CONTRIBUICOES DOS INCENTIVOS FISCAIS: RESPONSABILIDADE X
BENEFICIOS

RESUMO

Esse estudo visa verificar se empresas ditas como socialmente responsaveis divulgam os
beneficios conseguidos pela reducdo ou isencdo de tributos pelo patrocinio ou doacdo
realizada a projetos sociais, ocasionados pelas leis de incentivos fiscais. O estudo foi
desenvolvido analisando 6 empresas que, segundo a reportagem da revista Istoé de 2008,
foram as empresas que mais investiram em projetos sociais voltados a cultura por meio da Lei
Rouanet no ano de 2007. Tais empresas sdo a Petrobras, Vale, Telecomunicacbes de Séo
Paulo (Telesp), Banco do Brasil, Bradesco e Eletrobrés. Os resultados obtidos sugerem que as
empresas divulgam o que melhor resultado Ihes gerem, neste caso elas enaltecem suas acdes,
focando no marketing social, melhorando a viséo de seus clientes, sem divulgar nada sobre os
beneficios com os referidos incentivos. Como conclusao identificou-se entdo que as empresas
da amostra tendem a divulgar somente o que lhe é conveniente, ou seja, as empresas divulgam
somente o seu lado socialmente responsavel, sem transparecer os beneficios que elas
conseguem com tais a¢des, como por exemplo, a reducdo dos tributos devidos ou reduzidos
por acdes de patrocinio.

Palavras-Chaves: contabilidade, evidenciacdo, responsabilidade, beneficios, incentivos
fiscais.

1. INTRODUCAO

A responsabilidade social esta ganhando énfase cada dia mais. As empresas com a
finalidade de estarem sempre se atualizando vém mostrando para seu publico alvo,
principalmente os clientes, que estdo tomando medidas frente ao assunto. O que muitos desses
clientes ndo sabem é que essas empresas tém beneficios com o incentivo de a¢bes sociais, e
tecnoldgicas. Esses incentivos podem ser tanto na forma de isencGes ou redugdes dos tributos
devidos pela empresa.

A contabilidade, por sua vez, tem como fungéo evidenciar os acontecimentos de uma
entidade, de maneira a fornecer informagfes que auxiliem a tomada de decisdo de seus
diferentes usuérios, que podem ser tanto o governo, como os colaboradores, os clientes, 0s
fornecedores, a sociedade como um todo, os acionistas (principal foco de muitas empresas),
entre outros.

Essa evidenciacdo é realizada por meio dos demonstrativos contabeis exigidos pela
legislacdo e outros demonstrativos que algumas empresas apresentam por livre iniciativa, 0s
quais resultam em uma maior transparéncia para seus usuarios.

Esses demonstrativos contém informacgdes dos mais diferentes assuntos, mas todos
relacionados com a empresa e seu setor de atuacdo. Alguns sdo evidenciados
quantitativamente, ja outros tém um carater mais qualitativo, dependendo da necessidade do
usuario ou do objetivo da mesma.



Unindo a necessidade de engajamento das empresas de possuirem uma maior
responsabilidade social e a evidenciacdo proporcionada pela contabilidade, em muitos paises
tornou-se obrigatério para empresas enquadradas em certos parametros a divulgacdo de
demonstrativos que evidenciem suas agdes sociais. Um exemplo € na Franca, que para
empresas que possuem mais de 300 funcionarios sdo obrigadas a divulgarem tais informacdes.
Aqui no Brasil por sua vez, tentou-se programar o Balan¢o Social com essa finalidade, mas a
tentativa falhou. As empresas podem, portanto dentro dos meios de demonstra¢des exigidas
evidenciarem suas acGes nas notas explicativas e demonstrando também as isencdes ou
reducdes decorrentes dessas acdes, ou caso desejarem em demonstrativos auxiliares (ndo
obrigatorios).

Entretanto as empresas utilizam os incentivos fiscais para melhorarem a visdo do
mercado sobre elas, fazendo parecer que elas realizam tais aces somente com preocupacao
para com a sociedade, e na verdade elas possuem beneficios, ou “trocas” de valores. Logo,
tais empresas melhoram a imagem delas frente a seu publico alvo de “graca”, afinal o valor
que gastaram em tais projetos sociais ja seria despendido de qualquer maneira pelo pagamento
de impostos.

