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RESUMO

A chegada de Fernando Collor de Mello a presidéncia do Brasil € um marco para o
cinema brasileiro. Collor extinguiu toda a estrutura de Estado que dava apoio ao mercado
cinematogréafico e iniciou, nos anos 90, uma crise e um profundo processo de mudangas na
forma de se produzir cinema no Brasil. A renuncia fiscal passa a ser a principal ferramenta da
politica publica de fomento a producdo cultural e a figura do patrocinador ganha um peso
muito grande no processo de financiamento de toda a atividade cinematogréfica brasileira.

O objetivo principal deste trabalho é analisar, neste contexto, a atuacdo da Petrobras

como patrocinadora do cinema brasileiro entre 1994 e 2011.

Palavras-chave: Cinema Brasileiro. Retomada. Patrocinio. Petrobras. Comunicagdo

Empresarial.
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1 INTRODUCAO

Este estudo foi motivado pela minha experiéncia profissional como funcionério da
Petrobras, onde trabalho, desde 2006, fazendo gestéo de projetos de cinema patrocinados pela
empresa. Neste periodo, tive a oportunidade de acompanhar de perto cerca de duzentos
projetos em praticamente todos os segmentos do audiovisual, como a producao do longa Meu
nome ndo é Johnny, e mais recentemente do Gonzaga, de pai para filho, que fizeram
sucesso nas salas de cinema; da distribuicdo de O cheiro do ralo e Estdmago, que também
foram muito bem se levarmos em conta as dificuldades que o mercado impde a projetos deste
tipo; de dezenas de curtas, alguns bastante premiados como foi o Recife Frio, de Kleber
Mendonga Filho; de festivais de cinema em todas as regides do pais; além de restauros de
filmes e projetos de preservacgdo de acervos, como o Historias da Amazonia, que trouxe de
volta para o Brasil um acervo gigantesco de imagens da Amazonia feitas em mais de trinta
anos de atividade do documentarista inglés Adrian Cowell. Também participei de comissdes
das selecbes publicas de cinemas como representante da Petrobras. A partir desta posicao €
que este trabalho foi realizado.

Na passagem dos anos 80 para os anos 90, o mercado de comunicacdo empresarial ja
sinalizava algumas mudancas que posteriormente ficaram mais latentes. A perda de eficiéncia
decorrente de uma audiéncia cada vez mais fragmentada fez com que as empresas buscassem
incorporar novas ferramentas as suas estratégias de comunicacdo. Ficou mais dificil
conquistar a atencdo das pessoas apenas com o0s tradicionais andncios de tv, radio, jornais e
revistas. Com isto, apesar da publicidade continuar sendo para na maioria dos casos a
ferramenta que fica com a maior fatia do orcamento de comunicacéo das grandes empresas, 0
modelo concentrado na publicidade deu lugar a um portfélio de investimentos mais
diversificado, adequado a este publico cada vez mais disperso. Neste contexto, o patrocinio
ganhou espago em diferentes areas, passou a fazer mais sentido para as empresas. E na area de
cultura ainda contou com um estimulo extra gerado pelas leis de incentivo fiscal criadas pelo
governo.

Nesta mesma época, a Petrobras passava por uma fase de modernizacdo e grandes
desafios. O fim do monopolio apontava no horizonte e surgia a necessidade da empresa ter
uma postura mais voltada para o mercado e de tornar-se mais competitiva em areas em que
concorrentes como Shell e Esso tinham décadas a frente de expertise, como € 0 caso da

comunicacdo empresarial. A Petrobras havia largado atras no que diz respeito aos
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investimentos na sua imagem, pois prevalecia a ideia que uma empresa monopolista ndo
necessitava investir tanto em comunicagdo. Por outro lado, os frutos das conquistas na
exploracdo do petroleo em aguas profundas comecavam a ser colhidos, trazendo forte
crescimento, aumento de lucro para a Petrobras e 0s recursos necessarios para o desafio de
construir uma marca téo forte quanto a de suas concorrentes.

Foi justamente o0 aumento dos investimentos da Petrobras na sua imagem que fez com
que a sua historia cruzasse com a histdria do cinema brasileiro no comec¢o dos anos 90. Ao
longo dos Ultimos 17 anos, foram mais de 1400 projetos patrocinados na area audiovisual e
mais de 500 milhdes de reais investidos, isto sem acrescentar a perda gerada pela inflagdo. A
Petrobras foi a principal parceira do cinema brasileiro neste periodo. Periodo dificil para o
cinema, é importante lembrar. Por parte das pessoas que trabalham na Petrobras, existe a
convicgdo de que a atuacdo da empresa teve um papel importante no fomento a atividade
audiovisual recente brasileira. Esta convic¢do foi reforcada em 2008, através de uma pesquisa
que confirmou de uma forma muito clara que o publico reconhece e valoriza o apoio que a
empresa dedica a cultura brasileira.

Deste modo, avaliei que o volume, a longevidade dos investimentos e os resultados
alcancados pela agdo da Petrobras no cinema colocam a empresa huma posi¢ao de destaque
no mercado audiovisual que merece ser analisada.

Um segundo fator que influenciou a definicdo do tema foi a constatacdo de que nao ha
producdo académica dedicada a entender a aplicacdo da ferramenta de comunicagédo
patrocinio no cinema. Existem Otimos estudos sobre o periodo que ficou conhecido como
retomada abordando diferentes questdes; mas em todos os que foram pesquisados, o papel
das empresas patrocinadoras € uma questdo periférica. Tendo em vista que o patrocinio
tornou-se a principal fonte de financiamento do mercado audiovisual apds a criagdo das leis
de incentivo, acredito que um estudo sobre a empresa que mais investiu no setor possa
contribuir de alguma maneira para a producdo de conhecimento sobre o cinema brasileiro.

Sendo assim, proponho como objeto de estudo deste trabalho a atuacdo da Petrobras
como patrocinadora do cinema Brasileiro. Mais precisamente, como a empresa contribuiu
para alavancar a producéo cinematografica no Brasil apds o periodo de forte estagnagédo que
sucedeu a extingdo da Embrafilme nos anos 90.

A pesquisa esta estruturada em trés capitulos. No primeiro, serd abordado o momento
historico do cinema brasileiro no comeco dos anos 90, no periodo que sucedeu o extingdo da
Embrafilme. Em seguida, no segundo capitulo, tentaremos compreender o cenario do mercado

de comunicacdo e as razdes mercadoldgicas que levaram a Petrobras a apoiar o cinema
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brasileiro. Por ultimo, o terceiro capitulo trara uma compilacdo de informacbes e dados a
respeito da atuacdo da Petrobras como patrocinadora neste segmento.
Ao final, o objetivo é que seja possivel compreender melhor o impacto do programa

de patrocinios da Petrobras no mercado audiovisual brasileiro.



12

2 O MOMENTO HISTORICO DO CINEMA BRASILEIRO NO COMECO DOS
ANOS 90

2.1 CENARIO ECONOMICO, SOCIAL E POLITICO NO INICIO DOS ANOS 90

Para boa parte do mundo, a lembranca mais marcante do final dos anos 80, talvez seja
a imagem da queda do Muro de Berlin, que precedeu o colapso da Unido Soviética e o fim da
Guerra Fria. Junto da queda emblematica do Muro, o capitalismo se estabeleceu como o
sistema econdmico hegemdnico mundial, a democracia avancou significativamente pondo fim
a anos de regimes autoritarios em diversos paises, tais como Chile, Taiwan e Africa do Sul, e
as nacdes desenvolvidas experimentaram um periodo de crescimento econdmico. Os anos 90,
para muitos, foram um periodo de prosperidade.

Mas para o Brasil, crise é a palavra que melhor sintetiza o periodo. No comeco dos
anos 90, o pais atravessava um dos piores momentos econdémicos de sua historia recente, com
reducdo da producdo industrial do pais e do Produto Interno Bruto (PIB), aumento do
desemprego, e um indice de inflacdo que alcangou 0s 764% ao ano, entre 1990 e 1994. A
recessdo atingia, sobretudo, as classes assalariadas, a classe média baixa e 0s mais jovens.

Na politica, o Brasil acabava de passar por um lento e complicado processo de
redemocratizacdo que p6s fim a vinte e um anos de ditadura militar quando José Sarney, em
1985, assumiu a presidéncia da republica no lugar de Tancredo Neves, que faleceu logo apds
ser eleito por um Colégio Eleitoral. O governo de José Sarney foi responsavel por consolidar
a democracia no Brasil, promulgando a nova constituicdo, em 1988, e conduzindo o pais para
sua primeira eleicdo direta presidencial. Apos vinte e nove anos de espera, 0 povo brasileiro
finalmente escolheria novamente o seu presidente da republica.

Fernando Collor de Mello venceu a disputa com Luis Inacio Lula da Silva e assumiu a
presidéncia do Brasil no dia 15 de Margo de 1990. Collor se elegeu com um discurso de
modernizacdo neoliberal, de moralizacdo e combate a corrupcao, e com a promessa de tirar o
Brasil da recessdo. Sua proposta de governo surge como uma alternativa ao esgotado modelo
do Estado intervencionista, que se mostrara incapaz de conduzir o Brasil ao desenvolvimento
almejado pela nagdo. O Brasil era o pais do futuro. O futuro havia chegado. O

desenvolvimento, nao.



13

Collor coloca em pratica, no seu governo, os ideais liberais que influenciaram o
mundo no final dos anos 80. Ele promoveu uma grande abertura de mercado para o capital
estrangeiro, reduziu barreiras alfandegarias a importacdo e deu inicio ao Programa Nacional
de Desestatizagdo. Seus trés programas econdmicos langados com intuito de combater a
escalada da inflacdo - Plano Collor | e 11, e Plano Marcilio - fracassam, afundando ainda mais
o Brasil na crise e deixando na populagéo o trauma do confisco das poupancas .

Ironicamente, o governo do cacador de marajas durou apenas dois anos, pois Collor
renunciou a presidéncia da republica, em 29 de Dezembro de 1992, apds denincias de
corrupcdo e um desgastante processo de impeachment. No entanto, neste curto espaco de
tempo, as medidas liberais adotadas pelo governo Collor tiveram um impacto negativo sem
precedentes no mercado cinematografico brasileiro. Logo nas primeiras semanas de mandato,
Collor implementou a sua politica de Estado minimo e extinguiu onze estatais e treze 6rgaos
de governo. O Ministério da Cultura passava a ser uma secretaria subordinada a Presidéncia
da Republica. E a Embrafilme, o Conselho Nacional de Cinema (Concine) e a Fundacédo do
Cinema Brasileiro (FCB), que juntos formavam a base de sustentacdo para o cinema
brasileiro, deixavam de existir. Além disso, Collor revogou a Lei Sarney *, sob a acusacdo de
desvio de recursos. Na visdo de Collor, “a burocracia estatal enfrentava problemas de
estrangulamento no fornecimento de servigos essenciais. O Estado, lento e burocratico, nao

mais conseguia responder as demandas da nova ‘sociedade em rede’” (IKEDA, 2011, p. 19).

2.2 O CINEMA BRASILEIRO SEM A EMBRAFILME

A Embrafilme - Empresa Brasileira de Filmes S.A - foi criada pelo governo militar,
em Setembro de 1969, com o objetivo de promover os filmes brasileiros no exterior, realizar
mostras e festivais de cinema. Posteriormente, ela expande sua atuacdo para a coproducao e
distribuicdo de filmes brasileiros, além de exercer papel de fiscalizagdo do mercado
cinematogréfico.

A atuacdo da Embrafilme marca um periodo historico bastante positivo, em termos de

nameros, para a tentativa de consolidar a industria cinematografica brasileira. A producdo

1 A Lei Sarney (Lei n 7.505/86) foi criada em 2 de Julho de 1986. Foi a primeira lei federal brasileira a utilizar o
mecanismo da rendncia fiscal na cultura, pois permitia as empresas patrocinadoras abaterem no imposto de renda
devido os investimentos feitos em projetos culturais (BRASIL, 1986).
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nacional aumenta consideravelmente nos anos 70 e 80, chegando a 112 filmes, em 86, e uma
participacdo no mercado de 35,9%, em 82. E verdade que estes nimeros ndo se deram apenas
em funcdo do bom desempenho comercial da empresa. A intervencdo do Estado também se
fez valer através de medidas protecionista, como o estabelecimento de reserva de mercado - a
cota de tela chega a 140 dias de 79 a 81, com forte resisténcia do setor exibidor - e a taxagao
da importacdo de filmes e da remessa de lucro vindo da atividade das distribuidoras

estrangeiras no Brasil.

Gréfico 1 — Ndmero de filmes brasileiros lan¢ados de 1969 a 1998
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Fonte’: Reis, (2005, p. 116).

No entanto, se no comec¢o dos anos 70 a participagdo do Estado na construcdo de uma
indUstria de cinema no Brasil era vista como a Unica forma de fazer frente ao poder de
Hollywood e de resistir ao imperialismo americano, havia um certo consenso a respeito disso
nas diferentes vertentes de pensamento da classe cinematografica; no final dos anos 80, o
cenario era bastante diferente. A politica intervencionista do Estado conseguiu aumentar a
producédo e a participagdo do filme brasileiro no mercado nacional, mas criou um mercado
completamente dependente e desestimulou a iniciativa privada. O modelo intervencionista
dava sinais de esgotamento. Além disso, o publico de cinema caia em todo o mundo, em meio
a crises econdbmicas e a concorréncia de outros produtos audiovisuais, como 0 video

domeéstico e as televisdes fechadas; mudancas no proprio mercado que tiveram impacto no

2 Os dados de 95 a 98 diferem dos apresentados no Grafico 12 relativos aos mesmos anos. Provavelmente, por
terem sido originados de fontes diferentes.
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habito do consumidor. A inddstria americana se reposicionou buscando cada vez mais investir
em tecnologia e superproduces como forma de voltar a atrair o espectador, mas o filme
brasileiro ndo conseguiu acompanhar a evolucao do seu principal concorrente estrangeiro.

A Embrafilme entra em processo de declinio, com sérios problemas de reputagdo. Ela
era constantemente alvo de criticas da imprensa, com acusacdes de clientelismo, ineficiéncia e
corrupc¢éo, além de ndo contar com a simpatia de boa parte da opinido pablica. Nos altimos
anos de existéncia, mesmo no meio cinematografico, a Embrafilme estava longe de ser uma
unanimidade. Nas palavras de Luis Carlos Barreto, que era favoravel a privatizacdo da
empresa, “a Embrafilme era um cadaver insepulto” (LOPES, 2001, p. 24), opinido
compartilhada por Hector Babenco, segundo Denise Lopes. O cineasta Jofre Rodrigues via na
extingdo da Embrafilme um “estimulo a procura de fontes alternativas” (LOPES, 2001, p. 35);
nas palavras de Gustavo Dahl, “a Embrafilme era levada com uma certa irresponsabilidade e
complacéncia. Ja se sabia que o esquema havia esgotado, mas sempre havia a esperanca de se
lascar mais um pouquinho. Era, entdo, dificil se defender a Embrafilme” (LOPES, 2001, p.
38). E, décadas depois, contrariando o ditado popular, a Gltima impressao parece ter sido a
que ficou para as geracgdes seguintes de cineastas. Ao comparar o atual modelo da iniciativa
privada ao da estatal, Fernando Meirelles afirma:

Antes o dinheiro ficava na méo do cara que decidia e ele distribuia para 0s amigos.
O Jabor fez quantos filmes financiados pela Embrafilme? O Glauber Rocha, aquela
turma? Eram dezenove caras que pegavam todo o dinheiro. Sempre aquela turminha
carioca (MEIRELLES, 2012, p. 5)

A Embrafilme foi extinta por Collor em 16 de Mar¢co de 1990 junto com a
implementacdo de um programa de desregulamentacdo da atividade cinematografica, que
incluiu a reducéo da cota de tela de 140 para 70 dias.

A dissolugdo da Embrafilme ndo foi acompanhada por nenhuma proposta de politica
cultural ou industrial para o cinema por parte do Estado. O cinema brasileiro ficou
orfdo de financiamento para producdo e distribuicdo; e também perdeu os
mecanismos de protecdo da economia brasileira. O cinema passou a ser um
empreendimento de mercado e ndo objeto de politica estatal (CESARIO, 2009, p.
45).

O cinema brasileiro entrou em colapso. O Estado abandonou a atividade sem que
houvesse um projeto que ocupasse a lacuna deixada pelo fim da Embrafilme. Em 1992, o
market share da producdo nacional ficou abaixo de 1%, com apenas 3 filmes lancados

comercialmente. A fatia de mercado do filme brasileiro - que chegou a 35% - foi prontamente
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abocanhada pelas distribuidoras estrangeiras que ocuparam 0s cinemas com os filmes norte
americanos. “Entre 1990 e 1991, talvez mais sério do que a paralisacdo quase que completa
da producéo, tenha sido o vacuo deixado pela Embrafilme na distribuicdo e exibicdo de titulos
nacionais” (LOPES, 2001, p. 48).

Além disso, 0 momento era de crise econdmica e reconfiguracdo do mercado. Muitos
cinemas de rua viraram igrejas nesta epoca. De 1991 para 1992, o Brasil tem um dos piores
publicos de cinema de sua historia, com uma retracdo de 28,6% nas bilheterias, caindo de 98
para 70 milhdes de espectadores. Os poucos filmes que conseguiram ser produzidos e
lancados neste periodo foram feitos com apoio de iniciativas locais, como os polos do Espirito
Santo e de Brasilia e com a distribuicdo da Riofilme - distribuidora criada em 1992 pela
prefeitura do Rio de Janeiro com a missdo de distribuir filmes no Brasil e no exterior, bem
como realizar mostras e apresentacdes de filmes brasileiros em festivais nacionais e
internacionais. A Riofilme nasce para tentar preencher parte do vazio deixado pela

Embrafilme, mas os resultados comerciais alcancados pela empresa foram muito ruins.

