector cultural, nomeadamente numa «Comunicagdo sobre a
ac¢do comunitdria no sector cultural», apresentada em 1982 pela Comissdo
Europeia ao Conselho das Comunidades Europeias. Os artistas, enquanto
profissionais, sdo caracterizados como «operadores» que produzem segundo
ritmos particulares, dependentes de uma matéria-prima, o talento, cujos
stocks ndo podem ser calculados segundo os critérios correntes da econo-
mia tradicional>'. A produgéo de criagdes artisticas com pouca procura ou
sujeitas a concorréncia desvantajosa ¢ igualmente objecto de medidas da
citada «Comunicagdo...», que apela para um papel estabilizador do apoio
publico. Tal como revelou o inquérito aos P/D, reivindica¢des do mesmo
teor foram informalmente expressas pelos nossos entrevistados. E, mau grado

3 Veja-se Livio Missir de Lusignan, «L’action de la communauté européenne en faveur
de la culture», in Pour une Politique Européenne de la Culture, Jacques Decourt & Robert
Papini (directs.), Paris, Economia, 1987, pp. 77-78; Karla Fohrbeck e Andreas Wiesand, La
situation social des artistes en République Fédérale d’Allemagne, Bona, Inter Nationales, 1980.

437



438

Maria de Lourdes Lima dos Santos, Idalina Conde

a falta de entusiasmo com a ac¢do do Estado no dominio da cultura, é tam-
bém do apoio publico que eles esperam, por principio, encorajamento para
as formas culturais pouco favorecidas no mercado; melhor defesa para a
autonomia artistica; alargamento da participagdo cultural; provisio de infra-
-estruturas culturais; descentralizac¢do das iniciativas culturais e enquadra-
mento do apoio privado numa politica cultural global.

Os dados relativos as E, por seu turno, sdo também concludentes no que
se refere a atribuigcdo ao Estado da responsabilidade basica pela promogdo
do desenvolvimento cultural do Pais.

P/D e E convergem ainda na sustentagdo do principio da necessaria e
desejavel complementaridade ou parceria do apoio privado e publico & cul-
tura.

Num processo como é o do mecenato de empresa coloca-se muito clara-
mente a questdo do intervencionismo do Estado e dos limites dessa inter-
ven¢do. As E, porém, parecem dispostas a aceitar a legitimidade e autori-
dade do Estado para funcionar como coordenador e consultor cultural
privilegiado (desde que sem interferéncias abusivas...). Contrariamente as
reservas dos P/D quanto a exclusividade da SEC na concessdo do «reconhe-
cimento de manifesto interesse cultural», para as E esse problema ndo assume
relevancia.

A criagdo de estruturas que fagam a mediagdo entre a procura ¢ a oferta
de apoios € se encarreguem de uma gestdo especializada do processo mece-
natico (vocagdo que a SEC, alids, ndo se atribui) ¢ alvo do interesse de ambas
as partes, esperando alguns P/D que a racionalizagdo que dai venha a resultar
permita reparar situagdes de parcialidade e falta de preparacido de que hoje
se queixam.

Ha4, de resto, uma exigéncia de profissionalismo em que insistem tanto
os P/D como as E, exigéncia decerto reclamada pelo préprio desenvolvimento
do apoio privado a cultura, mas que poderd ser também, a outro nivel,
expressdo de alguma desconfianga reciproca que uns e outros esperam poder
minorar através do recurso a racionalizacdo do processo e do recrutamento
de competéncias especializadas.

Acompanhar o que esta sendo realizado pela empresa, mas sem ter inter-
feréncias na ac¢do em curso (noutros termos, ndo condicionar a criagao cul-
tural apos a decisdo de a apoiar), é uma atitude frequentemente manifes-
tada nos depoimentos das E. A este respeito, os P/D mostram-se cépticos
e, para ja, preferem eleger-se a si mesmos como os melhores, se sdo os uni-
cos, garantes da preservagdo da sua autonomia e da qualidade dos seus pro-
jectos.

Para o desenvolvimento futuro do mecenato de empresa em Portugal,
a sua difusdo constitui, conforme se verificou, um factor tido como deci-
sivo tanto pelas E como pelos P/D. O modo como essa difusdo se vem
fazendo &, porém, considerado insatisfatério por ambos os agentes>?. Ha

32 Uma analise de contetido aos textos sobre o mecenato publicados na imprensa perio-
dica (um dos dossiers do projecto que neste artigo ndo sdo apresentados) revelou que, ao longo
de pouco mais de um ano ap6s a publicagdo da Lei do Mecenato, a tendéncia geral era para
o decréscimo da informagéo, excepto quando de acontecimentos pontuais promovidos pela SEC
que repunham momentaneamente a actualidade do processo (acgdes de divulgagdo, semindrios,
etc.).
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um elevado grau de descontentamento das empresas com os media, e em par-
ticular com os audiovisuais, perante a informagdo que ai é veiculada —
reconhecem que ha referéncias as ac¢des apoiadas, mas criticam a omissdo
da identificagdo das empresas-mecenas, a que os profissionais dos media se
escusam sob pretexto de que fazé-la seria incorrer em publicidade encapotada.

Na perspectiva dos P/D, uma melhor difusio do mecenato nos meios
de comunicag¢do aparece como uma via indispensavel para estimular a cap-
tagdo de apoios, divulgar as iniciativas culturais e promover, assim, a sua
procura pelos diferentes puiblicos. Em suma, se, para as E, 0 mecenato se
faz para que conste, para os P/D a cultura também tem de constar para poder
ser feita.
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