O moderno patrocinio corporativo tem como uma primeira caracteristica o fato de
que € a empresa — e ndo 0 empresario ou sua familia — o agente da formag&o. Ou
seja, ainda que possa haver a mao forte de um proprietario ou presidente sensivel as
artes, as doagdes ou patrocinios sdo decididos em funcdo de uma estratégia
corporativa e ndo de -carater individual-familiar. (DURAND, GOUVEIA,
BERMAN, 1997, p. 2)

E com o objetivo de verificar se as empresas estdo divulgando os valores que ndo seréo
pagos a titulo de impostos decorrentes de incentivos fiscais, 0 presente artigo busca responder
a seguinte pergunta: as empresas ditas “socialmente responsaveis” estdo evidenciando o0s
valores deixados de recolher como impostos ou somente estdo divulgando o marketing social?

Com isso, o referido artigo apresenta inicialmente uma revisdo da literatura sobre a
contabilidade, suas formas de evidenciacdo e os incentivos fiscais, posteriormente uma
identificacdo das empresas presente na amostra, verificagdo de quais apresentam em seus
relatorios e demonstracdes a evidéncia dos valores deixados de recolher a titulo de impostos
provenientes dos incentivos fiscais.

2. FUNCAO DA CONTABILIDADE

A contabilidade vem de muitos anos aumentando a sua importancia frente ao mercado.
Primeiramente, ela surgiu com o intuito de auxiliar o proprietario a quantificar sua riqueza, de
maneira a conhecer como andava 0s rumos de seu negocio. Com o passar dos tempos, o fisco
comecou a fazer uso desse profissional para que 0 mesmo realizasse certas agdes propiciando
uma maior arrecadagdo para o Governo.

De uma forma ou de outra, o contador esta utilizando a contabilidade em seu objetivo
basico, que pode ser resumido, no fornecimento de informacdes econdmicas para 0S
diferentes usuérios, de forma a auxiliar na tomada de decisdes racionais, segundo ludicibus
(2009).

Entretanto a contabilidade visa auxiliar a tomada de decisdo de quem? Esse € um dos



grandes questionamentos da contabilidade, uma das suas grandes dificuldades, encontrar um
meio de divulgacdo que atenda esses diferentes tipos de usuarios. “Os usuarios podem ser
internos (gerentes, diretores, administradores, funcionarios em geral) ou externos a empresa
(acionistas, instituicdes financeiras, fornecedores, governo, sindicatos).” (MARION, 2009,
p.27).

Esses diferentes usuarios possuem decisdes distintas a serem tomadas, por exemplo,
0s acionistas desejam saber se devem ou ndo continuar investindo em certa empresa, e para
isso precisam dos resultados até agora alcancados pela mesma, de maneira a poderem tragar
uma projecdo. J& o governo necessita de todas as informagOes corretas a respeito de fatos
geradores de impostos de maneira que possam fiscalizar se as empresas estdo arrecadando
todos os valores devidos.

A contabilidade por sua vez ndo deve ser preparada exclusivamente para atender a
esses usuarios, como os diretores e acionistas ou ao Governo. Existem outros usuérios
necessitando das informacGes elaboradas pela contabilidade. Mas alguns ndo tém tanta
relevancia para a elaboragédo da contabilidade como outros. A sociedade como um todo, por
exemplo, precisa saber como as empresas contribuem para o seu desenvolvimento, e para
tanto necessitam de evidéncias que comprovem que suas acOes sdo tomadas de maneira
correta dentro dos principios da ética.

“N&o conhecemos suficientemente, ainda, todos os detalhes de cada modelo decisorio
de cada usuario. Enquanto isso nao for conseguido, ndo poderemos atender igualmente bem,
em todo e qualquer tempo, a todos os usuarios.” (IUDICIBUS, 2009, p. 7)

Essa diferenca entre os diferentes tipos de usuérios e sua importancia dada pela
contabilidade é relatada também por Hendriksen e Van Breda que apresentam suas visGes
sobre a contabilidade, conforme segue:

a contabilidade como “uma arma ideolégica no conflito social sobre a distribui¢do
de renda e riqueza”. Isso sugere que a decisdo a respeito de quem deve preparar as
demonstragdes financeiras é uma decisdo tanto politica quanto técnica. As questdes
politicas sdo normalmente consideradas por representantes eleitos, tais como os
membros do Congresso. Assim sendo, julga-se que os contadores estariam
usurpando o processo politico, e por isso sdo criticados ao focalizarem sua
preocupacdo em certos membros, relativamente privilegiados, da sociedade, tais
como acionistas e banqueiros, deixando a maior parte da sociedade fora de seus
calculos. (HEENDRIKSEN; VAN BREDA, 2009, p. 93 e 94)

Aliando o desejo de ser uma empresa vista como socialmente correta e incluindo a
sociedade em seus célculos, sem deixar de lado a concorréncia, que muitas empresas vém
aplicando seus recursos em incentivos fiscais de maneira que esses valores deixem de ser
repassados para 0 Governo como impostos. Utilizando assim de maneira eficiente seus
recursos, pois afinal de contas os administradores sabem que estas decisdes podem ser o
diferencial e a garantia de um futuro promissor para a empresa.