2.3 CRIACAO DAS LEIS DE INCENTIVO

A ideia inicial de Collor era de que a politica intervencionista do Estado na &rea de
cultura era inadequada aos novos tempos, a burocracia e o paternalismo eram empecilhos ao
desenvolvimento; a producdo cinematografica deveria ser autossustentavel e ficar a cargo da
iniciativa privada. No entanto, diante do cenario critico que se estabeleceu ap6s seu governo
ter abandonado o apoio ao cinema e de presséo da sociedade civil, Collor troca o comando da
Secretaria Nacional de Cultura de Ipojuca Pontes por Sérgio Paulo Rouanet, e restabelece o
apoio do Estado a producéo cultural brasileira através da Lei n® 8.313/91 (BARSIL, 1991). A
Lei Rouanet, como ficou conhecida, instituiu o Programa Nacional de Apoio a Cultura
(Pronac), que deveria ser implementado através de trés mecanismos: o Fundo Nacional de
Cultura (FNC), em que ha o apoio direto do Estado a projetos culturais através do Ministério
da Cultura; os Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart), na pratica ndo foram
implementados mas eram voltados para projetos culturais comerciais em que 0s investidores
poderiam abater no imposto de renda parte dos recursos aportados; e o Mecenato, onde 0
doador ou patrocinador pode abater integral ou parcialmente os valores destinados a projetos
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culturais. Este ultimo foi o mais difundido e consolidou a renuncia fiscal como principal
mecanismo de fomento a atividade cultural no Pais.

Em 1993, ja no governo Itamar Franco, é regulamentada uma segunda lei
especificamente para o cinema: a Lei n° 8.685/93 (Lei do Audiovisual), com dois *
mecanismos: 0 Artigo 1° e o Artigo 3° (BRASIL, 1993). Ela também era baseada na renuncia
fiscal, mas era voltada para a producdo de filmes de longa-metragem e trazia algumas
vantagens com relacdo a Lei Rouanet (BRASIL, 1991). No Art. 1°, a margem de deducao no
imposto de renda é maior, 100% mais até 25 % de despesas operacionais - na Rouanet eram
30% mais 34% de despesas operacionais; o0 patrocinador, além do retorno de imagem, pode
ter retorno financeiro. Pois ele tem direito a um percentual sobre os direitos comerciais do
filme. J& 0 Art. 3° permitia que empresas aplicassem 70% do imposto de renda devido sobre a
remessa de dinheiro para o exterior decorrente da exploragcdo comercial de obras audiovisuais
em territdrio brasileiro em coproducdes de filmes brasileiros.

Desta forma, conforme afirma Marcelo Ikeda:

O Estado passava a agir no processo de desenvolvimento do audiovisual brasileiro
de forma apenas indireta, estimulando a acdo de terceiros, e ndo mais intervinha
diretamente no processo econdmico, produzindo ou distribuindo filmes [...] Este
modelo, baseado em rendncia fiscal, era, de um lado, uma resposta as acusagdes de
clientelismo na escolha dos projetos financiados pela Embrafilme, mas, por outro,
representava a busca de uma aproximacdo com o setor privado como desejo de uma
reconquista do mercado interno que rapidamente passou a ser plenamente ocupado
pelo cinema hegeménico (IKEDA, 2011, p. 16).

Ambas as leis eram solu¢Ges emergenciais. A intencdo era tirar o cinema brasileiro da
inércia em que se encontrava, atrair a iniciativa privada e estimular a concorréncia para que ao
longo do tempo 0 mercado de cinema se tornasse cada vez menos dependente do Estado e um
dia fosse autossuficiente. Duas décadas passadas, podemos afirmar que o objetivo nédo foi
integralmente atingido. O mercado cinematografico continua extremamente dependente do
Estado e 0 que deveria ser uma solucdo provisoria parece ter se tornado permanente. Mas as
Leis de Incentivo conseguiram reativar a producdo de filmes brasileiros e, como aponta Lia

Cesario:

Este mecanismo de apoio a cultura atendeu as duas demandas da época: por um lado
o Estado se isentou de quaisquer interferéncias diretas nas produces culturais - acéo

$Em 15 de Marco de 2007, foi introduzido na Lei n® 8.685/93 (Lei do Audiovisual) um terceiro mecanismo de
fomento & producdo audiovisual, o art. 1°-A. Ele passou a ser usado pela Petrobras para o patrocinio aos longas
no lugar do art. 26 da Lei Rouanet, que em 1° de Janeiro de 2007 teve o prazo de vigéncia para longas-metragens
de fic¢do ou animacéo e obras seriadas encerrado (BRASIL, 1993).
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que apavorou 0s agentes culturais durante a ditadura militar no Brasil - por outro se
inseriu no projeto de globalizagdo neoliberal no inicio da década de 1990
(CESARIO, 2009, p. 49).

O setor privado passa a ter um papel bastante importante na politica publica voltada
para a cultura brasileira. Caberia, entdo, as empresas o papel de escolher os filmes que viriam
a ser produzidos. O mecenato torna-se a principal fonte de recursos para o financiamento e
fomento da inddstria de cinematografica no Brasil.

Entra em cena nos filmes brasileiros a figura do patrocinador.

2.4 A RETOMADA DA PRODUCAO

Os primeiros anos de vigéncia das leis de incentivo ndo provocaram grandes
mudancas no cenario audiovisual brasileiro. A producdo continuou em niveis muito baixos,
assim como a bilheteria dos raros filmes brasileiros langados. Os produtores encontravam
dificuldade em atrair investidores para os filmes mesmo com as Leis de Incentivo. Os
primeiros sinais de uma retomada mais efetiva da producdo vieram com o langcamento, em
1993, do Prémio Resgate do Cinema Brasileiro, pelo MinC, que contemplou projetos de
producédo de 55 longas-metragens e 34 curtas, e ainda os festivais de cinema de Gramado,
Brasilia, Jornada de Cinema da Bahia e 0 apoio na circulacdo em festivais internacionais do
longa Lamarca, de Sérgio Resende. Além de uma forte injecdo de recursos na produgéo, o
Prémio serviu como um impulso para o uso das leis de incentivo - afinal, é mais facil
encontrar parceiros para projetos que ja tenham parte do orgcamento garantido -, e funcionou
como uma espécie de certificado de qualidade para os filmes na hora de bater na porta das
empresas em busca de patrocinio.

O momento econdmico do pais também contribuiu. Em 1994, foi lancado o Plano
Real, que conseguiu estabilizar a inflacdo e colocou o Brasil em uma perspectiva de
crescimento, com aumento do consumo e expansdo da inddstria. No ano seguinte, Fernando
Henrique Cardoso foi eleito presidente da republica e deu continuidade a politica de fomento
a producdo cultural baseada na participacdo da iniciativa privada através da renuncia fiscal.

A partir de 1995 os efeitos das Leis de Incentivo comegcam a dar resultados mais
expressivos. Neste ano, sdo lancados 13 filmes brasileiros em circuito comercial, entre eles

Carlota Joaquina, Princesa do Brazil e O Quatrilho, com publico de 1.286.000 e
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1.117.154, respectivamente. Depois de um periodo de extremo pessimismo para 0 setor, 0
market share do cinema nacional voltou a crescer, passando de 0,4%, em 94, para 3,67%,
totalizando 3.123.508 espectadores. Os dois filmes se tornaram um marco na historia do
cinema brasileiro, pois foram os primeiros sucessos de bilheteria produzidos dentro do novo
modelo de mercado baseado nas leis de incentivo. Ambos foram muito bem recebidos pelo
publico e pela imprensa, e O Quatrilho foi indicado ao Oscar de melhor filme estrangeiro. O
que foi uma grande surpresa. A melhoria técnica apresentada nas telas e o resultado alcancado
pelos dois filmes geraram um clima de entusiasmo. Este periodo ficou conhecido como a
retomada do cinema brasileiro.

O termo retomada ndo € uma unanimidade entre estudiosos do cinema ou mesmo
entre 0s cineastas. Mas o fato é que a producdo de filmes brasileiros aumentou
progressivamente nos anos que sucederam a implementacgéo das leis de incentivo, assim como
aumentou o publico e a participacdo no mercado. E para isto, o cinema brasileiro contou com
0 apoio da Petrobras. Alias, tanto o Carlota Joaquina quanto O Quatrilho tiveram o
patrocinio da empresa.

Na secdo seguinte, entenderemos as razfes que levaram a Petrobras a patrocinar o

cinema brasileiro.
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3 AS RAZOES QUE LEVARAM A PETROBRAS A INVESTIR NO CINEMA
BRASILEIRO

E facil compreender os motivos que levam uma empresa de petréleo a patrocinar uma
equipe de Formula 1, de Rally ou mesmo um grande time de futebol. A relacdo destas
atividades com o seu negdcio € direta, elas tém grande visibilidade, e ocupam posicdes de
prestigio na mente do consumidor. N&o precisa ser especialista em comunicacdo empresarial
para enxergar 0s beneficios que a marca Petrobras pode ter nestas parcerias ou justificar tais
escolhas. Mas 0 que uma empresa de Petroleo tem a ver com cinema? Melhor, com o cinema
brasileiro, tdo combalido e desprestigiado no comeco dos anos 90?7 A razéo talvez ndo seja tao
explicita quanto ser fornecedor de gasolina na maior competi¢cdo automobilistica do mundo,
pois ndo esta naquilo que a Petrobras produz; mas, sim, no que a Petrobras representa para o
pais e para o brasileiro, e na reputacao que ela deseja construir.

Portanto, para entender os motivos que levaram a Petrobras tornar-se a principal
parceira do cinema brasileiro, é fundamental conhecer um pouco da sua histéria, bem como os
aspectos simbdlicos de sua marca e como sua associacdo ao cinema brasileiro, através do
patrocinio, produz significado e traz ganhos de imagem para a empresa. Também é
importante considerar as mudancas mercadoldgicas que impulsionaram o0 aumento e a
diversificacdo dos investimentos em comunicacdo como alternativa a publicidade tradicional.

Estes trés caminhos seréo percorridos neste capitulo.

3.1 BREVE HISTORICO DA CRIACAO DA PETROBRAS

A industria moderna do petroleo nasceu nos Estados Unidos na segunda metade do
século XIX e poucos anos apos a perfuracdo do primeiro pogo comercial em solo americano,
em 1859, ja estava consolidada. O petroleo muito rapidamente tornou-se a principal matriz
energética do mundo e insumo para o desenvolvimento industrial. Ao longo do século XX,
mais que fonte de energia, o petroleo converteu-se em fonte de poder. As empresas
petroliferas expandiram a sua atuacdo por diversos paises e alcangaram o status de
megacorporacfes, com papel estratégico na geopolitica global. Boa parte do lucro dessas

empresas vinha da exploracdo de enormes campos de petroleo em paises menos
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desenvolvidos na Africa, América do Sul e Oriente Médio, através de um regime de
concessdo pouco favoravel a eles. Este modelo vigorou por décadas até que, em 1938, o
México deu inicio a uma onda de estatizacdo da atividade com a criacdo da Petrdleo
Mexicano S.A (Pemex) e a nacionalizagdo de suas jazidas. Ira (1951), Kuwait (1961), Arabia
Saudita (1962), Argélia (1963), Iraque (1964), Libia (1970), entre outros, seguiram 0 mesmo
caminho.

No Brasil, as primeiras tentativas para descobrir petréleo foram feitas entre 1892 e
1896, porém, sem éxito. J& em 1938, em meio a disputas entre nacionalistas e 0s que
defendiam a participagdo do capital estrangeiro na economia, é criado o Conselho Nacional de
Petroleo (CNP), através do decreto-lei n® 395, que também nacionalizou as jazidas em
territorio brasileiro. Cabia ao CNP a responsabilidade de avaliar pedidos de pesquisa e lavrar
jazidas de petroleo. O governo passava a ter o controle de toda atividade que envolvia o
petr6leo no pais.

Em 1939, é encontrado petroleo em Lobato, na Bahia. A producdo no local foi
considerada economicamente invidvel, mas a descoberta estimulou as pesquisas na regido. E
em 1941, é perfurado o primeiro po¢o com viabilidade comercial, que deu origem ao campo
de Candeias. No entanto, a industria do petréleo pouco evoluiu no Brasil neste periodo. Eram
poucos 0s po¢os de petrdleo em operacdo e o Brasil contava com apenas duas refinarias,
Manguinhos, no Rio de Janeiro, e Mataripe, na Bahia. O pais importava quase todos 0s

derivados de petréleo que consumia.

Sem petréleo, nosso potencial militar € baixo; sem petroleo, assistimos, tristemente,
a penetracdo constante, ininterrupta da Standard Oil, Royal-Dutch-Shell, Mexican
Eagle, pelos menores recantos de nossa patria. Urge, pois, substituir todos esses
nomes por nomes brasileiros (NOSSO SECULO, 1980 apud REGIG, 2009, p. 23).

Esta posicao era defendida pelo General Horta Barbosa, um dos principais defensores
do monopdlio estatal, desde 1936. E em um discurso no Clube Militar do Rio de Janeiro, em

30 de Julho de 1947, sua fala sintetiza bem as ideias defendidas pelos nacionalistas:

Se nacional os seus possuidores, serdo eles os Unicos favorecidos com a proveitosa
indUstria. Se estrangeiros, estabelecer-se-a, na depauperada economia nacional, uma
sangria permanente [...] Petréleo é energia, que tem de ser vendida pelo pre¢o mais
barato possivel, a fim de facilitar a produgdo de todas as demais riquezas. Petroleo é
base da economia e da defesa militar de um pais (NOSSO SECULO, 1980, apud
REDIG, 2009, p. 23).
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Apds a Segunda Guerra mundial, os debates sobre a politica do petroleo se
intensificam. Em 1948, o presidente Dutra enviou ao Congresso Nacional o Estatuto do
Petroleo, um anteprojeto que deveria criar novas regras para a exploracdo do petrdleo no
Brasil. O Estatuto do Petréleo permitia a participacdo estrangeira na exploracdo de novas
jazidas brasileiras, o que desagradou. Na percepcdo dos nacionalistas, ele atendia mais aos
interesses das multinacionais estrangeiras, como a Standard Oil, que os anseios da nacdo. O
resultado foi uma onda de manifestagdes contrarias ao anteprojeto e o crescimento do
interesse popular pelo assunto.

E importante lembrar que, naquela época, 0 mercado mundial era dominado por um
oligopolio formado por sete empresas, cinco norte americanas, uma inglesa e uma holandesa.
Abrir o mercado ao capital privado, na viséo dos nacionalistas, era entendido como entregar o
mercado ao capital estrangeiro, ja que ndo havia empresas brasileiras em condigdes de
competir com as multinacionais. Havia uma percepcéo negativa em boa parte da populacao
brasileira com relacdo as grandes empresas estrangeiras, que comecavam a ser questionadas
por seus grandes lucros e volumosas remessas de dinheiro ao exterior. Crescia um sentimento
de exploracéo e subserviéncia ao capital estrangeiro.

Ainda em 1948, foi criado o Centro de Estudos e Defesa do Petrdleo e da Economia
Nacional (CEDPEN), entidade civil que reuniu militares, intelectuais, estudantes, jornalista e
homens puablicos, contra a aprovacgdo do Estatuto do Petroleo e em favor do monopélio estatal
do petrleo. O CEDPEN capitaneou a campanha que ficou conhecida como o petréleo é
nosso. A campanha ganhou projecdo nacional e transformou-se em um dos maiores
movimentos populares que o Brasil ja teve.

Diante da necessidade de conduzir o Brasil ao desenvolvimento industrial e
convencido de que as empresas estrangeiras ndo tinham interesse em investir em exploracao,
no Brasil, no volume que o pais precisava, Getulio Vargas, em 3 de Outubro de 1953, assinou
a Lei n° 2004/53 (BRASIL, 1953), que instituiu 0 monopolio estatal do petréleo no Brasil e
criou a Petrobras.

A empresa é resultado de uma decisdo politica respaldada no desejo do povo
brasileiro. A expectativa que o pais tinha com relacdo ao papel que a Petrobras exerceria para

a nacao esta presente no discurso pronunciado por Getulio Vargas na ocasido:

[...] a Petrobras assegurard ndo sé o desenvolvimento da inddstria petrolifera
nacional, como contribuira decisivamente para eliminar a evasdo de nossas divisas.
Constituida com capital, técnica e trabalho exclusivamente brasileiros, a Petrobras
resulta de uma firme politica nacionalistas no terreno econémico, ja consagrada por
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outros arrojados empreendimentos em cuja viabilidade sempre confiei (O
DISCURSO..., c2007).

Em 1997, o Governo Fernando Henrique Cardoso determina o fim do monopdlio
estatal do petroleo com a Emenda Constitucional n. 9, cujo texto permite a contratacdo de
empresas publicas ou privadas para a atividade petrolifera no pais. Para a Petrobras foi um
momento importante, pois a empresa passaria, a partir daquele momento, a ter empresas

concorrentes em seu principal mercado.

3.1.1 A Petrobras hoje

A Petrobras é hoje uma sociedade anénima de capital aberto e de economia mista, cujo
maior acionista € o governo brasileiro. E se define como uma “empresa integrada de energia,
que atua de forma rentavel com responsabilidade social e ambiental, buscando ecoeficiéncia
nos processos e produtos” (PETROBRAS, 2012).

E possivel afirmar que os objetivos tracados com a criagido da Petrobras foram
atingidos. Se na década de 50 o pais dependia quase integralmente da importacdo para suprir
suas necessidades relativas ao petréleo e seus derivados; em 2006, a Petrobras atingiu e
superou a marca de 2 milhdes de barris produzidos por dia. Hoje o Brasil é autossuficiente em
petréleo gracas aos desafios superados pela empresa, que apresenta niUmeros impressionantes:
ela estd presente em 27 paises; € a maior empresa do Brasil e a terceira maior empresa de
energia do mundo em valor de mercado segundo ranking da PFC Energy 50 (2011); 342 maior
empresa do mundo por faturamento (US$ 120,052 bilhdes) e oitava pelo maior lucro (US$
19,184 bilhdes) segundo ranking anual das 500 maiores companhias elaborado pela revista
Fortune em relacdo a 2010; oitava maior empresa de capital aberto no mundo, segundo
ranking da revista Forbes (PETROBRAS, 2011c, p. 4).

A miss&o da Petrobras é

[...] atuar de forma segura e rentavel, com responsabilidade social e ambiental, nos
mercados nacional e internacional, fornecendo produtos e servicos adequados as
necessidades dos clientes e contribuindo para o desenvolvimento do Brasil e dos
paises onde atua (PETROBRAS, 20114, p. 13).
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E ela trabalha para, at¢ 2020, “ser uma das cinco maiores empresas integradas de
energia do mundo e a preferida pelos nossos publicos de interesse” (PETROBRAS, 2011a, p.
13).

3.2 A MARCA PETROBRAS E OS SIMBOLOS NACIONAIS BRASILEIROS

Desta forma, gracas ao movimento o petrdleo é nosso a Petrobras ja nasce revestida
de um importante valor simbdlico de luta pela soberania nacional, resisténcia e libertacdo. E
uma profunda relagdo de comprometimento com o desenvolvimento econdmico do pais. Esta
ligacdo da empresa com o pais e com 0s anseios dos brasileiros foi determinante na
construcdo da imagem da empresa ao longo dos seus 59 anos de existéncia. Um dos primeiros
casos onde isto foi objetivamente trabalhado através de alguma ferramenta de comunicacéo,
talvez tenha sido na criacdo da primeira marca da Petrobras, cinco anos apés a sua fundacéo,
em 1958. O simbolo refletia os ideais nacionalistas da época, conforme relata Luiz Pepe,

desenhista-projetista da Petrobras responsavel pela criacao:

Eles pediram para ensaiar algumas ideias para criar o logotipo da Petrobras. Foi
quando pensei em tirar o losango da bandeira brasileira e nesse losango eu botei as
trés cores e 0 nome da Petrobras no meio, como est4 no escudinho da Petrobras
daquela época. Inclui um friso verde, um fundo amarelo e 0 nome Petrobras em
azul. Eles aprovaram e mandaram confeccionar (PEPE, 2007, p. 5).

Figura 1 — Bandeira do Brasil e marca da Petrobras criada em 1958

PETROBRAS

Fonte: Petrobras, (1958).

A marca Petrobras foi reformulada algumas vezes ao longo dos anos, mas sempre
manteve os simbolos nacionais brasileiros como referéncia para o seu desenho. Na década de
70, a Petrobras passava por um grande processo de expansdo que motivou modernizagdo da
sua imagem. O losango deu lugar ao losango hexagono, que fundia o losango da bandeira
brasileira com um hexagono que remetia a férmula da cadeia de carbono, unindo

conceitualmente a ideia de origem brasileira ao negdcio da empresa.
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Figura 2 — Marca da Petrobras reformulada em 1972

PETROBRAS

PETROLEO BRASILEIRO S.A.
Fonte: Petrobras, (1972).

Ainda nos anos 70, a Petrobras contratou o escritério do designer Aloisio Magalhdes
para elaborar uma nova marca para a subsidiaria Petrobras Distribuidora. Foi entdo criado o
simbolo BR, que passou a ser utilizado em todos os postos de servigo da Petrobras. O projeto
de identidade visual é até hoje considerado um marco na histéria do Design brasileiro,
justamente “porque foi um projeto baseado na valorizagdo dos Simbolos Nacionais - as cores
da bandeira e a sigla do pais - até entdo preconceituosamente menosprezados pela inteligéncia
brasileira e pelo mercado de consumo do pais” (REGIG, 2009, p. 12). O autor explica ainda

que o projeto

[...] reverteu a tendéncia dominante no Brasil de considerar de ‘mau gosto’ os
simbolos nacionais (as cores verde/amarela/azul e a bandeira), sabendo encontrar,
demonstrar e até acentuar seus valores de comunicacao, legibilidade, e identidade
propria - hoje amplamente compreendidos e utilizados pela sociedade, em diversas
areas: politica, esportiva, popular, e até mesmo comercial (REGIG, 2009, p. 10).

E verdade que parte deste “mau gosto” (REGIG, 2009, p. 13) ao qual o autor se refere
tem um fundo muito mais politico-ideoldgico que estético, devido a apropriacdo desses
simbolos nacionais pelo Regime Militar para a construcdo do discurso usado para defender o

Estado de Excecdo.

Figura 3 — Marca da Petrobras Distribuidora criada em 1970

BR
E—

Fonte: Petrobras, (1970).
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Em 1982, a marca BR foi redesenhada e ganhou uma versao muito proxima do que ela

é hoje. E em 1994, com o intuito de fortalecera imagem de empresa integrada de energia, a

Petrobras passa a usar o simbolo BR para todo o sistema.

Figura 4 — Marca da Petrobras atual, reformulada em 1994

Fonte: Petrobras, ([20067]).

PETROBRAS

Na analise de Carril:

As formas e cores do logotipo da Petrobras guardam estreita associacdo com as
formas e cores da bandeira brasileira. A relacdo das consoantes BR e da palavra
Petrobras com as cores verde e amarelo sugere forte sentimento de brasilidade. Essa
associacdo de ideias traduz-se em valores positivos que evocam ndo apenas O
vinculo da marca Petrobras com a identidade do Brasil, mas também a sensacéo de
pertencimento a essa marca [...] 0 aspecto simboélico est4 assentado entre o discurso
verbal e o imagético. O discurso verbal estd consubstanciado nas palavras BR e
PETROBRAS que, por si sd, transmitem mensagens informativas acerca da marca.
As consoantes BR indicam as iniciais de Brasil enquanto PETROBRAS remete a
um jogo de palavras que podem ser traduzidas por petréleo brasileiro (CARRIL,
2004, p. 95).

Fica claro observando as mudangas da marca Petrobras ao longo dos anos que o

conceito de brasilidade sempre foi um atributo estratégico na identidade corporativa da

empresa. Independente da solucdo grafica adotada em cada época, a origem brasileira

permaneceu na esséncia do discurso da Petrobras como um valor, um diferencial da empresa

com relacdo as concorrentes. Sua importancia fica ainda mais clara se analisarmos outras

acOes de comunicacao

da Petrobras ao longo de sua historia, onde 0s recursos simbolicos

empregados reiteram a posicdo de empresa verde e amarela que deu certo na mente das

pessoas.



Figura 5 — Antincio “Lubrax. O brasileiro que vocé conhece”

Lubrax. 0 brasileiro que vocé conhece.

A

‘Quem é brasileiro é verde-amarelo. Quem é brasileiro
el b 8 G ol e marele, Quem ¢ brasiero . Lubrax. Nosso oleo. Nossa terra. Nossa gente.
Lubrax 4 para motores a gasolina. Lubrax Alcool para motores a dlcool.
Eles para orasilei A
g

e primeirissima qualidade.
a &

b lingua.
Lubrax. £ a forga verde-amarela ajudando o Brasil rodar.

PETROBRAS

Fonte: Petrobras, ([1996b?]).

Figura 6 — Personagem “Ararajuba”

PERFIL DO
CONSUMIDOR

NOME:
ARARAJURA, ONHO D 2

DA FAMILIA STogog oE g%éygg
PSITACIDAE. DAS LOJAS BR MANIA.

BREE
LHO:
TER 5(DO_CONVOCADQ LUGAR IDEAL:
PELA PETROBRAS PARA FLORESTAS CHUVOSAS
5 Brasit. DO NORTE 20 BRASIL
e E TODQS 05 POSTOS
MELHOR PETROBRAS.
MOMENTO:
QUANDO 0 BRASIL
FOI TETRA Y A v

FRASE:
PRESERVE A
NATUREZAT

=74 4 PETROBRAS

Voch sabe que & de casa.

Fonte: Petrobras, ([1996a?]).
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Figura 7 — Antncio “Abasteca de alegria num posto Petrobras”

ABASTECA DE ALEGRIA NUM POSTO PETROBRAS.

Vocé vai encontrar o Carnaval carioca  emocionante do mundo. As cores do
em cada esquina, em cada rua. Vai ver Brasil. Os Postos Petrobras dio as
a Avenida Marqués de Sapucai cheia de boas-vindas a vocé e lembram: se abas-
alegria com os desfiles das Escolas de teca de alegria

Samba. E vai descobrir as cores que nesses quatro gr, yg-y-guss
fazem dessa festa a mais original e dias de folia. MWPETROBRAS

Fonte: Petrobras, ([19967]).

3.3 ANOS 90: MARKETING CULTURAL E DIVERSIFICACAO DOS INVESTIMENTOS
EM COMUNICACAO

O primeiro caso bem sucedido de subsidio as artes como forma de alcancar objetivos
relacionados a construgcdo de imagem remete & Roma antiga. A literatura dedicada ao
marketing cultural atribui a Gaius Maecenas, ministro do imperador Caio Augusto entre 30
a.C e 10 d.C, a criacdo de um eficiente sistema de legitimagdo do poder em que a arte tinha
um papel estratégico. Ele entendia que o poder necessitava se cercar da cria¢do artistica e do
pensamento na busca de legitimidade. “Maecenas parece ter percebido que ao aproximar
artistas, filésofos e pensadores do governo que representava, ele carreava para o Estado a
aceitacéo e o prestigio de que os artistas gozavam junto da populagdo” (REIS, 2003, p. 7).

As ideias de Maecenas foram a origem do conceito e da palavra mecenato. Mas foram
alguns séculos depois, na Europa Renascentista, em especial, na Italia do século XV ao XVII,

gue 0 mecenato, possivelmente, teve o seu apice. “Neste periodo familias aristocraticas e altos
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membros do clero incentivaram producdes artisticas grandiosas, como forma de expressao de
seu status junto a sociedade e frente ao poderio de outras na¢des” (REIS, 2003, p. 7).

No inicio do século XX, o capitalismo industrial pujante fez surgir nos Estados
Unidos novas fortunas e a figura do self-made man, do empreendedor esclarecido que retorna
a sociedade um pouco do que ganhou com ela. Sobrenomes como Rockefeller, Ford, Getty,
Carnegie marcaram um novo momento do mecenato e das relacdes entre arte e capital. Neste
caso, 0s estimulos tributarios aperfeicoados a partir de 1917, e a necessidade de
reaproximagcdo com a sociedade em busca de melhorar uma imagem eventualmente
comprometida, somaram-se ao senso de responsabilidade social e ao altruismo como
motivacdo. Este periodo marcado pelo personalismo teve um divisor de aguas em 1966,
quando David Rockefeller fez um discurso intitulado “Cultura e Corporacdes” (SARKOVAS,
1992, p. 2) em uma conferéncia nacional para industriais americanos defendendo com
entusiasmo o apoio de empresas as artes. No ano seguinte, foi fundado o Business Commitee
for the Arts, entidade criada para difundir o ideario do patrocinio artistico empresarial. A
partir dos anos 60, com as empresas assumindo cada vez mais um papel de destaque no apoio
a cultura, o carater supostamente desinteressado de outras épocas vai dando lugar a uma visdo
em que 0 mecenato passa a fazer parte da estratégia corporativa. O patrocinio as artes comeca
a crescer como ferramenta de comunicacdo empresarial, segundo Sarkovas (1992, p.2) nos
Estados Unidos os investimentos saltam de US$ 22 milhdes ao ano, naquela época, para US$
1 bilh&o, nos anos 90.

N&o é objetivo deste trabalho aprofundar as discussdes a respeito das defini¢bes de
mecenato antigo e moderno, marketing cultural e patrocinio, pois ha diferentes formas de
entender estes conceitos entre 0s especialistas da area. Mas cabe mencionar que, apesar de, na
esséncia, as semelhancas entre 0 mecenato classico e o que hoje chamamos patrocinio serem
muito maiores que as diferencas, os autores que abordam o assunto fazem distingdo entre as

duas coisas. O patrocinio é definido como:

[...] a provisdo de recursos (por exemplo, dinheiro, pessoal e equipamento) por uma
organizacdo, diretamente para um evento ou atividade, em troca de uma associagdo
direta com esse evento ou atividade. A organizacdo provedora pode entdo usar essa
associacdo direta para atingir seus objetivos corporativos de marketing ou de
comunicacgdo (REIS A.; SANTOS, 1996, p. 22).

Enguanto o mecenato seria uma acgdo de benemeréncia motivada pelo altruismo. Nos
parece mais adequada a posi¢do da International Advertising Association, que pondera a

existéncia de uma area nebulosa na fronteira entre os dois conceitos, assegurada pelo fato de
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que, eventualmente, os préprios patrocinadores optam por um misto de motivacOes
filantropicas e comerciais (REIS; SANTQOS, 2006, p. 19).

Mas para a maioria, a associacdo sistematica entre a atividade cultural e a
comunicacdo empresarial, se fazendo valer de ferramentas do marketing, seria uma
experiéncia recente. Que cresceu bastante como consequéncia de uma busca das empresas por
alternativas de comunicacdo frente as mudancas ocorridas a partir dos anos 80, como o
crescimento dos custos de midia, o aumento do ceticismo do publico com relacdo a
mensagem publicitaria tradicional, e a revolucdo causada pelo avango tecnoldgico nas
telecomunicagdes nos habitos de consumo das pessoas.

Cabe ressaltar também, que apesar dos investimentos no marketing cultural terem
evoluido muito nas Gltimas décadas, até meados dos anos 80 comunicacdo empresarial era
praticamente sinbnimo de publicidade. No Brasil, por exemplo, o mercado publicitario
comecou a se desenvolver a partir de 1914 com o surgimento das primeiras agéncias, e vai ter
0 seu primeiro boom nos anos 50, impulsionado pela chegada da televisdo e do
desenvolvimento das telecomunicac6es no Brasil. O periodo marca também a consolidacdo do
modelo de sociedade baseado no consumo, consequéncia, em parte, da politica industrialista
dos governos de Getulio Vargas. Com o avancar do capitalismo no pais, 0s investimentos das
empresas em propaganda aumentaram e a forma preponderante delas se comunicarem com 0
mercado consumidor foi a publicidade. Prioritariamente, através das midias tradicionais,
como jornal, revista, radio e tv.

Os anos 70 e 80 sdo considerados os anos de ouro da publicidade brasileira. Aquecido
pelo Milagre Econdmico, o setor teve forte crescimento tanto do ponto de vista econdémico,
guanto do ponto de vista estético. No entanto, apds décadas como ferramenta hegeménica de
propaganda, no comeco da década seguinte, a publicidade comeca a dar sinais de esgotamento
e de perda de credibilidade, cedendo espaco para outras formas de comunicacdo empresarial.

Esta tendéncia ndo se restringiu ao Brasil, nos Estados Unidos, no comec¢o dos anos
80:

A publicidade tradicional tinha esgotado a credibilidade dos apelos e simbolos
virtuais, como familias loiras e felizes passando manteiga no pdo. A publicidade
precisava de um apelo novo, criar uma nova identidade para as empresas. Um
exemplo do que ocorreu foi 0 secreto contrato milionario de Michael Jackson com a
Pepsi, em 1984. A companhia patrocinou sua turné Thriller. O éxito levou a Pepsi a
patrocinar Tina Turner, David Bowie e Madonna. Logo a Pepsi foi seguida por
outras corporagdes multinacionais que passaram a investir ndo somente no Rock,
mas também em musica classica, cinema, exposicOes, fotografia e outras areas
culturais. [....] Nos ultimos dez anos, as corporagdes norte-americanas elevaram os
investimentos em patrocinio de atividades culturais de US$ 300 milhdes para US$ 3
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bilhées ao ano. Também investem em projetos ecoldgicos, esportes e atividades
assistenciais em comunidades carentes (LACHINI, 1996, p. 5).

O tema € polémico, mas muitos profissionais da &rea de marketing acreditam que as
pessoas tornaram-se mais resistentes ao discurso publicitario. O que implica em mudangas na
forma das empresas se comunicarem com seu publico. Al Ries, um dos criadores do conceito
de posicionamento, concebido em 1972 e até hoje importantissimo na area de marketing e
propagandas, mais recentemente, em 2004, escreveu o livro “The Fall of Advertising & the
Rise of PR”, onde aponta as razoes para a reducao da eficacia da publicidade tradicional e a
redefinicdo do seu papel na comunicacdo empresarial atual. Segundo ele, uma empresa nao
consegue construir uma marca sem vencer a batalha pelo espago na mente do consumidor e a
“publicidade ndo tem credibilidade com os consumidores, que estdo cada vez mais céticos em
relacdo a suas afirmacgdes e na maioria das vezes tendem a rejeitar suas mensagens” (RIES A.;

RIES, L, 2004, p. 16, traducdo nossa). Reis ainda afirma que:

Se vocé estudar os custos da publicidade em todas as midias, vai encontrar duas
tendéncias. Aumento de volume de investimento, o que reduz a eficacia, combinado
com aumento dos custos, o que reduz a eficiéncia. Juntas, estas duas tendéncias
fizeram da publicidade uma forma cara e dificil de influenciar consumidores e
potenciais clientes [...] No setor de produtos embalados, um basti&o de longos anos
da publicidade, a fatia publicitaria do orgamento de marketing caiu de 60% em 1977
para 30% nos dias de hoje (RIES A.; RIES, L, 2004, p. 79, tradugéo nossa).

O brasileiro Yacoff Sarcovas - consultor de area de marketing cultural que prestou
servigos, em 2001, para a Petrobras na construcdo de seu Programa de Patrocinios -
compartilha da mesma opinido quando o assunto é publicidade. Sarcovas afirma que “num
mercado saturado de produtos com prec¢o e qualidade equivalentes, a publicidade sozinha néo
tem como atender a necessidade de agregar e expressar atributos ou valores ao produto”
(ESTILO..., 1996, p. 5). Os dois profissionais apontam soluc@es diferentes para o problema.
Sarcovas da énfase ao patrocinio como forma de criar envolvimento da marca com o publico;
Al Ries, aponta as Relag¢des Publicas como melhor forma de conquistar a mente do
consumidor. Mas ambos enxergam o cenario do comeco dos anos 90 - exatamente quando a
Petrobras comeca a patrocinar o cinema brasileiro - de forma semelhante: publicidade em
declinio e necessidade das empresas diversificarem suas ferramentas de comunicagdo
empresarial. Isto favoreceu o aumento da verba destinado aos Patrocinios, em especial, no
caso do Brasil, ao patrocinio cultural, pois o pais adotou a rendncia fiscal como politica de

fomento a producdo cultural. As leis de incentivo implementadas no comeco dos anos 90
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diminuiram sensivelmente os riscos para 0s patrocinadores, o que serviu de estimulo para que
as empresas passassem a considerar o marketing cultural nas suas estratégias de comunicacdo
como forma de criar envolvimento com o publico e fortalecer suas marcas. O cinema
brasileiro foi bastante beneficiado por este cenario. Afinal, boa parte dos recursos que

financiaram a Retomada veio do patrocinio de empresas.