Vivemos um momento em que “aplicar os recursos escassos disponiveis com a
maxima eficiéncia” tornou-se, dadas as dificuldades econdmicas (concorréncia,
etc.), uma tarefa nada facil. A experiéncia e o feeling do administrador ndo sdo mais
fatores decisivos no quadro atual; exige-se um elenco de informagdes reais, que
norteiem tais decisdes. E essas informagdes estdo contidas nos relatdrios elaborados
pela Contabilidade. (MARION, 2009, p. 26)



Logo, de que forma a contabilidade deve demonstrar os gastos com incentivos fiscais
que consequentemente foram isentados de pagamento referente a impostos? Em qual
demonstrativo deve estar contido? Tais itens serdo explanados na secao a seguir.

3. AS FORMAS DE EVIDENCIACAO

Conforme ja explanado em itens anteriores, umas das maiores dificuldades da
contabilidade sdo o nivel exato de divulgacdo e 0os meios que esta deve ser realizada. Até que
ponto uma informacéo é considerada importante de maneira a dever ser divulgada?

Hendriksen e Van Breda (2009) defendem que a fixacdo do nivel apropriado de
divulgacdo depende em tese do nivel de bem estar social ocasionado pela divulgacéo.
Entretanto é sabido que esse nivel é muito dificil de ser mensurado. Logo, algumas vezes fica
a critério das empresas a divulgacdo de alguns itens ou ndo. Dependendo também de quais
usuarios as empresas pretendem atingir.

Mas também é de conhecimento geral que nem todos os usuarios tém a mesma
relevancia frente as organizagBes. “Em parte, 0 motivo dessa falta de énfase em outros
usudarios, que ndo investidores, é devida a auséncia de conhecimento a respeito de suas
decisdes.” (HENDRIKSEN; VAN BREDA, 2009, p. 511). Entretanto, cabe aqui lembrar que
atualmente vem sendo desenvolvida uma versdo muito forte sobre a preservacdo do meio
ambiente, os direitos humanos e a igualdade de maneira ampla. Logo, muitos clientes vém
escolhendo seus fornecedores ndo somente por seus produtos de boa qualidade ou por precos
mais acessiveis, mas também pelo engajamento social e ambiental que a empresa apresenta.

“A quantidade de informacdo a ser divulgada depende, em parte, da sofisticacdo do
leitor que a recebe.” (HENDRIKSEN; VAN BREDA, 2009, p. 515) Mas essa quantidade e
por que ndo, qualidade, da informacdo também se deve até que ponto a empresa quer que 0
usuario tenha essa informacdo, ainda mais o usuério sendo considerado como externo a
organizacdo. Por exemplo, € muito mais vantajoso para uma empresa que o seu cliente pense
que ela € socialmente e ecologicamente correta e empenhada com o bem estar social, do que
verificar que suas a¢cdes sdo uma mera estratégia corporativa. Os referidos autores neste ponto
relatam entdo que o nivel de divulgacdo também depende do padrdo considerado mais
desejavel.

A evidenciagdo pode ser realizada de diferentes formas, entre as quais estdo as
demonstracdes contabeis, as informacdes entre parénteses, as notas explicativas, os quadros e
demonstrativos suplementares, os comentérios do auditor, e o relatério da administragdo. Nas
demonstracbes contabeis sdo apresentados itens mais quantitativos, mas com pouca
explicacdo, somente intitulados, sem nenhuma particularidade. As informacdes entre
parénteses servem para explicar melhor um titulo de um grupo ou algum critério de avaliacédo
de maneira breve. As notas explicativas servem para apresentar mais detalhes que ndo séo
possiveis nas demonstracdes. Os quadros e demonstrativos suplementares servem para
apresentar detalhes ndo cabiveis aos demonstrativos tradicionais. Os comentérios do auditor
ndo estdo ao alcance da empresa em decidir o que serd ou ndo evidenciado, mas é uma fonte
adicional de informacédo. E por ultimo o relatério da administragdo contém informagdes néo
financeiras, por exemplo, expectativas do mercado e do setor, entre outros.