Gréfico 2 — Evolugdo do faturamento da Petrobras
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Gréfico 3 — Evolugdo dos investimentos da Petrobras em Comunicagao e Patrocinio

976
914 907
776
615
97 11
462 30 49
298 17
252 41
Jl19 I89
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

B Investimento em Comunicagéo (Milhdes de R$)
Patrocinio ClI (Milhdes de R$)

Fonte: Petrobras, (2009a).



33

34 OS ATRIBUTOS DE “ORIGEM BRASILEIRA”, “RESPONSABILIDADE” DA
MARCA PETROBRAS E O CINEMA BRASILEIRO

Como foi dito anteriormente, antes mesmo da Petrobras existir de fato, ja existia no
imaginario da populacéo brasileira a ideia de que o Brasil precisava ter uma empresa nacional
de Petréleo que fizesse frente aos interesses do capital estrangeiro e garantisse a energia
necessaria ao desenvolvimento industrial do pais. Isto motivou a criacdo da Petrobras e a
profunda identificacdo do brasileiro com a empresa e da empresa com o Brasil. A Petrobras
teve 0 monopdlio da atividade petrolifera nas areas de exploracdo, producdo refino e
transporte até 1997. Mas na area de distribuicdo, que tem grande impacto na imagem da
empresa por conta do contato do publico com 0s postos de servico e produtos, competiu com
gigantes estrangeiras do setor, como Shell, Esso e Texaco. Como estratégia, a empresa usou a
origem brasileira como um diferencial competitivo e fortaleceu, através da sua comunicagéo,
os vinculos emocionais da Petrobras com seu publico. O patrocinio ao cinema brasileiro deu
continuidade a esta estratégia.

No comeco dos anos 90, a Petrobras estava em uma fase de forte crescimento,
buscando o objetivo de estar entre as cinco maiores empresas integradas de energia do
mundo, e tinha em seu horizonte a abertura de capital e fim do monopodlio do petroleo.
Existia, entdo, a necessidade de se preparar para atuar em um mercado mais competitivo. Este
foi um dos motivos para a empresa estruturar melhor a sua area de comunicacao institucional
e investir mais no fortalecimento de sua marca. Naquela época, o patrocinio cultural
comecava a ganhar forca no Brasil. Havia uma cobranga maior do publico com relagdo a
atuacdo das empresas, que tiveram de entrar em sintonia com as novas exigéncias da
sociedade em questBes sociais e ambientais. Neste contexto, 0 cinema surge como uma
solucdo nova e pertinente ao cenario daquele momento.

A Petrobras apostou na ideia de que o cinema constitui um setor estratégico para o
pais, tanto em termos culturais, como por meio de afirmacdo da identidade Brasileira, quanto
em termos econémicos, como industria geradora de empregos e divisas. Ao estimular e
proteger o cinema brasileiro, a Petrobras deu continuidade a estratégia de valorizar sua
origem brasileira. Ao mesmo tempo, ela reforgou sua imagem de empresa responséavel,
visto que, no Brasil, o publico geral percebe a cultura como caminho de promocdo e

desenvolvimento social. O investimento em Cultura dirigido a populagdo comum € visto
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como contribuicdo para a promocdo e o desenvolvimento social, corrigindo falhas sociais
acumuladas em séculos (PETROBRAS, 2008b, p. 11).

E importante lembrar que, nos anos 90, o cinema brasileiro atravessava um dos piores
momentos de sua historia. A producgdo estava praticamente estagnada. Desta forma, ao apoiar
o fomento da industria de cinema no Brasil, a Petrobras também estaria contribuindo para o
desenvolvimento do pais. Afinal, aléem da importancia como forma de expressdo da
sociedade, a industria audiovisual produz empregos e movimenta a economia. Nos Estados
Unidos, por exemplo, em 2010, segundo relatorio da Motion Pictures Association of America
(2011, p. 1), a industria do audiovisual gerou cerca de 2,1 milhdes de empregos e contribuiu
com mais de 175 bilhdes de dolares para a economia americana. Sem falar que o cinema é um
importante instrumento de propaganda do estilo de vida americano que trabalha como
embaixador para os produtos daquele pais.

O cinema brasileiro enfrenta um desafio, provavelmente, tdo grande quanto o que a
Petrobras enfrentou nos anos 50: conquistar espaco dentro de um mercado que, em nivel
global, é dominado por um pequeno grupo empresas extremamente fortes, que contam com o
suporte da nacdo mais poderosa do mundo. Mais que uma disputa por mercado, estd em jogo
o controle da producéo de bens simbolicos em nivel mundial.

Se o General Horta Barbosa fosse vivo, e se tivesse interesse por cinema, talvez
dissesse: sem cinema, assistimos, tristemente, a penetracdo constante, ininterrupta da Disnhey,
Fox, Warner, Paramount, Sony e Universal pelos menores recantos da nossa patria. Urge,

pois, substituir todos esses nomes por nomes brasileiros.

3.5 OS DESAFIOS DE COMUNICACAO DA PETROBRAS

Desde o comego de sua atividade, a Petrobras conta com uma &rea responsavel pela
comunicacdo da empresa. No inicio, esta area chamava-se Assessoria de Relagdes Publicas —
Arpub. “A Arpub era um 6rgdo muito pequeno [...] me parece que tinha dois ou trés setores,
uma &rea de imprensa, uma area de divulgag¢do e uma area de promogdes” (MANSUR, 2008,
p. 18). A Empresa tinha departamentos de suas &reas fins: producdo, perfuracéo, exploracéo,
transporte e comercializacdo. E as &reas de apoio eram servi¢os, como 0 Servi¢o Financeiro,
Servico de Organizacéo, Servigo de Planejamento. Uma assessoria tinha menos status que um

departamento e um servico.
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Em 1969, o General Ernesto Geisel assumiu a presidéncia da Petrobras e designou o
General Antonio Luis de Barros Nunes para chefiar a Comunicacéo. Ele era ligado a area de
Relacbes Publicas do exército, havia sido assessor da presidéncia da Petrobras e tinha um
relacionamento muito grande com os militares que estavam no poder. Era um periodo em que
a Petrobras comecava a crescer com mais forca, devido ao comeco da exploragdo no mar de
Sergipe e Espirito Santo. Em 1969, acontece a primeira descoberta de petroleo offshore, no
campo de Guaricema, Sergipe. Os negocios na area de refino estavam expandindo, e a
Petrobras estava adquirindo uma grande frota de navios petroleiros, estimulada pelos
incentivos & inddstria naval.

Tanto o crescimento da empresa como a presenca do General Barros Nunes, que era
homem de confianca de Ernesto Geisel, foram muito importantes para aumentar o prestigio da
comunicacdo dentro da Petrobras. Com isso, a area deixa de ser uma Assessoria e passa a ser

um Servico.

Com a criagdo do Serpub, Servigo de RelagGes Publicas, a area passou a ter o status
de servigo que era o segundo escaldo da Companhia [...] a comunicacdo passou a ter
uma importancia maior dentro da estrutura da Companhia [...] O Serpub passou a ter
uma divisdo de divulgacdo com dois setores: um setor de imprensa e um setor de
publicacBes; passou a ter uma divisdo de comunicagdo interna e uma divisdo de
relacBes exteriores, chamada Direx; passou a ter uma area de documentacao. Quer
dizer, aumentou o status dentro da empresa (MANSUR, 2008, p. 18).

Nas palavras de Antonio Cesar Mangueira Cabral, funcionario da Petrobras que
trabalhou na Comunicacdo de 1968 a 1997, e Carlos Alberto Rabaca, que chefiou a

Comunicacéo Institucional da Petrobras entre 1979 e 1981, o General Barros Nunes:

Era um homem que pegava o telefone e dizia: 'Ernesto’; a gente saia da sala porque
ja sabia que ele estava falando com o presidente da Republica. As pessoas nao se
metiam muito, ndo era conveniente a ndo ser quando realmente houvesse razdo, mas
as razdes eram casos de vidro (CABRAL, 2008, p. 13).

Ele ndo era um homem de comunicacdo. Ele era um homem de confianca do
General Geisel. Ele se instalou no Serpub, o Servico de Relagbes Publicas da
Petrobras, constituiu a sua equipe. Uma equipe que tinha bons profissionais, mas
naquele momento historico do Brasil era um momento em que a informacg&o ndo era
dada, nos viviamos uma ditadura, nos viviamos um dominio do militar sobre a
sociedade civil (RABACA, 2008, p. 24).

Portanto, nos anos 70, a &rea de comunicacdo da Petrobras chamava-se Servigo de
Relacdes Publicas - SERPUB. E apesar da mudanca de assessoria para servico feita em 1968,
a area ainda era pequena e estava sob a tutela dos militares, "um dos maiores instrumentos de

comunicacdo era um programa de palestras junto a estudantes” (VARGAS, 2007, p. 3).
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Prevalecia a ideia de que por ser monopolista, a empresa ndo precisava investir na sua
imagem. N&o havia muita preocupacdo com o mercado, com o que publico pensava. De uma
maneira geral, a estratégia de comunicacdo era bastante incipiente e 0s recursos para a area
limitados. Até existia atividade de comunicagdo, a Petrobras fazia anuncios de oportunidade
em midia impressa sobre suas conquistas como empresa de Petroleo e em datas
comemorativas, mas nao contava com agéncias de publicidade especializadas para isso.
Fazia-se muito pouca coisa comparado a outras empresas do setor, como Shell e Esso que
atuavam a mais tempo no Brasil e tinham investimentos mais consistentes em comunicagéo e
uma visdo mais moderna. Somente a partir da criagdo, em 1971, da Petrobras Distribuidora,
que a Petrobras passou a contar com uma agéncia, a Alcantara Machado, para fazer
publicidade comercial. Desta forma, as acdes de maior visibilidade ficavam por conta da
Petrobras Distribuidoras, que dava énfase a produtos como o Lubrax, langado em 1973. A
Petrobras holding sé viria a tornar-se anunciante, com campanhas de maior repercussdo, nos
anos 90.

De acordo com o0s depoimentos de pessoas que exerceram cargos de chefia na

comunicacdo e viveram este periodo da empresa, a atividade era percebida como secundaria:

Naquela época, comunicacgdo empresarial e nada pouca diferenca fazia. Na Petrobras
vocé tinha uma estrutura de exploragdo, producdo e refino de Petrdleo, de
comercializacdo e transporte, mas comunica¢do social parecia o refugo (CABRAL,
2008, p. 9).

Ela tinha muito pouca autonomia, era uma area muito reativa, porque nos estavamos
vivendo o final da Ditadura Militar, estava comecando aquele periodo de
redemocratizacdo do pais e a empresa refletia isso. Havia um monte de generais que
trabalhavam 14 como gerentes e eles ndo entendiam nada de comunicacéo [...] como
havia o monopdlio, nunca houve preocupacgéo com o mercado, entdo, tanto fazia se a
marca era essa ou aquela; a empresa tinha o monopdlio, ndo tinha concorrente, entéo
fica assim mesmo (VIEIRA, 2007, p. 1).

Ainda éramos monopolistas, a Companhia era detentora do monopdlio e, por isso,
eu tinha dificuldade de negociar internamente: 'nés vamos fazer um andncio, vamos
fazer publicidade'. Eu ouvia do pessoal mais antigo: 'Escuta, Luis, por que a
Petrobras precisa fazer publicidade se é monopolista? (VARGAS, 2007, p. 9).

Os principais fatores que influenciaram a mudanca de postura da Petrobras no que diz
respeito a Comunicacdo e a sua imagem, talvez tenham acontecido na esfera politica. Em
1979, o Brasil estava em pleno processo de redemocratizagdo. Jodo Figueiredo assumiu a
Presidéncia da Republica e deu continuidade a abertura lenta, gradual e segura. Na
Petrobras, ele colocou na presidéncia o até entdo Ministro das Minas e Energias Shigeaki

Ueki, que assumiu o comando da Companhia com a misséo de atingir a producéo de 500 mil
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barris de petrdleo por dia até marco de 1985. A meta foi atingida antes do prazo, em agosto de
1984. Foi um periodo de grandes investimentos, de mudancas na Vvisdo e nos cargos da
empresa. A Comunicacdo acompanhou esse crescimento, foi uma espécie de plot point para a
area.

Durante a ditadura militar, a Petrobras era totalmente fechada & imprensa. Presidente
ndo dava entrevista, Diretor ndo dava entrevista. O que a empresa nao quisesse, ndo chegava
ao conhecimento da opinido publica. Com o final da censura, o cenario mudou bastante, foi
fundamental para a empresa se adaptar a essa mudanca e ter uma postura mais moderna.

Ueki trouxe para ser executivo da Comunicacdo da Petrobras Carlos Alberto Rabaca,
no lugar do General Barros Nunes, em 1979. Rabaca era professor universitario, sociélogo e
Doutor na area de comunicacdo, autor do Dicionario de Comunicac¢édo, importante publicacdo
na &rea; e, entre outras coisas, tinha sido assessor de relacdes publicas da Presidéncia da
Republica no Governo Médici e diretor da Shell. Era um homem de comunicacdo e com

experiéncia no setor de petrdleo.

A Petrobras estava levando bordoada de todo o lado, dos jornais. Estava comegando
certa abertura politica e os jornais, principalmente os mais criticos a estatizagéo, o
Jornal do Brasil e o Estado de Sdo Paulo, questionavam muito a Petrobras pela
questdo do preco da gasolina, por caixa-preta (MANSUR, 2008, p. 28).

“Rabaca, a Petrobras estd sendo arrebentada. Todo dia estd sendo criticada. Todos
falam mal da Petrobras. O Jornal do Brasil, no Rio de Janeiro, e o Estado de S&o Paulo -
sobretudo esses dois veiculos - sdo terriveis” (RABACA, 2008, p. 19).

“Olha, agora ndo tem mais jeito, ndo tem censura, nGs vamos ter que mostrar o que a
gente tem de positivo, se ndo sO teremos matéria negativa; vamos mostrar o que temos de
positivo” (MANSUR, 2008, p. 28).

Rabaca chegou com a orientacdo de enxugar a area para melhorar a qualidade da
equipe e teve autonomia para implementar as mudancas que julgou necessarias. Ele
reformulou completamente a estrutura da comunicagdo, mudou o nome de Servico de

Relacgdes Publicas para Servi¢o de Comunicacdo Social - SERCOM.

Foi criada a area de publicidade, uma &rea de pesquisa, uma area de relagbes com
empregados. Enfim, foi intensificada toda a nossa comunicagdo com os publicos de
interesse. Foi ampliando a nossa acdo, nossa atividade com publicos que até entdo a
gente ndo atingia ou atingia mal, como empresarios e acionistas (MANSUR, 2008,
p. 25).

A mudanca de um militar para um civil foi muito benéfica para a &area de
comunicagdo. um profissional que era do ramo e que tinha relacionamento com a
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imprensa, que tinha sido um homem de comunica¢do de uma grande empresa
multinacional como a Shell [...] Foi um periodo excelente de mudancas de
comportamento, de mudancas de atitude da companhia com a imprensa, da
companhia com os seus publicos. Realmente, essa mudanga foi bem marcante
(MANSUR, 2008, p. 29).

Foram apenas dois anos na Petrobras, mas ele conseguiu imprimir uma mudanca de
cultura na empresa no que diz respeito a comunicagdo. A area ainda tinha severas restricoes
orcamentarias, mas a partir dos anos 80 houve grandes avancos. A comunicacao passou a ser
um pouco mais respeitada internamente. Foi nesta época que surgiram 0s primeiros
patrocinios, como é o caso do Projeto Tamar. Na area de cultura, 0 maestro Armando dos
Prazeres foi convidado para reger o coral da Petrobras, o que foi o embrido do patrocinio a
Orquestra Petrobras Pro-Musica. Em 1982, a Petrobras comecou a patrocinar o projeto Seis e
Meia, que acontecia no Teatro Jodo Caetano e visava incentivar e divulgar a Musica Popular
Brasileira. Foram acdes isoladas, ainda sem uma politica de patrocinio bem definida, mas
importantes para amadurecer na empresa a ideia de usar a ferramenta como forma de investir
na marca Petrobras.

Em 1985, os militares sairam do poder, o Brasil voltou a ter um regime politico
democrético. A relacdo da empresa com as esferas politicas muda com isto. Antes, quando o
presidente da Petrobras precisava resolver algum problema ele falava direto com o Presidente
da Republica. Agora, a interlocucdo passava a ser com o Ministro e Energias, que tinha que
negociar 0s assuntos que interessavam a Petrobras com o Congresso. "Imagina uma empresa
que era autossuficiente e mesmo arrogante em decisdes, e de repente teve que aprender a
negociar" (VARGAS, 2007, p. 9).

Outro fator que motivou a Petrobras a cuidar melhor da sua imagem, foi a sombra do
fim do monopolio do petroleo. O tema foi debatido na elaboragdo Constituicdo de 1988. O
monopolio foi mantido, mas havia um artigo na Nova Constituicdo que dizia que apds cinco
anos haveria uma revisao constitucional feita pelo Congresso. Ou seja, 0 monopdlio poderia
vir a ser questionado novamente - como de fato foi em 1993. A abertura do mercado de
petréleo era uma possibilidade bastante proxima de se concretizar, a empresa precisava estar
preparada para atuar em um ambiente competitivo. Por isso, era preciso melhorar a imagem
da Petrobras junto a sociedade. Esta ideia prevaleceu na época e motivou uma série de
iniciativas da Petrobras na 4rea de comunicacdo empresarial. “O Guilherme® dizia claramente:

‘Nos temos que nos preparar porque o monopolio da Petrobras ndo vai durar, nés ndo vamos

* Guilherme Duque Estrada, advogado e jornalista, foi Superintendente de Comunicacéo Social da Petrobras na
segunda metade dos anos 80.
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conseguir segurar isso. Temos que nos fortalecer para enfrentar essa situagdo’ (VARGAS,
2007, p. 9).

Ganhamos essa batalha, mas teremos uma segunda batalha em 1993. Entdo, ha que
se firmar a nossa marca, criar os atributos da nossa marca como uma empresa
brasileira comprometida com o desenvolvimento do pais, como uma empresa que
busca a autossuficiéncia de petrdleo (VARGAS, 2007, p. 13).

A Petrobras comecava a investir de forma mais consistente tanto em ag¢bes com
objetivos mais mercadoldgicos como institucionais. Em 1984, a Petrobras comecou a
patrocinar o Clube de Regatas do Flamengo. Em 1986, fez a primeira campanha publicitéria
utilizando os postos, criada pela agéncia Artplan. Foi um marco, porque sinalizou uma
mudanca de postura com a sua imagem. A Petrobras percebeu através de pesquisas que 0S
postos de combustiveis eram um ponto de contato importante entre a empresa e seu publico.
Se eles eram sujos e com atendimento ruim, a empresa também era percebida desta forma.
Ainda em 1986, foi assinado o contrato de patrocinio a ja citada Orquestra Petrobras Pro-
Mdsica, que posteriormente mudou de nome para Orquestra Petrobras Sinfénica. Com muitos
projetos ja em andamento, e diante da perspectiva de aumento dos investimentos em
comunicacdo, em 1987, o presidente da Petrobras, Osires Silva, defendeu a criacdo de uma
Divisdo de Marketing Institucional que incorporou as atividades de publicidade e patrocinio
da Petrobras.

Também valem a pena mencionar que, de 1991 a 93, a Petrobras patrocinou o restauro
da tela Combate Naval do Riachuelo, de Victor Meirelles, que faz parte do acervo do Museu
Historico Nacional.

Nesta época, 0 cinema brasileiro estava em crise, com a producéo praticamente parada
em decorréncia da extingdo da Embrafilme e das medidas de protecdo ao setor, e buscava
formas de se reerguer. A Petrobras, por outro lado, j& havia patrocinado outros projetos na
area de cultura e colhido bons resultados através deles. Neste contexto, surge o patrocinio ao
filme Carlota Joaquina, Princesa do Brazil, que, em 1994, deu inicio a parceria da empresa
com o cinema. Parceria esta que ja tem quase vinte anos.

No proximo capitulo, veremos como 0 apoio que comecou com o Carlota Joaquina
se desdobrou em um amplo programa de patrocinio ao audiovisual brasileiro. E tentaremos
entender a importancia que isto teve para a recuperacdo da atividade cinematografica no

Brasil.
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4 A ACAO DE PATROCINIO DA PETROBRAS AO CINEMA BRASILEIRO DE 1994
A 2011

Nos dois capitulos anteriores, fizemos uma breve passagem pelo momento histérico
do cinema brasileiro no comeco dos anos 90, e pelos principais desafios de comunicacao
enfrentados pela Petrobras até aquela época, com intuito de entender o cenéario que fez com
que a empresa abracasse a causa do cinema brasileiro. O objetivo era construir uma imagem
panoramica da situacdo do ponto de vista econémico, politico, e mercadolégico. O que
permitird, neste etapa, entender melhor os caminhos escolhidos pela Petrobras para fortalecer
a sua marca através do apoio ao cinema. Este caminho comecou em Maio de 1994, com a
contratagdo do longa-metragem Carlota Joaquina, princesa do Brazil. Uma decisdo
inovadora para a época, mas que se mostrou acertada ao longo do tempo. Afinal, o filme esta
até hoje entre as maiores bilheterias do cinema nacional e € considerado por muitos 0 marco
da retomada da producao cinematografica no Brasil.

O Carlota Joaquina serd o ponto de partida deste capitulo, que tratara da evolucéo da
acdo de patrocinio da Petrobras ao cinema brasileiro até 2011, Gltimo ano em que ha dados de
mercado disponiveis para analise nos portais da Ancine e FilmeB.

Antes, porém, precisamos fazer uma observacao. Entre 1994 e 2003, tanto a Petrobras
quanto a Petrobras Distribuidora patrocinaram projetos na area de cinema. Algumas vezes em
parceria, outras isoladamente. A Petrobras Distribuidora é uma subsididria da Petroleo
Brasileiro S.A. (Petrobras). Ou seja, elas estdo interligadas, mas sdo empresas independentes.
No entanto, para o publico, ndo hd muita distincdo entre as duas empresas. Quando um
brasileiro v& um posto de combustiveis na rua, ele enxerga ali a Petrobras da mesma forma
que quando ouve falar das descobertas de petréleo em aguas profundas. Trata-se da mesma
marca. Por isso, ao falarmos do patrocinio da Petrobras ao cinema brasileiro, incluiremos os

projetos patrocinados pela Petrobras Distribuidora.

4.1 0 COMECO DO PATROCINIO AO CINEMA BRASILEIRO

No principio dos anos 90, o patrocinio cultural ainda era uma atividade bastante

incipiente dentro da Petrobras. Existiam algumas orientacGes a respeito do que ndo podia ser
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patrocinado, como carnaval e eventos religiosos, mas nao existiam diretrizes estabelecidas
sobre 0 que deveria ser feito. Ndo havia um foco especifico em qualquer atividade, nem um
setor dentro da empresa dedicado exclusivamente ao patrocinio, muito menos ao patrocinio de
cultura. Os projetos culturais que existiam - ndo eram muitos - ficavam aos cuidados do
Servico de Promocgdes (Serprom), que era uma area pequena e também cuidava de feiras,
exposicoes, eventos e patrocinios de todos os tipos. A selecdo do que era patrocinado era feita
por escolha direta, os proponentes apresentavam o0s projetos na Petrobras e os gestores da
empresa definiam com base no seu critério o que seria patrocinado ou nao.

A Petrobras ainda ndo havia incorporado o uso das leis de incentivo nas suas agdes de
comunicacdo. Isto passou a ser feito um pouco depois, entre 1995 e 96, com a ida de Claira
Floret, funcionaria da &rea tributaria, para a Comunicacdo. Ela ajudou a organizar os
processos para 0 uso dos incentivos fiscais para a cultura na Petrobras. Isto contribuiu para
aumentar o orcamento dos patrocinios culturais, que ja vinha crescendo por conta da
perspectiva de quebra do monopolio do petroleo e ganhou um estimulo extra com a Lei
Rouanet. Os 4% do imposto de renda devido pela Petrobras representavam uma perspectiva
de acréscimo significativo a verba de cultura.

Mas até 94, a Petrobras havia patrocinado poucos projetos de cultura, se comparado a
participacdo que a empresa Viria a ter no setor anos depois, e contava com uma verba pequena
para isto. A Petrobras nem mesmo era uma anunciante de peso, suas grandes campanhas
publicitarias s6 comecaram a ser feitas a partir de 96. Por esta razdo, patrocinar o Carlota
Joaquina foi uma deciséo inovadora. Afinal, isso nunca havia sido feito pela empresa. Além
disso, era uma época em que pouca gente acreditava no cinema brasileiro. A reputacdo dos
nossos filmes para o publico geral ndo era das melhores. E na logica do patrocinio as
empresas evitam associar a sua marca a atividades que ndo tem uma boa imagem junto ao
publico.

Ap0s a crise gerada com a extingdo da Embrafilme, a producdo de cinema no Brasil
comegou a esbocar sinais de recuperagdo em decorréncia da implementacdo das leis de
incentivo e do Prémio Resgate do Cinema Brasileiro®. Mas dentro do novo modelo de politica

para a cultura inspirado pelos ideais liberais, era fundamental que empresas patrocinassem a

> O Prémio Resgate do Cinema Brasileiro, instituido em 15 de setembro de 1993, foi uma medida emergencial
do Governo Itamar e funcionou como um empurrdo inicial para tirar a producdo cinematografica brasileira da
inércia em que se encontrava naquele momento. A Secretaria para 0 Desenvolvimento do Audiovisual do
Ministério da Cultura criou o Prémio Resgate do Cinema Brasileiro com a verba transferida da extinta
Embrafilme para o Tesoura da Unido e conseguida através da taxacao de filmes estrangeiros (LOPES, 2001, p.
78). O Prémio teve trés editais, injetou aproximadamente 13 milhdes de Reais no cinema, e contemplou 88
projetos entre longas-metragens, médias, curtas, festivais de cinema, e o apoio na participacdo do filme
Lamarca, de Sérgio Resende, em festivais internacionais.
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producéo cultural. E os cineastas tiveram que bater nas portas delas para tentar financiar os
seus filmes. A diretora do Carlota Joaquina, Carla Camurati, apresentou a proposta de
patrocinio ao filme a Petrobras. Ela foi recebidas pelos gestores da empresa que negociaram a

participacdo da Petrobras no projeto. Segundo Carla Camurati,

[...] o Carlota ndo estava dentro de nenhuma lei de incentivo, foi feito somente com
dinheiro de publicidade das empresas®. O que ele teve foi o Prémio Resgate do
Cinema Brasileiro, que o governo Itamar Franco na época estabeleceu, obtendo uma
verba para o roteiro no valor de R$ 100 mil. Os outros 400 mil foram cedidos por
empresas [...] As empresas acreditaram no filme e deram verba para ele (NAGIB,
2002, p. 146).

O contrato de patrocinio com a Petrobras foi assinado em 25 de maio de 1994 e
envolveu, alem de uma quantia em dinheiro, a cessdo de imagens do acervo da Petrobras para
serem usadas no filme, e a participacdo da Orquestra Petrobras Sinfénica para a gravacdo da
trilha sonora.

Ainda em 94, outros trés filmes contaram com o patrocinio da Petrobras: Coracéo
lluminado (Foolish Heart), O Guarani e O Quatrilho. Mas, desta vez, a contratacdo foi
feita pela Petrobras Distribuidora, estimulada pela possibilidade de utilizar a Lei do
Audiovisual. E pela necessidade de comunicacdo da empresa, que atuava em um cenario mais
competitivo. Inclusive, tendo uma de suas principais concorrentes, a Shell, forte presenca no
marketing cultural, com projetos como o Prémio Shell de Teatro e o Grupo Corpo’.

O Carlota Joaquina tem até hoje um peso simbolico importante e é considerado pela
Petrobras um marco do inicio de seu apoio ao cinema Brasileiro. Mas, sob o ponto de vista do
mercado cinematografico, neste fase, talvez, a entrada da Petrobras Distribuidora no
patrocinio ao cinema tenha sido até mais relevante que a participacdo da Petrobras no Carlota
Joaquina, ja que, entre 1994 e 2003, a grande maioria dos projetos de cinema que levaram a
marca da Petrobras foram iniciativas da BR. O que era natural que acontecesse, porque 0
estatuto da Petrobras ndo permite que ela aufira lucro através de atividades que ndo estejam
relacionadas ao seu negocio. Com isto, a empresa ndo pode usar o artigo 1° da Lei do
Audiovisual, que transforma o patrocinador em socio do filme e paga dividendos (BRASIL,
1993). Ja a Petrobras Distribuidora ndo tinha nenhuma restricdo quanto ao uso do artigo 1°, e
passou a utilizar tanto a Lei do Audiovisual quanto a Lei Rouanet no patrocinio ao cinema de

forma sistematica.

¢ Maratur, Banco do Brasil, TransBrasil, Telerj, Embratel, Petrobras, Dom Vital.
” A Petrobras comegou a patrocinar o Grupo Corpo em 2000, ap6s a saida da Shell.
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No ano seguinte, mais trés filmes foram contratados pela Petrobras Distribuidora:
Lara, O que € isso companheiro? e Policarpo Quaresma. 1995 foi um ano importante por
mais uma razao, foi quando dois dos quatro projetos pioneiros chegaram as salas de cinema. E
eles tiveram resultados bastante expressivos: Carlota Joaquina foi um sucesso de bilheteria,
com o publico de 1.286.000 espectadores, e até hoje é usado em salas de aula; O Quatrilho,
além de também ter sido um grande sucesso de bilheteria, somando 1.117.154 espectadores,
foi indicado ao Oscar de melhor filme estrangeiro, 0 que trouxe uma repercussao positiva
muito grande. Juntos, os dois filmes foram responsaveis por 76,94% do publico do cinema
Brasileiro daquele ano, e impulsionaram o aumento de 0,4% para 3,67% no Market share do
cinema nacional. E pouco se comparado aos 35% de participacdo no mercado que a
Embrafilme chegou a ter, mas foi um avanco importante dentro daquele contexto.

Depois de um periodo nebuloso, os dois filmes trouxeram um pouco de esperanca de
que ainda era possivel fazer cinema no Brasil. Para a Petrobras, mesmo com o desempenho
ruim dos outros dois projetos®, estas primeiras experiéncias no cinema tiveram um saldo
bastante positivo e mostraram que o patrocinio ao cinema poderia valer a pena, apesar de todo
0 risco envolvido na atividade. Possivelmente, neste momento, tenha ficado mais claro que
havia uma oportunidade de comunicacgédo diante da empresa. O posto de parceira do cinema

brasileiro estava vago, ocupa-lo poderia ser bom para a imagem da Petrobras.

4.1.2 Dados do periodo de 1994 a 1999

Embora a producéo de filmes de longa-metragem tenha sido o principal foco de agéo
da Petrobras no audiovisual ao longo de todos estes anos, desde o comeco a empresa
diversificou a sua forma de apoiar o setor. Em 96, foram patrocinados os primeiros festivais e
mostras de cinema: Ver Ciéncia (2¢ edicdo), Rio-Cine Festival® (122 edicdo), Mostra
Internacional do Filme - Mostra-Rio, Anima Mundi (42 edicdo) e o 3° Buzios Cine Festival
(BR). Alguns, como é o caso do Anima Mundi, eram projetos embrionarios que cresceram

muito com a continuidade do patrocinio da Petrobras. Além disso, a Petrobras Distribuidora

® O Coragao lluminado foi langado em 98, alcangou 17.850 espectadores. O Guarani foi langado em 96, com
26.190 espectadores, e teve problemas na prestacdo de contas junto ao Ministério da Cultura, o que trouxe
publicidade negativa para o projeto (FILME B, 2012).

° Em 99 a Mostra-Rio e o Rio-Cine Festival se juntaram e deram origem ao Festival do Rio, que continuou sendo
patrocinado pela Petrobras.
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patrocinou o restauro do Cine-Theatro Central, de Juiz de Fora, o primeiro projeto de
preservacao na area de cinema. Os graficos abaixo ddo uma ideia mais clara da evolucdo do
numero de projetos contratados pela Petrobras e BR, do volume total de recursos empregados
pelas duas empresas e dos principais segmentos do audiovisual patrocinados nesta fase inicial.
A produgdo foi a area mais privilegiada, mas os festivais e mostras de cinema também
tiveram um peso importante. Os nomes dos projetos patrocinados constam no Anexo A.

Nos gréaficos 4, 7 e 10 optamos por apresentar os valores da época. Para saber a quanto
estes valores correspondem nos dias de hoje, é preciso considerar a perda gerada pela inflagdo

no periodo.

Gréfico 4 — Evolugdo estimada do nimero de projetos e valores investidos de 1994 a 1999*°
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Fonte: O autor, (2013).

19 No valor referente ao ano de 94 nio consta o aporte feito pela BR através do Artigo 1° da Lei do Audiovisual
nos filmes O Quatrilho, Coracéo lluminado e O Guarani. Por isto a diferenca grande entre o investimento de
94 e 95.
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Gréfico 5 — Evolugdo estimada do nimero de projetos contratados por empresa
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[ Petrobras Petrobras e BR B BR

Fonte: O autor, (2013).

Gréfico 6 — Distribuicdo dos 110 projetos patrocinados entre 94 e 99

@® Longa-metragem - 50 @ Festivais/mostras - 34
¢ Producéo para TV - 11 Video - 7
Demais projetos - 8

Fonte: O autor, (2013).

4.2 O PROJETO BR NO CINEMA

Em 1999, Luiz Antdnio Viana®? assumiu a presidéncia da Petrobras Distribuidora com

0 objetivo de tornar a BR mais competitiva. O executivo chegou ap6s uma bem sucedida

! Cada edicao de festival/mostra é contabilizada como um projeto.
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passagem pelo Grupo Pao de Acucar, onde foi responsavel por reerguer a companhia. Entre
os esforcos adotados em diferentes frentes para tornar a empresa mais lucrativa, na area de
comunicacdo, o marketing cultural ganhou destaque, com significativo aumento de verba
durante a sua gestdo. Em 1999, a verba de marketing somava R$ 14 milhdes, em 2000 subiu
para R$ 30 milhdes e para R$ 50 milhdes em 2001 (MACEDO, 2001, p. 12).

O fato do principal executivo da empresa ser uma pessoa com grande afinidade pela
cultura, certamente contribuiu muito para o destaque que a BR deu ao cinema brasileiro nesta
fase. Viana defendia a visdo de que “o investimento no desenvolvimento cultural das pessoas
¢ fundamental para seu crescimento como seres humanos” (JORNAL DO REVENDEDOR
BR, 2000, p. 11), e que a cultura podia ser o caminho para que a BR fosse percebida pelo
consumidor como uma empresa socialmente responsavel. E esta mudanca de percep¢do com
relacdo a marca da companhia se converteria em vendas (JORNAL DO REVENDEDOR BR,
2000, p. 11).