Como os incentivos fiscais sdo deduzidos da conta a pagar de imposto, e desta
maneira apareceria nos demonstrativos contabeis somente como um saldo e ndo explicando as



transagcdes, ndo cabe a esses demonstrativos retratar tais acfes. De maneira analoga, as
informacdes entre parénteses também ndo servem para divulgar tais fatos. E por motivos
apresentados no parégrafo anterior, os comentarios do auditor e o relatério da administracéo
também ndo servem para o referido caso. Restaram entdo as notas explicativas e 0s quadros e
demonstrativos suplementares, estes Gltimos encontrados quase sempre no meio das notas
explicativas.

Segundo Hendriksen e Van Breda (2009, p. 525) “o objetivo de emprego de notas
explicativas em demonstracdes financeiras deve ser o fornecimento de informacdo que néo
pode ser apresentada adequadamente no corpo de uma demonstracdo sem reduzir a clareza da
demonstracdo.” Logo os mesmos autores falam que uma das vantagens das notas explicativas
é a possibilidade de apresentar mais detalhes do que € possivel nas demonstracdes, contendo
informacBes ndo quantitativas como parte do relatorio financeiro. Mas também destacam
algumas desvantagens que devem ser levadas em considera¢do, como por exemplo, ser de
dificil leitura e entendimento caso o leitor ndo possua um estudo prévio.

4. INCENTIVOS FISCAIS

A responsabilidade empresarial esta cada vez mais presente na sociedade atual. O que
mais vimos sdo empresas que investem em esporte, ainda mais com a vinda do Mundial da
Copa do Mundo para o Brasil, juntamente com as Olimpiadas. Empresas que investem em
cultura, que auxiliam entidades sem fins lucrativos, como por exemplo, APAE, entre outros.

O Instituto Ethos define responsabilidade social empresarial como:

Responsabilidade social empresarial € a forma de gestdo que se define pela relagdo
ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona
e pelo estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento
sustentavel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as
geragBes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das
desigualdades sociais. (INSITUTO ETHOS, 2010)

O referido instituto ainda ressalta que a responsabilidade social empresarial possui
maior relevancia, decorrente das enormes caréncias e desigualdades existentes no pais, unidas
as deficiéncias cronicas do Estado no atendimento das demandas sociais.

Muitas empresas se beneficiam dessas caréncias para colocarem suas marcas em
pontos de grande impacto social. Essas empresas se utilizam da responsabilidade social,
conforme pode ser percebido a seguir:

Assim, pode-se dizer que realiza responsabilidade social a empresa que “antevé” e
potencializa os vetores legais atinentes a sua atividade, adotando opcOes
estratégicas que se dirigem a produzir ou a prestar servico de maneira a promover
melhor desempenho social, ambiental, concorréncia saudavel e leal, utilizando-se
dos incentivos fiscais disponiveis e relacionados a sua atividade. (ESTIGARA;
PEREIRA; LEWIS, 2009, p. 69).

Existem diversos tipos de incentivos fiscais atualmente no Brasil, listados pelos



autores supracitados como, por exemplo:
e Doacdes as entidades sem fins lucrativos e de utilidade publica federal,
e Doacdes a instituicdes de ensino e pesquisa;
e Leideincentivo a cultura (Lei Rouanet) Lei © 8.313/91;
e Leido audiovisual;
e Fundo dos direitos da crianca e do adolescente;
e Programa Universidade para Todos (PROUNI);
e Leido esporte;
e Fundo de defesa dos Direitos Difusos (FDD);

e Incentivos a ciéncia, tecnologia e inovacao (diversas leis e programas);

Cada referida modalidade de doacdo possui suas regras proprias quanto a
classificacdo dos projetos, definicdes legais, ou seja, cada uma possui uma legislacdo que a
regula, possui seus limites de deducdo dos impostos diferenciados, enfim suas peculiaridades.

Um exemplo é a lei Rouanet (incentivo a cultura) que possui um limitar de
percentuais de abatimento a fins de imposto de renda para pessoas juridicas no total de 40%
(quarenta porcento) das doacdes e 30% (trinta porcento) dos patrocinios. Alguns tipos de
incentivos da mesma lei podem ter abatimento integral, como € o caso de artes cénicas, livros
de valor artistico, literario ou humanistico, exposicao de artes visuais, entre outros, segundo
Estigara, Pereira e Lewis (2009).