A vantagem € que naquele momento tanto a Petrobras quanto a Petrobras
Distribuidora ja tinham um histérico investimentos na cultura. Ao invés de comecar do zero,
foi feito um diagnostico das a¢des de comunicacdo da Petrobras Distribuidora para identificar
tudo que ja havia sido feito pela companhia até aquele momento e que podia ser aproveitado.
A partir do resultado da analise da situacdo que foi feita, foi tracada uma nova estratégia.

Segundo Luiz Macedo, gerente de comunicacao da Petrobras distribuidora entre 1999 e 2002:

Em outubro de 1999, percebemos que os esforgos de comunicacdo da BR eram
muito pulverizados. N&do havia foco. Tinha-se patrocinio de tudo: Vélei, golfe,
futebol de saldo, rally, cinema etc. O problema: com o investimento pulverizado ,
dispende-se um recurso muito grande e ndo tem resultado. Entdo o diagnéstico
inicial era de que as pessoas ndo nos percebiam como um investidor forte em nada
(MACEDO, 2001, p. 11).

Foi definido, entdo, que a Petrobras Distribuidora concentraria os esforcos nos
investimentos em cultura, com énfase no cinema, aproveitando a bagagem que a companhia ja

tinha na area.

A BR ja tinha, na carteira de patrocinios, cerca de 50 longas-metragens patrocinados
[...] percebemos que aqueles 50 longas poderiam ser a pedra fundamental para um
grande projeto. Aquilo ja pressupunha uma vocacdo para a cultura [...] fomos

2 |Luiz Antdnio Viana assumiu a presidéncia da Petrobras Distribuidora em 1999 e saiu em 2001. Por sua
atuacdo como incentivador de atividades culturais e artisticas, Luiz Antdnio Viana foi distinguido com a Ordem
do Mérito do Livro, a Ordem do Mérito Cultural, a Medalha do Mérito Tamandaré e, pela Assembleia
Legislativa do Rio de Janeiro, com o titulo de Benemérito do Estado. Ele Também foi fundador e presidente da
Academia Brasileira de Cinema, com sede no Rio de Janeiro (VIANA, 2013).
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percebendo que tinhamos muita pec¢a boa, e que o melhor caminho para vender mais
combustivel era ter o foco na cultura, e fazer disso um grande case de marketing
cultural (MACEDO, 2001, p. 11).

A BR consolidou esta visdo no slogan a cultura também é o combustivel de um
pais. Na pratica, isto resultou no projeto BR no Cinema, que foi responsavel por sedimentar a
posicdo de grande patrocinadora e parceira do cinema nacional que a Petrobras ocupa até
hoje. A empresa aumentou o volume de recursos destinados ao cinema, sobretudo aos longas,
diversificou os investimentos em projetos de diferentes segmentos como producao,
distribuicdo, conservacao de salas e formacédo de publico. E procurou dar maior sinergia as

acoes de comunicacao para explorar melhor a posicéo de maior parceira do cinema nacional.

A estratégia era agir de forma ampla em toda a cadeia da industria cinematografica
de forma a transforma-la para melhor. E a partir dai, recuperando este orgulho
nacional, estaremos devolvendo ao consumidor a sua historia, tradicdo, memoria. E
o cinema tem esse papel (MACEDO, 2001, p. 11).

O projeto BR no cinema, de fato, langou muitos projetos importantes, como: a
preservacdo Cine Odeon BR, o Cinema BR em movimento, o Festival do Rio BR, a reforma
da Cinemateca Brasileira de Sao Paulo, patrocinou o restauro de diversos filmes, escola de
cinema Darcy Ribeiro, incentivou a exibicdo de filmes brasileiros em parcerias com o Canal
Brasil, além da producéo de diversos longas.

Outra iniciativa importante nesta fase foi a criacdo do Conselho Consultivo BR. Uma
das reclamacdes de meio cultural com relacédo as leis de incentivo € o fato da decis@o sobre o
que é patrocinado ser feita por profissionais de marketing que nem sempre entendem de
cultura. O conselho foi, portanto, uma forma da empresa envolver a sociedade, através da
participacdo de pessoas de fora com notdério saber em diferentes areas da cultura e
comunicacgdo, no processo de escolha dos projetos patrocinados, para agregar diversidade de
olhares e legitimar as decisdes sobre 0s patrocinios em cultura. O conselho se reunia com uma
periodicidade média de seis encontros por ano para discutir e definir os projetos que

contariam com o patrocinio da BR. De acordo com Luiz Antbnio Viana:

Quanto ao Conselho de Cultura que criamos, era informal, apartidario, ndo
remunerado e voluntario. O objetivo era ter uma discussdo ampla sobre o apoio
cultural da empresa, evitando favorecimentos pessoais e decisGes centralizadas e
autocraticas. Era integrado por cerca de 25 pessoas, entre as quais Gilberto Gil,
Armando Nogueira, Milu Villela, Lars Grael e outros (VIANA, 2012).

3 Ana Luiza Marinho, Ana Miranda, Armando Nogueira, Carla Camurati, Carlos Pousa, Denise Mattar, Edeson
Coelho, Gilberto Gil, Helena Katz, Helena Severo, Hermino Bello de Carvalho, llana Strozemberg, Julio
Landmann, Lars Grael, Luiz Sales, Mila Vilela, Paulo Henrique Cardoso, Regina Zappa, entre outros
(ENCONTRO..., 2000, 2001, 2001a, 2001b, 2001c, 2001d).
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Representando a Petrobras distribuidora, na maioria das reunides, participavam: Luiz
Antbnio Viana (Presidente), Luis Macedo (Gerente de Comunicacdo), Eleonora de Martino
Salim (Assessora do Presidente) e Lorena Coelho (Chefe de Patrocinio).

Os resultados alcangados com o marketing cultural foram extremamente positivos.

Em 1999 a Petrobras Distribuidora (BR) realizou uma pesquisa perguntando qual a
distribuidora que tinha a melhor qualidade no combustivel. A BR aparecia em
quarto lugar. Em 2001, repetindo-se a mesma pesquisa, a BR apareceu em primeiro
lugar, com 34% das respostas (MACEDO, 2001, p. 10).

O produto era 0 mesmo. Entdo, na visao de Luiz Macedo, o que havia mudado era a
percepcdo das pessoas em relagdo a marca BR, que fortaleceu atributos como confianca,
transparéncia, responsabilidade social, através dos investimentos em cultura e passou a ter

uma posi¢do melhor na mente do consumidor. Ainda nas palavras de Luiz Macedo,

Quando iniciamos nossa estratégia de marketing cultural, a BR fechava no ano com
um prejuizo de R$ 73 milhdes. Em 2000 alcangamos o lucro recorde historico de R$
278 milhdes. E em 2001, no primeiro semestre, tivemos 86 % de aumento no lucro
liquido em relag&o ao ano anterior (MACEDO, 2001, p. 12).

O cinema brasileiro por sua vez também ganhou muito com o projeto BR no Cinema,
pois passou a contar com uma fonte enorme de recursos financeiros - muito além do limite
estabelecido pelas leis de incentivo — que contribuiram com a reestruturacdo do setor e

ajudaram a alavancar a producéo de diversos longas-metragens brasileiros.

4.3 CONSOLIDACAO DA POLITICA DE PATROCINIO DA PETROBRAS PARA A
CULTURA - PROGRAMA PETROBRAS CINEMA

Apos o final da Ditadura, a questdo do fim do monopélio do petrdleo tornou-se tema
recorrente e a Petrobras passou a contar com a possibilidade da entrada de outras empresas no
mercado Brasileiro. Esta expectativa se concretizou no ultimo governo de Fernando Henrique
Cardoso, em 1997. Mas a quebra do monopdlio, ndo significou a perda de lideranca da
Petrobras no Brasil. A experiéncia acumulada pela empresa em décadas de atuacdo no pais
Ihe garantiu uma posigéo solida. E, ao contrario do que previam os analistas mais pessimistas,

a Petrobras seguiu quebrando recordes de exploracdo de petréleo em aguas profundas,
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descobrindo novos campos, e aumentando a sua producdo e o seu faturamento
sistematicamente. O forte crescimento da empresa e 0 novo cenario resultaram em aumento
dos investimentos em comunicacdo. A verba para o patrocinio aumentou bastante. Resultado:
no final dos anos 90, a Petrobras ja era reconhecida como uma grande patrocinadora de
cultura, com uma carteira de cerca de 200 projetos patrocinados ao ano e investimentos na
casa dos 50 milhGes de Reais.

No entanto, a forma de atuacdo como patrocinadora nao era mais compativel com o
tamanho do que a Petrobras fazia. Era preciso evoluir para um modelo mais bem estruturado
de gestdo de patrocinio para conseguir obter um retorno proporcional ao volume de recursos
investidos pela empresa na cultural. Melhor, na cultura, esporte, meio ambiente e no social,
pois este processo envolveu todos 0s segmentos que a Petrobras patrocinava. Ja ndo bastava
mais fazer muito, agora era preciso fazer muito bem. Havia uma necessidade latente de
construir uma acdo e um discurso mais alinhados ao planejamento estratégico da Petrobras.
Além disso, como a Petrobras passou a ser vista pelos produtores culturais como uma grande
patrocinadora, a quantidade de projetos que chegava para a apreciacdo da empresa era
excessivamente grande, era preciso organizar este processo “era um volume enorme,
precisavamos realmente de uma porta de entrada bem orientada, um critério transparente, e
foi quando comecgaram os programas de patrocinio” (COUTINHO, 2004, p. 5).

A Petrobras, entdo, realizou um profundo diagndstico técnico, feito em parceria com a
empresa Articultura - especializada em planejamento e gestdo de patrocinios — para avaliar 0
que precisava melhorar. E chegou a conclusdo que era necessario alinhar melhor as decisfes
de patrocinio aos objetivos estratégicos da empresa; que os patrocinios eram pulverizados e
dispersos devido a falta de foco e que a promocao dos patrocinios era insuficiente.

A partir do resultado deste diagnostico foram criados programas para diversas areas:
Petrobras Artes Visuais, Petrobras Cinema, Petrobras Artes Cénicas, Petrobras Patriménio &
Acervo, Petrobras Mdusica, Petrobras Literatura & Humanidades, Petrobras Ambiental,
Petrobras Social, Brasileiros Globais Petrobras, Petrobras Esporte Motor, Petrobras esporte
ndo a motor, Flamengo. A grande novidade destes programas foi, sem dlvida, a criacdo das
selecdes publicas. Elas foram a espinha dorsal da nova politica de patrocinios na area cultural,
que tinha o intuito de posicionar a Petrobras como empresa socialmente responsavel e

promover o reconhecimento da contribui¢éo da Petrobras para o Pais.

A nova politica de patrocinio da empresa foi estruturada em programas continuos
que estabeleceram o compromisso da Petrobras com cada area beneficiada.
Desenvolvidos por profissionais especializados e orientados por conselhos e
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comissBes independentes, os programas garantem transparéncia aos critérios de
patrocinios da Petrobras e democratizam o acesso a seus investimentos, instaurando
procedimentos coerentes com a sua natureza de empresa publica (PETROBRAS.
ARTICULTURA COMUNICACAO LTDA, 2001a).

Esta premissa norteou a construcdo de todos os programa de patrocinio da Petrobras

para a cultura, inclusive o de Cinema. “A politica de patrocinios da Petrobras se alinha ao

Planejamento Estratégico da Companhia, que, ao lado da rentabilidade, ressalta seu

compromisso com a responsabilidade social e com o crescimento do pais” (PETROBRAS,

2006, p. 1) Os principais objetivos da nova Politica de patrocinio eram:

Integrar os patrocinios aos objetivos estratégicos da Petrobras;
Estabelecer critérios para avaliacdo dos patrocinios da Petrobras;
Disciplinar as solicitagdes sociais, politicas e empresariais por patrocinio;
Otimizar os recursos orcamentarios e fiscais da Petrobras em patrocinios;
Garantir transparéncia aos critérios de patrocinio da Petrobras;
Democratizar 0 acesso a seus investimentos;

Instaurar procedimentos coerentes com a sua natureza de empresa publica.

4.3.1 O Programa Petrobras Cinema

Para construir os programas, a Petrobras contratou consultores com expertise em cada

area. No caso de cinema, o convidado foi José Carlos Avellar, profissional com vasta

experiéncia no mercado audiovisual, critico, ensaista e gestor de 6rgdos publicos do cinema

como Embrafilme, RioFilme e Cinemateca do Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro.

Avellar explica as ideias que nortearam a elaboragdo do Programa Petrobras Cinema:

Sugeri que a Petrobras apoiasse o cinema brasileiro, através da producdo de curta-
metragem. N&o porque o curta-metragem tivesse algum destaque especial, mas pela
possibilidade que nds tinhamos de trabalhar inteiramente apoiando a producéo, a
distribuicdo e a exibicao [...] Comecei a trabalhar partindo do seguinte principio:
Temos que tentar fazer uma atividade global e estimular a reflexdo. Se
conseguirmos apoiar a producdo, mas investindo um pouco mais na distribuicdo e
exibicdo dos filmes, daremos um impulso & reflexdo do cinema brasileiro,
conseguiremos fazer uma movimentacdo grande. Havia uma preocupacdo de
estimular, através do curta- metragem, a producdo, especialmente onde ndo existisse
condicdo industrial, onde ndo tivesse laboratorio, estidio etc. [...] Abrimos a
possibilidade de apoiar a producdo de filmes em 35 milimetros e filmes digitais e
ainda a distribuicdo de curta-metragem como complementos dos filmes de longa-
metragem ou reunidos em programas, para formar o Curta as Seis. Além disso,
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houve ajuda para a publicagdo de livros de cinema. Esse foi 0 nosso primeiro pacote
(AVELLAR, 2005, p. 22).

Portanto, o Programa Petrobras Cinema foi concebido com o objetivo de formar
publico e promover a cultura cinematogréafica brasileira por meio do apoio a producédo e a
exibicdo de filmes de curta-metragem nos cinemas, na televisdo e nas midias digitais, bem
como a reflexd@o e o conhecimento sobre o cinema brasileiro. Mas é importante destacar que o
Programa complementou a atuacao da Petrobras no audiovisual, € ndo eliminou acbes que ja
eram feitas e tinham bons resultados, como o patrocinio a grandes festivais. Além disso, nesta
época, a Petrobras Distribuidora também tinha ac¢6es de grande vulto no cinema, com énfase
na producdo de filmes de longa-metragem. Desta forma, somando os esfor¢os das duas
empresas, a Petrobras passou a ter uma presenca no setor audiovisual, como patrocinadora,
extremamente abrangente e sofisticada. Isto representou um amadurecimento tanto no
discurso da empresa como na forma de atuar, que buscou, na medida do possivel, fortalecer
todos os elos do mercado cinematografico.

As acdes do Programa Petrobras Cinema ficaram estruturadas da seguinte forma:

Selecéo de producéo de filmes de curta-metragem em 35mm;

Selecdo de producéo de filmes de curta-metragem em midia digital;

Curta na TV — estava previsto no projeto inicial no programa, mas nenhuma solugéo
viavel foi encontrada;

Curta Petrobras no Cinema — Acdo de distribuic&o e exibicdo de curtas com objetivo
de formar publico para o cinema brasileiro. Era realizada em parceria com 40 salas de
cinema, em 11 cidades, e os curtas brasileiros eram exibidos antes de longas
estrangeiros em cartaz. Eram selecionados 25 curtas por semestre. A selecdo dos
titulos exibidos era feita por Sergio Sans, Zita Carvalhosa, Leopoldo Nunes e pelo
consultor do programa José Carlos Avellar; a coordenacao operacional ficava a cargo
de Adhemar Oliveira.

Curta Petrobras as Seis™ — exibia durante 26 dias, gratuitamente, sempre as 18h, uma
programacédo variada de curtas brasileiros em salas comerciais de cinema de 20
cidades. Eram exibidos, em média, 90 curtas em cada edi¢do. O objetivo do projeto
era criar um canal de exibicdo permanente dos filmes de curta-metragem junto ao

grande circuito de exibicdo; fomentar a unido entre os agentes econémicos de cinema

 patrocinado de 2000 a [2002?].
15 patrocinado de 2000 a 2010.
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(produtores, diretores, distribuidores e exibidores) em defesa do curta e do cinema
brasileiro;

Porta Curtas Petrobras™ — projeto de difusdo do curtas-metragens brasileiros através
da internet;

Festivais e mostras de cinema — na visdo do programa, os festivais além contribuirem
para a formacao de publico e de promover o cinema brasileiro, funcionavam como
polos de reflexdo para as questdes do audiovisual,

Informacéo e reflexdo — o foco principal eram publicagdes especializadas na discussao
de questBes culturais do cinema brasileiro; mas também era um conceito transversal

em todo o programa.

A primeira selecdo publica do Programa Petrobras Cinema foi lancada no final de
2000 e teve o resultado divulgado no comeco de 2001. Ao todo foram cinco edi¢des durante
os dois anos que o programa de cinema teve este formato. Os principais critérios de selecéo
era a qualidade do projeto cinematografico, sua viabilidade técnica e financeira, seu
cronograma e orcamento. A avaliacdo dos projetos era feita por uma Comissao’’ de Selecéo
especializada convocada pelo Conselho®® consultivo do programa. A comissdo de Selegdo
encaminhava uma lista de 12 trabalhos por ordem classificatéria ao Conselho Petrobras
Cinema, que fazia a escolha final dos nove projetos que seriam patrocinados. O Conselho
Petrobras Cinema fazia ainda um convite-homenagem a um diretor pelo conjunto de sua obra
ou por trabalho recente, para a realizacdo de um filme de curta-metragem com o mesmo valor
e tempo de realizacdo dos demais filmes beneficiados pela selecdo (PETROBRAS.
ARTICULTURA COMUNICACAO LTDA, 2001).

O Programa Petrobras Cinema contemplou em seus dois anos de atividades 70 projetos:
Em 2001

12 selecdo: 10 curtas-metragens em 35 mm, sendo nove atraves de selecdo e um projeto
convidado. R$ 50.000,00 cada projeto.

1® patrocinado desde 2000.

7 Orgéo integrado por profissionais de notdrio saber, contratados diretamente pela Petrobras, para avaliar as
solicitagdes de patrocinio aos programas da Petrobras regulamentadas por sistemas de selecdo publica. Fizeram
parte das comissdes de cinema: lvana Bentes, Maurice Capovilla, Wilson Cunha, Tunico Amancio, Vania Debs,
Marcelo Dantas, Marcelo Tas, Marcelo Masagdo, Maria do Rosario Caetano, Ana Luiza Azevedo, Sergio Sanz
entre outros.

8 Orgdo deliberativo que se reunia duas vezes por ano e era formado por personalidades da area de cada
programa, dirigentes e consultores especializados da empresa para orientar cada Programa de patrocinio da
Petrobras. Fizeram parte do conselho deliberativo: Caca Diegues, Ldcia Murat, Ismail Xavier, Giba Assis Brasil.
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2% selecdo: 10 curtas-metragens digitais, sendo nove através de selecdo e um projeto

convidado. R$ 25.000 cada projeto.

3% selecdo: 10 curtas-metragens 35 mm, sendo nove através de selecdo e um projeto
convidado. R$ 50.000,00 cada projeto.

4% selecdo: 10 curtas-metragens digitais, sendo nove através de selecdo e um projeto
convidado. R$ 25.000 cada projeto.

Projetos contratados por escolha direta: 02 livros editados com o apoio do Programa, R$

50.000,00 cada projeto; o projeto Porta Curtas, em carater de continuidade.
Em 2002

52 selecdo:
10 curtas-metragens 35 mm, sendo nove através de selegdo e um projeto convidado. R$
50.000,00 cada projeto.

10 curtas-metragens digitais, sendo nove através de selecdo e um projeto convidado. R$
25.000 cada projeto.

Projetos contratados por escolha direta: 03 livros editados com o apoio do Programa; 03

Festivais; o projeto Curta Petrobras as 6, em carater de continuidade

A verba total prevista para trés anos era de R$ 12 milhGes. Mas o programa existiu
neste formato por dois anos, ja que em 2003 foi criado o Programa Petrobras Cultural, que

unificou todos os programas de cultura.

4.3.2 Dados de periodo de 2000 a 2003

Este periodo consolidou o patrocinio da Petrobras ao audiovisual e a posi¢do de
grande parceira do cinema brasileiro. Nos gréaficos, é possivel verificar com mais clareza,
objetivamente o impacto do projeto BR no Cinema e do Programa Petrobras Cinema. As duas
acoes provocaram um salto de mais de 100% de 2000 para 2001 nos investimentos feitos no
setor e no nimero de projetos patrocinados. Além disso, outro ponto que merece destaque e
pode ser visto no grafico 9 é a maior diversificacdo de projetos nos segmentos do audiovisual

patrocinados pelas duas empresas. Ja 2003 apresenta o reflexo da criacdo do Programa
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Petrobras Cultural, ha uma inversdo nas posicdes entre a Petrobras e BR na quantidade de
projetos contratados. O declinio do nimero de projetos contratados pela BR refletem a

decisdo em concentrar o patrocinio ao cinema na Petrobras.

Gréfico 7 — Evolucéo estimada do nimero de projetos e valores investidos de 2000 a 2003
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Gréfico 8 — Evolugdo estimada do nimero de projetos contratados por empresas de 2000 a 2003
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Gréfico 9 — Distribuicao dos 394 projetos patrocinados de 2000 a 2003

@® Longa-metragem - 170 @ Festivais/mostras - 79
Curta-metragem - 61 Distribuicao - 33
Preservacdo/memoria - 12 Difusao - 11

Demais projetos - 28

Fonte: O autor, (2013).

4.4 CRIACAO DO PROGRAMA PETROBRAS CULTURAL, CONSOLIDACAO DAS
SELECOES PUBLICAS; INTEGRACAO DAS ACOES DE PATROCINIO DA
PETROBRAS E PETROBRAS DISTRIBUIDORA

A virada de milénio foi um periodo de grandes desafios para a comunicacdo da
Petrobras. Comecando pelo lancamento das acdes da empresa na Bolsa de Nova lorque, em
2000. Na opinido de Eraldo Carneiro, na época, Gerente de Planejamento e Gestdo de

Comunicacéo e, atualmente, Gerente da Comunicacéo Internacional:

Ao lancar acdes na Bolsa de Nova lorque, vocé passa a integrar um mercado de
capitais onde os valores intangiveis, como marca, imagem, reputacdo, contam muito.
A entrada da Petrobras neste mercado de a¢bes € um marco importante do ponto de
vista de mercado, do marketing da empresa, mas também e, principalmente, de
comunicacgdo, porque passamos a ter visibilidade global (SILVA, 2008, p. 30).

Mas além dos desafios de comunicacgéo inerentes ao crescimento, a Petrobras teve de
enfrentar o impacto negativo na sua imagem causado por uma série de acidentes de grandes
proporg¢des. O primeiro deles, foi 0 vazamento de 6leo na Baia de Guanabara, em Janeiro de
2000; em seguida, no mesmo ano, houve um segundo vazamento de grandes propor¢6es no

Rio lguagu. E em marco de 2001, a tragédia do afundamento da plataforma P-36. Por mais
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que a Petrobras tenha agido com rapidez, sem medir esfor¢os para mitigar os danos causados
pelos acidentes e melhorado suas praticas com relacdo a Gestdo Ambiental e Seguranca
Operacional, eventos desse tipo mancham a imagem de qualquer empresa. Foi preciso muito
trabalho e investimento em comunicagao para reverter este 6nus que a marca sofreu.

Apesar da decisdo de apostar nas selecdes publicas ndo ter sido uma consequéncia
exclusiva dos acidentes, o cenario que se configurou teve influéncia, pois demandava maiores
investimentos em acBes que reforcassem atributos da marca como transparéncia,
responsabilidade, comprometimento com o desenvolvimento do pais. Esta preocupagdo da
empresa fica clara na mensagem aos acionistas de Philippe Reichstul, entdo presidente da

Petrobras, no Balanc¢o Social de 2000:

O Sustainability Index'®, da Down Jones, no maior mercado financeiro do planeta,
enfatiza a necessidade de integracdo dos fatores econdmicos, ambientais e sociais
nas estratégias de negécios. Dez por cento dos investimentos mundiais provém,
hoje, de fundos formados por empresas socialmente responsaveis [...] Exige-se,
hoje, como parte do negocio, que contribua (a empresa) para uma sociedade mais
justa. [...] Responsabilidade social passa a ser parte do negdcio. E estratégia de
sobrevivéncia (PETROBRAS, 2001, p. 2-3).

As selecdes publicas, por ajudarem a reforcar os atributos mencionados, ganharam
cada vez mais importancia.

A Petrobras deu os primeiros passos rumo a uma mudanca na sua forma de pensar 0s
patrocinios, em 2001, com os Programas Segmentados por areas, com bons resultados. E em
2003, buscando potencializar o ganho de imagem com o patrocinio cultural, unificou todos os
programas em um grande programa para a cultura, mais abrangente, e bem mais robusto, o
Programa Petrobras Cultural (PPC). Este momento representou a consolidacéo da politica de
patrocinios na area de cultura; a atuacdo da Petrobras ganhou uma dimensdo maior e mais
articulada com a politica publica do pais para a cultura. Isto pode ser percebido tanto na nova
composic¢do do Conselho do PPC, que incluiu um representante do Ministério da Cultura e um

da Secretaria de Comunicacio (do Governo Federal) no Conselho® do PPC; como, de uma

1% O Dow Jones Sustainability Index World é um indicador de performance financeira indexado a bolsa de Nova
lorque. Foi langcado em 1999 como o primeiro indicador da performance financeira das empresas lideres em
sustentabilidade a nivel global. As empresas que constam deste indice sdo classificadas como as mais capazes de
criar valor para os acionistas, a longo prazo, através de uma gestdo dos riscos associados tanto a fatores
econdmicos, como ambientais e sociais (DOW JONES SUSTAINABILITY INDEX WORLD, 2010).

20 0 Conselho do Programa Petrobras Cultural é formado por: Gerente Executivo da Petrobras, Gerente de
Patrocinios da Petrobras, Gerente de Comunicagdo da Petrobras Distribuidora, Gerente de Patrocinio da
Petrobras Distribuidora, o Representante do MinC, o representante da Secom, e pelos trés consultores do
programa. O consultor de cinema continuou sendo o José Carlos Avellar (PETROBRAS, 2012b).


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Performance_financeira&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/1999
http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sustentabilidade
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maneira geral, no discurso da Petrobras, que buscou consonancia com 0 COMPromisso

assumido pelo Governo Federal no documento

A imaginacgdo a Servico do Brasil. Programa de Politicas Publicas de Cultura, que
em seu item 3. Gestdo Democratica, destaca as seguintes acdes: defesa e valorizacéo
cultural brasileira; producdo e difusdo de bens culturais; formacgdo de pessoal
qualificado para a gestdo da cultura em suas multiplas dimensdes; Democratizagao
do acesso aos bens de cultura; e valorizagdo da diversidade étnica e regional
(PETROBRAS, 2003, p. 4).

Também foi um periodo de grande aumento de verba. Em 2001, as selec¢bes publicas
de cultura tiveram um orcamento de R$ 8.816.718,00; em 2002, R$ 10.350.000,00. Em 2003,
com a cria¢do do PPC, o aporte subiu para R$ 49.800.000. Deste montante, R$ 29.800.00,00
foram destinados ao cinema (PETROBRAS, 2006).

Outro aspecto importante que teve impacto direto no cinema foi a integracédo das ac¢oes
de patrocinio da Petrobras e da Petrobras Distribuidora.

Até 2003, as acOes de patrocinio da Petrobras e da Petrobras Distribuidora andavam
paralelamente. Havia afinidade entre o que as duas empresas faziam, mas também havia uma
certa independéncia. Isto mudou a partir do final de 2002, com o fechamento de capital da
Petrobras Distribuidora. Os Conselhos de Administragdo da Petrobras e Petrobras
Distribuidora decidiram, como parte de um projeto de reestruturacdo da companhia, que a
Petrobras compraria as a¢0es da subsidiaria que estavam nas maos de particulares. A decisdo
fazia parte da estratégia da Petrobras para reforcar sua lideranga na América Latina. A partir
deste momento, buscou-se maior sinergia entre a comunicacdo das duas empresas e ficou
definido que as agdes institucionais ficariam concentradas na Petrobras, enquanto a Petrobras
Distribuidora passaria a dar total prioridade as acbes mercadologicas, com foco no negocio de
distribuicdo de derivados de petrdleo e seus correlatos. Com isto, a BR reduziu os
investimentos em cultura para patamares dentro do limite de usufruto dos beneficios fiscais, e
a Petrobras absorveu boa parte de seus projetos de cinema. Incluindo o patrocinio aos longas-

metragens, que passaram a ser escolhidos por selecéo publica com a criacdo do PPC.
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4.4.1 O Programa Petrobras Cultural e o cinema

A esséncia do Programa Petrobras Cultural se manteve a mesma desde a sua criagao,
em 2003, até hoje. O PPC consolidou a politica que comegou a ser construida em 2001, com
0S programas segmentados por areas, e que parte da premissa que o patrocinio cultural da
Petrobras deve se “alinhar ao planejamento estratégico da Companhia, que, ao lado da
rentabilidade, ressalta o compromisso da Petrobras com a responsabilidade social e com o
crescimento do pais” (PETROBRAS, 2012b). Isto quer dizer que o patrocinio cultural deve
trazer ganho de imagem para a Petrobras, e assim contribuir para a valorizacdo da marca. A
rentabilidade vem dai, ndo de um retorno financeiro imediato. A estratégia para isto
acontecer, para ser bom para a imagem da Petrobras, fica bem clara no texto que explica o
conceito do programa:

O Petrobras Cultural aborda a cultura brasileira em suas mais diversas
manifestagBes. Articulado com as politicas publicas para o setor e focado na
afirmacdo da identidade brasileira, o Petrobras Cultural busca contribuir para a
ampliacdo das oportunidades de criagdo, circulagéo e fruicdo dos bens culturais e
para a permanente constru¢do da memoria cultural brasileira.[...] A Petrobras
fortalece sua marca ao associd-la aos aspectos simbélicos do povo brasileiro,
buscando retornar para a sociedade ndo somente produtos, mas valores que
possibilitem o reconhecimento e a identificacdo do cidaddo com suas raizes mais
profundas. A Petrobras considera como prioritarios nessa acdo aspectos como a
ampliacdo do acesso aos bens culturais e a formagdo de novas plateias e de cidadaos
criticos e conscientes. [...] Sendo uma acdo de d&mbito nacional, busca-se a difuséo e
a assimilacdo da politica de patrocinios da Companhia em todas as regies do pais,
de forma a contemplar e valorizar a cultura brasileira em toda a sua diversidade
étnica e regional (PETROBRAS, 2012b).

Esta politica rege a contratacdo de todos os projetos de cultura patrocinados pela
Petrobras. Inclusive, toda a agdo de cinema, uma vez que 0s projetos que eram patrocinados
pela Petrobras Distribuidora foram absorvidos pela Petrobras.

As maiores mudancas com o PPC foram a abrangéncia do programa, que tornou-se
muito maior e contemplou a cultura de uma forma bem mais ampla; e a estrutura, que passou
a ser baseada em diretrizes que se desdobram em trés linhas de atuacdo, e contemplam
projetos de diversas areas da cultura. As areas da cultural podem mudar um pouco de uma
edicdo para a outra, de acordo com a avaliacdo da empresa, mas as diretrizes e as linhas de
acdo sdo sempre as mesmas. Para 0 cinema, isto significou uma agdo com um olhar mais
estruturante para o setor e uma énfase muito grande nas sele¢des publicas como forma de

democratizar o0 acesso a verba de patrocinio da Petrobras.
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Diretrizes do Programa Petrobras Cultural:
Estimular a realizacao de projetos de interesse publico, ainda que fora da evidéncia do
mercado e que contemplem a cultura brasileira em toda a sua diversidade étnica e
regional;
Abrir espaco para a criagdo, estimulando ndo sé o fazer artistico, mas também a
ampliacdo das oportunidades de circulacdo e de fruicdo dos bens culturais, bem como
o fortalecimento das cadeias produtivas do setor cultural,
Consolidar o trabalho de resgate, recuperacdo e organizacdo do acervo material e
imaterial da cultura brasileira, priorizando aqueles em situacao de risco, e buscando
ampliar a oportunidade de acesso publico a esses acervos;
Contribuir para a formacdo de publicos, talentos e técnicos para o setor, fomentando
iniciativas educacionais no ambito da producdo cultural;
Estimular a reflexao sobre a cultura e o0 pensamento brasileiros;
Contribuir para uma melhoria do quadro geral da cultura nacional e para a afirmacao

da cultura como direito social bésico do cidadao.

Linhas de atuacao:

Preservacdo e Memodria
Produgdo, Difuséo e Reflexéo
Formacdo e Cidadania

A Petrobras trabalha com duas modalidades de escolha de projetos: escolha direta e
selecdo publica. Cada modalidade atende a determinadas necessidades de comunicacdo da
empresa. Na escolha direta, costuma-se trabalhar com projetos com maior exposicdo de
marca, que resolvam problemas em pracas prioritarias ou para relacionamento institucional.
Eles podem ter uma acdo continuada, como Odeon Petrobras, Porta Curtas, Escola de Cinema
Darcy Ribeiro, Festival do Rio, Mostra Internacional de Cinema em Sao Paulo; podem vir
através de parcerias com o Ministério da Cultura, como a Revista Filme Cultura e os editais
externos, ou serem oportunidades pontuais. J& a Selecdo Publica € a principal acdo de
divulgacdo da politica de patrocinios culturais da Petrobras. Por meio dela, a Companhia
“democratiza o acesso a verba de patrocinio; fomenta a diversidade étnica e regional dos

projetos apresentados para 0 patrocinio e apoia projetos de interesse publico, pois a escolha
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dos projetos contemplados tem a participacdo da sociedade civil. [...] As selecdes publicas
tém critérios e processos previamente definidos nos regulamentos de cada area, e amplamente
divulgados em todo o Pais, de forma que seus resultados possam refletir a diversidade étnica e
regional da cultura brasileira” (PETROBRAS, 2012b).

Os objetivos especificos estabelecidos para o patrocinio ao cinema foram:

Apoiar a expressdo cinematografica voltada para as novas midias digitais;

Apoiar estudos e debates em torno do cinema brasileiro como um meio de pensar a
sociedade e de afirmar a identidade cultural brasileira;

Apoiar acdes para a formacdo de novas plateias e para ampliar o acesso aos bens
culturais, entendidos como uma dimensao da cidadania;

Apoiar a produgdo, distribuicdo e exibi¢do prioritariamente dedicadas ao cinema
brasileiro, e contribuir assim para o surgimento de novos pontos de atividade

cinematogréfica.

Para alcancar tais objetivos, foram criadas as seguintes acoes:

Selecdo publica para producdo de filmes de longa-metragem em 35mm;

Selecdo publica para producéo de filmes de longa-metragem em midias digitais (criada
em 2008);

Selecdo publica para producéo de filmes de curta-metragem em 35mm;

Selecdo publica para producéo de filmes de curta-metragem em midias digitais;
Selec¢do publica para distribuicdo de filmes de longa-metragem em salas de cinema;
Selecdo publica para festivais de cinema (criada em 2006);

Projetos de escolha direta (a¢cdes continuadas, projetos de oportunidade e parcerias

com o MinC).

4.4.2 As selecdes publicas para o cinema do PPC

PPC 2003/2004 - orcamento total de R$ 21,4 milhdes.
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« Selecdo publica para producdo longas-metragens em 35 mm: com patrocinios nos
valores de R$ 600.000,00, R$ 800.000,00, e R$ 1.000.000,00 e verba total de R$
20.040.000,00, formam selecionados 28 projetos.