5 METODOLOGIA DA PESQUISA

O estudo realizado foi de natureza descritiva, uma vez que se procurou realizar um
levantamento dentro da amostra pesquisada, realizando uma verificagdo sobre a ocorréncia ou
ndo da evidenciacao sobre os beneficios decorrentes dos incentivos fiscais. Afinal de contas
“A falta de consenso a respeito do nivel mais apropriado de divulgagéo reflete, em parte, o
estado da pesquisa em economia, financas e contabilidade, bem como outras disciplinas, tais
como psicologia e politica.” (HENDRIKSEN; VAN BREDA, 2009, p. 511)

A amostra da pesquisa foi escolhida através da leitura de uma matéria na revista Istoé
Independente, edicdo n°® 2002, de 19 de marco de 2008, no qual relatava a falta de
planejamento nas grandes empresas que deixavam de investir em projetos sociais, €
consequentemente deixavam de se beneficiar dos incentivos fiscais. Na mesma reportagem
estava contido as maiores empresas em investimento na Lei Rouanet no periodo de 2007.
Sendo estas a Petrobras, Vale, Telecomunicagdes de SP (Telefonica) ou Telesp, Banco do
Brasil, Bradesco, e Eletrobras.

Apos as escolha da amostra, realizou-se uma identificacdo das empresas, verificou-se
no site das empresas em questdo se as mesmas possuiam algum critério de triagem para a
escolha dos projetos a serem aprovados. Identificacdo de marketing sobre o apoio aos



projetos. Assim como também se possuem algum demonstrativo auxiliar que evidencie 0s
gastos com projetos sociais e 0s beneficios que os mesmos resultaram para as empresas.
Posteriormente verificou-se se nas demonstracfes obrigatorias para as empresas, constantes
no site da BOVESPA, se as mesmas também divulgam em algum local nas notas explicativas
os beneficios dos referidos incentivos.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

Na presente secdo serdo analisados os resultados encontrados na pesquisa. Separados
em caracterizacdo das empresas, identificacdo do marketing sobre o apoio a projetos sociais,
identificacdo de demonstrativos auxiliares e identificacdo de divulgacdo nas notas
explicativas.

4.1 Caracterizacdo das empresas

As empresas que mais investiram na Lei Rouanet em 2007 foram a Petrobras, Vale,
Telecomunicagbes de SP (Telesp), Banco do Brasil, Bradesco, Eletrobras, segundo
reportagem constante na revista da Istoé de 2008.

Todas estas empresas em questdo possuem capital aberto, negociado na Bolsa de
Valores de Sdo Paulo (BOVESPA). Como é sabido, a Bolsa de Valores de Sdo Paulo possui
uma segmentacdo para demonstrar o nivel de transparecia e praticas de governancas
corporativas que as empresas utilizam de maneira voluntéria. Essa divisdo € realizada da
seguinte maneira, com o Nivel 1, seguido pelo Nivel 2 e posteriormente com o Novo
Mercado. Quanto mais proximas estiverem do Novo Mercado, mais préaticas de transparéncia
e governanga corporativa as empresas praticam.

Das empresas presentes na amostra, verificou-se que somente o Banco do Brasil
encontra-se listado no Novo Mercado, nenhuma das empresas estad presente no Nivel 2, no
Nivel 1 estdo a Vale, o Bradesco e a Eletrobras e as empresas Petrobras e Telesp ndo se
encontram em nenhuma segmentacao.

As atividades principais que as mesmas desempenham sdo o seguinte, conforme dados
coletados no site da BOVESPA:

e Petrobras = petroleo, gas e energia;
e Vale = mineragéo

e Telecomunicacbes de SP (Telesp) = prestacdo de servigos publicos de
telecomunicagdes;

e Banco do Brasil = todos o0s servicos autorizados para banco comercial;
e Bradesco = operac6es bancérias em geral, inclusive cambio;

e Eletrobras = geragéo, transmisséo e distribuicdo de energia.

4.2 ldentificacdo de marketing sobre o0 apoio aos projetos



Ressalta-se que todas as empresas possuem um ramo de atividade ndo visto com bons
olhos por seus clientes, principalmente os que estdo mais preocupados com 0 meio ambiente,
uma vez que a 4 das 6 atuam em areas com grandes influéncias ambientais. Ja as outras duas
sdo bancos que na visdo da populacdo sdo “maquinas de fazer dinheiro”, ou seja, muito
dinheiro para uns e pouco ou nada para outros. Logo uma parte da explicacdo por essas
empresas investirem em projetos sociais se da ao fato que querem melhorar a visao dos seus
USUArios.

Percebe-se que principalmente as empresas Petrobras, Vale e Banco do Brasil
investem constantemente em publicidade para enaltecer suas a¢des sociais, como por exemplo
constantes propagandas no meio televisivo de rede nacional.