« Selecdo publica para produgdo de curtas-metragens em 35 mm: R$ 60.000,00 por
projeto, verba total de R$ 660 mil, 12 selecionados;

« Selecdo publica para producdo de curtas-metragens em midia digital: R$ 30.000,00
por projeto, verba total de R$ 300 mil, 12 selecionados;

« Selecdo publica para distribuicdo de longas-metragens: com patrocinio no valor de
até R$ 400.000,00 e verba total de R$ 2 milhdes, foram selecionados 13 projetos;

PPC 2004-2005 - Orgamento R$ 23.560.000,00.
«Selecdo publica para producdo longas-metragens em 35 mm: com patrocinios nos
valores de R$ 600.000,00, R$ 800.000,00, e R$ 1.000.000,00 e verba total de R$ 19,6

milhdes, formam selecionados 24 projetos e 02 convidados homenageados.

« Selecdo publica para producdo de curtas-metragens em 35 mm: R$ 60.000,00 por
projeto, verba total de R$ 660 mil, 10 selecionados e 01 convidado homenageado;

« Selecdo publica para producdo de curtas-metragens em midia digital: R$ 30.000,00
por projeto, verba total de R$ 300 mil, 10 selecionados;

« Selecdo publica para distribuicdo de longas-metragens: com patrocinio no valor de

até R$ 400.000,00 e verba total de R$ 3 milhdes, foram selecionados 21 projetos;

PPC 2005/2006 Orcamento R$ 23.560.000,00
« Selecdo publica para produgdo longas-metragens em 35 mm: com patrocinios nos
valores de R$ 600.000,00, R$ 800.000,00, e R$ 1.000.000,00 e verba total de R$19,6
milhdes, foram selecionados 29 projetos;

« Selecdo publica para producéo de curtas-metragens em 35 mm: R$ 60.000,00 por
projeto, verba total de R$ 660 mil, 21 selecionados;

« Selecdo publica para producdo de curtas-metragens em midia digital: R$ 30.000,00
por projeto, verba total de R$ 300 mil, 20 selecionados;

« Selecdo publica para distribuicdo de longas-metragens: com patrocinio no valor de
até R$ 400.000,00 e verba total de R$ 3 milhdes, foram selecionados 26 projetos;

« Também foram selecionados 04 projetos entre restauracdo, preservacao e
disponibilizagdo de acervos através da linha de atuagdo Memdria das Artes.
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PPC 2006/2007 R$ 30,3 milhdes
« Selecdo publica para producdo longas-metragens em 35 mm: com patrocinios nos
valores de até R$ 600.000,00, R$ 800.000,00, R$ 1.000.000,00 e R$ 1.500.000,00, e
verba total de R$ 21 milhdes, formam selecionados 28 projetos;

« Selecdo publica para producdo de curtas-metragens em 35 mm: R$ 80.000,00 por
projeto e verba total de R$ 1,6 milhdes. Foram 20 selecionados;

« Selecdo publica para producdo de curtas e médias-metragens em midia digital: R$
40.000,00 para curta e R$ 80.000,00 para média por projeto e verba total de R$ 1,2
milhdes. Foram 17 selecionados;

« Selecdo publica para distribuicdo de longas-metragens: com patrocinio no valor de
até R$ 400.000,00 e verba total de R$ 4 milhdes, foram selecionados 22 projetos;

« Selecdo publica para festivais e mostras de cinema: até R$ 200.000,00 por projeto e
verba total de R$ 2,5 milhdes, foram selecionados 23 projetos;

« Em caréter excepcional, a Petrobras patrocinou ainda o lancamento do Programa de
Apoio ao Cinema Paulista da Federacdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo, em

parceria com o MinC. O edital teve verba de R$ 6 milhdes e selecionou 11 projetos.

PPC 2007/2008

« Selecdo publica para festivais e mostras de cinema: com patrocinio no valor de até

R$ 400.000,00 e verba total de R$ 2,5 milhdes foram selecionados 18 projetos;

PPC 2008/2009 - verba total de R$26.600.000,00
« Selecdo publica para produgdo longas-metragens em 35 mm: com patrocinios nos
valores de até R$ 600.000,00, R$ 800.000,00, R$ 1.000.000,00 e R$ 1.500.000,00, e
verba total de R$ 13 milhdes, formam selecionados 14 projetos;

« Selecdo publica para producdo longas-metragens em midia digital: com patrocinios
até R$ 600.000,00 e verba total de R$ 7,4 milhdes, formam selecionados 14 projetos;

« Selecdo publica para produgdo de curtas-metragens em 35 mm: R$ 80.000,00 por
projeto e verba total de R$ 800 mil. Foram 10 selecionados;

« Selecdo publica para producdo de curta-metragem em midia digital: R$ 40.000,00
para curta e R$ 80.000,00 para média por projeto e verba total de R$ 400 mil. Foram
10 selecionados;

« Selecdo publica para distribuicdo de longas-metragens: com patrocinio no valor de
até R$ 400.000,00 e verba total de R$ 3 milhdes, foram selecionados 10 projetos;
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« Selecdo publica para festivais e mostras de cinema: até R$ 200.000,00 por projeto e

verba total de R$ 2 milhdes, foram selecionados 14 projetos;

PPC 2010 Orcamento R$ 24.100.000,0
«Selecdo publica para producdo longas-metragens em 35 mm: com patrocinios nos
valores de até R$ 600.000,00, R$ 800.000,00, R$ 1.000.000,00 e R$ 1.500.000,00, e
verba total de R$ 16,5 milhdes, formam selecionados 16 projetos;
« Selecdo publica para producdo longas-metragens em midia digital: com patrocinios
até R$ 600.000,00 e verba total de R$ 3 milhdes, formam selecionados 6 projetos;
« Selecdo publica para producdo de curtas-metragens em 35 mm: R$ 80.000,00 por
projeto e verba total de R$ 800 mil. Foram 10 selecionados;
« Selecdo publica para producdo de curta-metragem em midia digital: R$ 60.000,00
por projeto, verba total de R$ 600 mil. Foram 10 selecionados;
« Selecdo publica para distribuicdo de longas-metragens: com patrocinio no valor de
até R$ 400.000,00 e verba total de R$ 3 milhdes, foram selecionados 15 projetos;
« Selecdo publica para festivais e mostras de cinema: até R$ 200.000,00 por projeto e
verba total de R$ 3 milhdes, foram selecionados 20 projetos;

PPC 2011 R$ 6,5 milhdes
+Selecdo publica para distribuicdo de longas-metragens: com patrocinio no valor de até
R$ 400.000,00 e verba total de R$ 4 milhGes, foram selecionados 13 projetos;
« Selecdo publica para festivais e mostras de cinema: até R$ 300.000,00 por projeto e

verba total de R$ 2,5 milhdes, foram selecionados 17 projetos;

4.4.3 Dados do periodo de 2004 a 2011

O investimento da Petrobras no audiovisual se manteve relativamente estavel apos a
criacdo do PPC, dentro de uma média anual aproximada de 42 milhdes de reais. Os anos que
destoaram da média foram 2008 e 2009, conforme mostra o grafico 10. Em 2007, a Petrobras
sO lancou a selecdo publica do PPC para festivais de cinema, porque tinha um ndmero
excessivo de projetos ndo concluidos de edicdes anteriores em sua carteira. Era necessario

primeiro finalizar os projetos que ainda estavam em andamento para s6 entdo assumir novos
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compromissos e isto fez com que o nimero de projetos contratados em 2008 fosse menor que
os de 2006 e 2007. No caso de cinema, isto € especialmente importante porque os longas-
metragens, que sdo projetos de custo elevado, que consomem boa parte do orcamento de
cultura, costumam demorar muito para ficarem prontos por conta de dificuldade em captar
todo o dinheiro necessario para a realizacdo dos filmes. A consequéncia disto é que, em
muitos casos, 0s cronogramas estabelecidos no momento da contratacdo sofrem diversas
modificacdes, 0 que traz enormes dificuldades a gestdo do orgcamento do patrocinio. Isto
também explica, em parte, o0 pico de desembolso de 50.832.000 milhdes de reais em 2008.
Muitos destes filmes que estavam parados em carteira, conseguiram complementar o
percentual minimo de captacdo necessario para entrar em producdo e requisitar parcelas de
patrocinio a Petrobras por conta do aporte feito pelo Fundo Setorial Audiovisual na producéo
de longas-metragens. Ja em 2009, como mostram os graficos, houve uma forte queda nos
investimentos em audiovisual porque a Petrobras sentiu os efeitos da crise econdmica mundial
que levou a faléncias muitas instituicbes financeiras nos EUA e nos paises europeus,
ameacando o sistema financeiro global. Passado o pior momento da crise, 0 investimento em
patrocinio retomou a média do periodo.

Um ultimo aspecto positivo que merece destaque e pode ser percebido no grafico 12 é
uma gama maior de segmentos do audiovisual contemplados pelo patrocinio da Petrobras,
fruto da politica de patrocinios do Programa Petrobras Cultural. A lista com o0s projetos

contratados estd no Anexo A.

Gréfico 10 — Evolugdo do nimero de projetos e dos valores investidos de 2004 a 2011
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Fonte: Adaptado de Petrobras, (2005a, 2006a, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012a).
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Gréfico 11 — Evolugdo do nimero de projetos contratados por empresa de 2004 a 2011
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Fonte: Adaptado de Petrobras, (2005a, 2006a, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012a).

Gréfico 12 — Distribui¢do dos 923 projetos patrocinados de 2004 a 2003

@® Longa-metragem (producéo e finalizag&o) @ Festivais/mostras

@ Curta e média-metragem Distribuicao de longas
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Fonte: Adaptado de Petrobras, (2005a, 2006a, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012a).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A transformagéo no papel do Estado brasileiro e o ressurgimento dos ideais liberais,
no final dos anos 80, levaram Fernando Collor de Mello ao poder e o cinema brasileiro ao
fundo do poc¢o. De uma forma muito resumida, esta foi a conclusdo do primeiro capitulo e
ponto de partida para este trabalho. Pois foi justamente neste momento de profunda crise, que
teve inicio o apoio da Petrobras ao cinema. Nas paginas que seguiram, tentamos contribuir, de
maneira inicial, para uma compreensao mais apurada da relacdo entre o mercado de cinema e
0 universo da comunicacdo empresarial, através do estudo de caso da acdo de patrocinio da
Petrobras ao audiovisual brasileiro. Os resultados aqui alcancados apontam para algumas
conclusdes.

O cenéario que se estabeleceu apds o desmonte das estruturas governamentais que
davam sustentacdo ao mercado cinematografico brasileiro, no comeco dos anos 90,
caracterizou-se por um modelo de politica publica onde o fomento da atividade cultural
passava a ser feito através da divisdo de responsabilidades entre Estado e a iniciativa privada.
O objetivo era reconquistar o0 mercado que havia sido completamente dominado pelo produto
hegeménico estrangeiro. Mas o fato € que ap0s quase duas décadas, as leis de incentivo
criadas como solucdo emergencial provisoria, tornaram-se definitivas. E o percentual de
participacdo do Estado no financiamento & atividade que deveria diminuir com o tempo,
aumentou. O mercado cinematografico ndo conseguiu tornar-se autossuficiente. Ha um certo
consenso entre os autores pesquisados em afirmar que a politica para o fomento da industria
audiovisual baseada na renuncia fiscal ndo alcangou os resultados desejados. Para Marcelo
Ikeda,

N&o houve de fato a elaboracdo de uma politica estratégica para o setor, que visasse
uma ocupacdo sisttmica do mercado cinematografico. Ao invés disso, houve
simplesmente uma politica de oferta, que supunha que a ocupagdo do mercado se
daria essencialmente com a produgdo de obras, mas sem a promogao de uma politica
de competitividade que fizesse com que essas obras, uma vez concluidas, fossem
estimuladas a circular nesse mercado [...] essa total despreocupacao tanto com uma
politica de demanda quanto com as caracteristicas especificas do mercado
cinematografico brasileiro foram o cerne do fracasso da politica de incentivos
fiscais, enquanto proposta de um modelo industrialista que visava a auto
sustentabilidade (IKEDA, 2011, p. 207).

Na opinido de Lia Cesario, “O Brasil ndo inseriu a atividade de audiovisual em seu

projeto desenvolvimentista porque fazé-lo significa intervir, e para tanto os grandes interesses
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do cinema americano e da televisio aberta teriam que ser domesticados” (CESARIO, 2009, p.

174) a autora afirma ainda que:

O t&o sonhado projeto integrado para o audiovisual no Brasil ndo logrou contornar
o0s interesses privados e particularistas. Optou-se por patrocinar a produgdo e nao
abrir conflito com os poderosos agentes do mercado audiovisual [...] O Estado,
através de seus dispositivos, ndo implementou politicas resolutivas nem para
vertente cultural nem para industrial do cinema nacional (CESARIO, 2009, p. 174).

Os problemas apontados pelos autores representam sérios entraves para a conquista de
resultados mais ambiciosos pelo audiovisual brasileiro. Isto, sem duavida, deve ser
considerado. Mas também é preciso ponderar o tamanho do desafio que é enfrentar a
concorréncia das majors. Na pratica, o mercado cinematogréafico brasileiro ¢ mais delas que
nosso. Afinal, os filmes que ocupam a maioria das telas brasileiras s&o americanos, e tanto a
distribuicéo - inclusive das produgdes brasileiras -, como o setor de exibi¢do séo controlados
por empresas americanas. E o Brasil ndo tem a forca politica ou as armas nucleares
necessarias para enfrentar os interesses dos EUA no mercado de cinema. Sendo assim,
acreditamos que cada ponto conquistado pelos filmes brasileiros na participacdo do mercado
deve ser muito valorizado. Talvez, por acompanhar diariamente de perto a dificuldade que é
fazer cinema no Brasil, eu prefira a enxergar o copo que estd pela metade como meio cheio,
ndo meio vazio.

Analisando os trés graficos abaixo, podemos perceber que o publico brasileiro de 2011
é, aproximadamente, 600% maior que o de 1995. O nimero de filmes langcados também teve
boa evolucédo, mais de 800%, embora saibamos que boa parte destes filmes chega aos cinemas
sem condicdo de competir por mercado por conta da dificuldade de distribuicdo. Ja o market
share, que mostra a disputa pelo mercado, evoluiu. Porém, sem a mesma forca e alternando
picos de forte crescimento - como em 2003 e 2010 - e retracdo. A diferenca entre o
crescimento da producdo e do market share confirma a tese de que € preciso ter uma politica
publica para o setor que equilibre os investimentos e fortaleca todos os segmentos da

industria.
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Gréfico 13 — Evolugéo do publico de 1995 a 2011
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Gréfico 14 — Evolugdo do nimero de filmes brasileiros langados de 1995 a 2011
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Gréfico 15 — Market Share dos filmes brasileiros de 1995 a 2011
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A Petrobras ndo foi a Gnica empresa a Patrocinar o cinema brasileiro no periodo pds-
Embrafilme, mas foi a que mais investiu. Além disso, a empresa manteve um olhar otimista
com relagéo a capacidade criativa dos cineastas brasileiros, e desenvolveu ao longo do tempo
uma politica de patrocinios para o audiovisual que procurou atuar de forma estruturante no
setor. A area de producdo foi a mais privilegiada, mas analisando os graficos 4, 7 e 10 do
capitulo 3 e 0 Anexo A, com a lista dos projetos patrocinados, percebe-se que os diferentes
segmentos do audiovisual foram contemplados. Entre 1994 e 2011, foram mais de R$ 500%
milhGes investidos de forma ininterrupta em cerca de 1.400 projetos. Por isso ndo é exagero
afirmar que a Petrobras teve um papel de protagonismo no fomento do cinema brasileiro.

Gostariamos de ter apresentado uma comparagdo entre 0s recursos incentivados e nao
incentivados investidos pela Petrobras no audiovisual. No entanto, conseguir tal informacao
demandaria um tempo muito maior que o estimado, 0 que comprometeria a entrega do
trabalho. Mas ainda assim é possivel afirmar, sem risco de erro, que o as leis de incentivo
ajudaram a atrair recursos ndo incentivados da empresa para o audiovisual. Devido aos
projetos de longa-metragem que, até 2006, eram patrocinados via artigo 26, que tem um

aporte de dinheiro bom? de, mais ou menos, 36% do valor do contrato; e aos investimentos

2! Este valor ndo considera a perda gerada pela inflaco.
22 Termo usado informalmente na &rea de patrocinio para se referir ao dinheiro aportado nos projetos sem
incentivo fiscal.
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da Petrobras Distribuidora, que entre 1999 e 2009 superaram bastante o limite de renuncia
fiscal da empresa. Estes recursos poderiam ter sido usados em outras ferramentas de
comunicacdo, mas foram destinados ao cinema.

Normalmente, uma acéo de patrocinio obedece a uma ldgica que € muito parecida com
um ditado popular: diga-me com quem tu andas e te direi quem es. A empresa escolhe
determinados parceiros que tém uma imagem fortemente associada a valores que lhes
interessam, tais como inovacgédo, dinamismo, sofisticacéo, jovialidade, tradicéo, para ajudar a
construir ou fortalecer atributos da sua marca. A idéia é que tais valores sejam transmitidos
para a marca da empresa através de um processo de associa¢do. No caso da associacdo entre a
marca Petrobras e 0 cinema brasileiro, os principais atributos trabalhados foram a origem
brasileira, a responsabilidade e o comprometimento com o desenvolvimento do pais. Um
estudo qualitativo realizado pela Petrobras entre Dezembro de 2007 e Fevereiro 2008, com 20
grupos focais e 146 entrevistas em profundidade, abrangendo Brasilia, Salvador, Sdo Paulo,
Rio de Janeiro e Porto Alegre, constatou que a Petrobras recebe reconhecimento e respeito
unanimes como patrocinadora de cultura. E boa parte deste reconhecimento vem do
patrocinio ao cinema, que é a area com maior recall. A Petrobras também é considerada, pelo
publico, a maior patrocinadora do cinema nacional, e a grande responsavel pelo seu
ressurgimento com qualidade.

Ou seja, a parceria entre a Petrobras e o cinema brasileiro foi boa tanto para a empresa

como para o mercado audiovisual.
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