Ja em suas paginas na internet, todas as organizacgdes analisadas possuem algum tipo
de marketing sobre seus projetos sociais, algumas de maneira mais discretas com algum icone
somente, outras ocupando quase a pagina toda. Por exemplo, a Petrobras possui uma forte
mensagem de marketing, através de uma aba, em sua pagina inicial, completa sobre 0 meio
ambiente e a sociedade, promovendo todas as suas a¢des sociais.

O petroleo estd no cotidiano de todos nos, até onde nem imaginamos: no pneu do
carro, no batom, no chiclete, no combustivel. Nossa atividade interfere diretamente
na sociedade e por isso estamos sempre ligados a ela. Agir com responsabilidade
social e ambiental é, para nds, um compromisso com as pessoas e com O
planeta.(PETROBRAS, 2011)

A empresa Vale em sua pagina inicial, também possui um icone que leva a suas a¢oes
de patrocinio, entretanto a Vale deixa um espaco maior para valorizar suas “realizacdes”
como a mesma assim denomina. Mas diferentemente da Petrobras, a Vale ressalta em sua
pagina que o patrocinio a projetos ndo esta relacionado somente com seu lado socialmente
correto, mas também com o seu lado estratégico como empresa. “Com 0 objetivo de alinhar
nossos patrocinios institucionais aos valores e as opgdes estratégicas da Vale, apoiamos
iniciativas e projetos que se destacam pela exceléncia nas seguintes areas:” (VALE, 2011).

A empresa Telesp, por sua vez, possui em sua pagina inicial possui somente um link
que leva a sua pagina de publicacdo sobre suas aces sociais. A empresa possui juntamente
com outras organizacbes uma fundacdo especifica que realiza seus projetos sociais. Mas
também realiza patrocinios especificos. Cabe ressaltar que o apelo ao marketing ndo é tdo
grande quanto nas outras empresas, anteriormente analisadas. Na sua pagina na se¢do dos
patrocinios, somente € relatado o que € cada projeto apoiado, sem ressaltar a importancia da
empresa e sim a importancia do projeto.

O Banco do Brasil apresenta de maneira similar as outras empresas em sua pagina
inicial um icone sobre seus projetos sociais, separados em esporte e cultura. Ao entrar nesse
icone € possivel verificar quais projetos foram selecionados para o periodo. Assim como
também é possivel verificar quais as programac6es para os centros de cultura presentes em
diferentes locais.

Com todo esse empenho, o Banco do Brasil tem se destacado como empresa
modelo de atuacdo em marketing cultural e vem recebendo elogios da critica
especializada. Ha 20 anos os Centros Culturais fazem do Banco do Brasil o Banco
da Cultura. (BANCO DO BRASIL, 2011).



O Bradesco também possui somente um icone em sua pagina que direciona a outra
pagina voltada totalmente para o lado social da organizacdo. Possui um apelo muito forte ao
marketing, se intitulando como o banco do planeta. Entretanto ressalta em sua pagina o uso de
incentivos: “O Bradesco também patrocinou uma série de eventos com apoio das leis de
incentivo.” (BRADESCO, 2011).

E, por fim, a Eletrobras possui um espaco em sua pagina que leva a parte relacionada a
cultura e esporte no qual hd uma divulgagdo sobre os projetos que a mesma patrocina ou
realiza doacdes. “Ha 48 anos, a Eletrobras investe na energia do Brasil. Na energia elétrica,
motor do desenvolvimento do pais, e na energia que emana das mais variadas formas de
expressao do povo brasileiro.” (ELETROBRAS, 2011).

4.3 ldentificacdo de Demonstrativos Auxiliares

Como o intuito desse item ndo é verificar exaustivamente todo o site de cada empresa,
analisou-se de maneira geral, verificando possiveis locais onde os relatérios auxiliares
poderiam estar contidos. Tentou-se realizar uma analogia ao nivel de divulgacdo e o segmento
gue a organizacdo se encontra na BOVESPA.

No site da Petrobras foram encontrados demonstrativos que evidenciassem 0s gastos
com suas acdes sociais. E possivel verificar o relatério de sustentabilidade desde o ano de
2003 até o de 2009. Dentre os diversos tipos de relatorios, encontra-se o balanco social
segundo o modelo do IBASE, no qual esta contida quanto foi investido em cada setor da
sociedade, dentre os quais esta presente a cultura.

A Vale também possui relatério de sustentabilidade no qual esta contido
discriminadamente qual o valor gasto com projetos sociais, € ha mencdo que os gastos com
esses projetos ocasionam em uma reducdo no pagamento dos impostos, mas ndo ha mencéo
do valor exato do beneficio, somente do montante gasto com projetos.

A Telesp por sua vez também possui o relatorio de sustentabilidade, no mesmo esta
reservado uma &rea especifica para os patrocinios, é registrado o valor dos gastos com 0s
projetos, mas ndo é mencionado que esses valores sdo revertidos em beneficios para a
empresa com a reducdo de impostos. Somente é colocado que uma parcela é para a Lei do
Incentivo a Cultura e ao Esporte.

Em relagéo ao Banco do Brasil, ndo se conseguiu encontrar um local em seu site onde
estariam contidos relatérios relacionados aos seus patrocinios e doagdes, nem tampouco
foram encontrados outros tipos de relatorios. Entretanto ha mencéo na parte de premiacdes
que entre os anos de 1998 a 2006 que a instituicdo recebeu o Selo IBASE pela publicagéo do
Balango Social.

O Banco do Bradesco por sua vez possui 0 Balanco Social segundo o IBASE, o qual
consta somente o valor gasto com cultura, ou esporte, com relacdo a receita operacional e a
receita liquida, mas ndo ha levantamento dos valores deixados de recolher de impostos
provenientes de tais acoes.

A Eletrobras possui diferentes tipos de relatérios para os diferentes anos, mas todos
relacionados com as suas acOes sociais, seu desempenho operacional, entre outros assuntos.
No ano de 2009 sua denominacéo é relatorio de sustentabilidade. No referido relatério ha



somente a citacdo dos projetos sociais, assim como seus objetivos e alcances, mas ndo ha
descricdo de valores, tdo pouco sobre os beneficios que o0s mesmos geraram para a
organizagao.

Percebeu-se que ndo ha relacdo entre o grau que a empresa se encontra na
segmentacdo na BOVESPA e a sua transparéncia em relacdo a itens ndo exigidos para tais
segmentacdes. Afinal de contas, era de se esperar que o0 Banco do Brasil possuisse uma maior
transparéncia por se apresentar no Nivel do Novo Mercado e a Petrobras e a Telesp por ndo
estarem enquadradas em nenhuma segmentacdo deveriam possuir menor ou nenhuma
transparéncia frente a estes assuntos. Mas como se pode perceber ndo héa relacdo logica entre
tais fatores.

4.4 ldentificacdo de divulgacdo em notas explicativas

As notas explicativas servem para dar mais informacdes sobre as transacGes que nao
sdo possiveis de estarem contidas nas demonstracdes financeiras. Um caso de informacGes
gue ndo sdo possiveis de estarem contidas nas demonstracdes € o incentivo fiscal ocasionado
por doacgdes ou patrocinios.

Entretanto acredita-se que as empresas nao divulguem tais valores, na busca de
enaltecer a empresa focando somente no marketing social. Para verificar se tal suposicdo é
verdadeira, serdo analisadas as notas explicativas das empresas presentes na amostra
anteriormente selecionada

As notas explicativas que foram analisadas sdo as presentes no site da BOVESPA,
referentes ao exercicio social findo em 31 de dezembro de 2009, pois mesmo ja estando em
2011, as demonstracdes referentes ao exercicio de 2010 ainda ndo estdo finalizadas, tdo pouco
divulgadas para apreciacao.

A Petrobras na nota explicativa em que apresenta a reconciliacdo do Imposto de Renda
e Contribuicdo Social sobre o Lucro h& o valor que foi decorrente de beneficio referente a
incentivos fiscais, entretanto ndo sdo mencionados quais 0s motivos de tais incentivos fiscais.
Portanto hd uma informacéo vaga, se muitos detalhes. Estes poderiam ser mais minuciosos,
afinal de contas essa é a utilidade das notas explicativas, pois esses incentivos podem ser
ocasionados por beneficios cedidos ocasionados por sua atividade fim.

A empresa Vale, por sua vez, possui em suas notas explicativas reducbes do
pagamento de impostos provenientes de incentivos, mas estes originarios de sua atividade
fim. H& outra categoria denominada Outros, mas sem nenhuma explicacdo. Portanto em
termos de transparéncia em suas demonstracGes obrigatorias a cerca do assunto em questao, a
Vale poderia melhorar.

A organizagdo Telecomunicacdes de S&o Paulo (Telesp) apresenta na nota explicativa
sobre a conciliacdo da despesa tributaria com a aliquota padrao, dentro de Outros Itens o valor
do beneficio relativo a incentivos decorrentes de agdes culturais, alimentacdo e transporte. Até
0 presente momento € a empresa presente na amostra com melhor transparéncia, abrindo
todos os itens (até Outros).

Nas notas explicativas do Banco do Brasil ndo foram encontradas nenhuma referéncia
ao assunto em questdo, nem simplesmente algum item com uma mera referéncia. Ou seja,



mesmo sendo a unica organizacdo com o mais alto nivel de transparéncia na BOVESPA,
somente atende aos critérios exigidos para tal indice.

O Banco do Bradesco de maneira andloga ao Banco do Brasil também ndo apresenta
nenhuma mencdo sobre os beneficios conseguidos por incentivos fiscais a acdes sociais para a
reducdo dos valores a pagar de impostos.

A empresa Eletrobras de maneira similar a outras empresas anteriormente analisadas,
ndo menciona nada sobre o0s incentivos fiscais que possui gragas aos projetos culturais que a
mesma apodia. Nas suas notas explicativas somente é explicado sobre os incentivos que a
organizagao possui por causa da sua atividade fim.

Logo, pode-se concluir que ndo ha analogia alguma em relacdo a segmentacdo de
niveis de transparéncia da BOVESPA com outros tipos de transparéncias sem ser 0s exigidos
para tais niveis, afinal de contas em relacdo ao assunto estudado (beneficios referentes a
incentivos fiscias), a empresa que apresentou melhor transparéncia foi a Telesp, e a mesma
ndo se encontra em nenhum nivel de transparéncia da BOVESPA.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta inicial deste trabalho foi verificar se ha divulgacdo dos beneficios que as
organizacOes possuem ao incentivar projetos sociais através de patrocinios ou doagdes. Ou se
as mesmas somente divulgam o marketing social para enaltecer as empresas frente a seus
usuarios. Novas questdes também foram surgindo ao longo do trabalho, mas assim que
possivel ja iam sendo respondidas.

O que ja era de se esperar foi confirmado. A maioria das empresas pesquisadas
somente apresenta de maneira satisfatoria 0 marketing social. Através de propagandas no
meio televisivo, e paginas da internet muito bem elaboradas enaltecendo suas realizacGes
como algumas gostam de assim denominar.

Tentou-se fazer uma relacdo logica entre o nivel encontrado para cada empresa dentro
da segmentagdo segundo a BOVESPA para transparéncia e governanga corporativa e a
transparéncia relativa a divulgacdo do beneficio dos incentivos fiscais. Entretanto essa relacédo
ndo € verdadeira, uma vez que a empresa que se encontra no nivel do Novo Mercado, maior
nivel em transparéncia, foi a que pior divulgou os beneficios dos incentivos, ndo sendo
encontrado nem relatério de sustentabilidade, nem nenhuma nota explicativa que ao menos
comentasse sobre algum tipo de incentivo. Ja a Telesp, empresa em que ndo se encontra em
nenhum nivel de segmentacdo na BOVESPA foi a empresa que apresentou maior divulgacao
e transparéncia sobre os incentivos, divulgando em suas notas explicativas os beneficios.
Além de citar em seu relatério de sustentabilidade mesmo que de maneira vaga sobre a Lei de
incentivo ao esporte e a cultura.

O que foi de grande surpresa foi a constatagdo que todas as empresas constantes na
amostra, com exce¢do do Banco do Brasil, possuem um relatério de sustentabilidade, algumas
até o Balanco Social segundo modelo do IBASE, mesmo sem o referido demonstrativo ser
obrigatorio. Mas os referidos demonstrativos auxiliares servem em sua grande maioria,
conforme constatado, para aumentar ainda mais o marketing sobre a empresa, enaltecendo
suas acoes.

Logo, chega-se a conclusé@o de que as empresas da amostra tendem a divulgar somente



0 que lhe é conveniente. Ou seja, as empresas divulgam somente o seu lado socialmente
responsavel, sem transparecer os beneficios que elas conseguem com tais acdes, como por
exemplo a reducéo dos tributos devidos.

Sugerem-se para trabalhos posteriores que se analisem as referidas empresas daqui a
algum tempo, visando verificar se essa tendéncia relatada anteriormente ainda continua a
mesma ou esta tomando um rumo diferenciado.

Também sdo necessarias e sugeridas para outros trabalhos que se analise a quantidade
e a qualidade das informac6es divulgadas nas notas explicativas, verificando se as mesmas
estdo atendendo ao objetivo principal de tal demonstracdo. Afinal ndo foi objeto de estudo
desse artigo, mas constatou-se que as notas explicativas apresentam informacgdes pouco
aprofundadas.
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