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RESUMO

O presente trabalho estabelece uma analise tedrica, voltada a avaliacao,
ndo aprofundada, de uma das estratégias da Comunicacdo Institucional
amplamente utilizadas pelas organizacfes que visam a consolidacdo de sua

marca na sociedade contemporanea: o Marketing Cultural.

Palavras-chave: comunicacéo, cultura, marketing, organizagdes, comunicagao

integrada.



ABSTRACT

This project establishes a theoretic analysis, focused on assessment, not
depth, of a strategy of Corporate Communications widely used by organizations
aimed at consolidating its brand in contemporary society: the Cultural

Marketing.

Keywords: communication, culture, marketing, organizations, integrated

communication.



RESUMEN

Este trabajo establece un andlisis teorico, centrado en la evaluacion, sin
profundidad, de una estrategia de Comunicaciones Corporativas bastante
utilizada por las organizaciones orientadas a la consolidacion de su marca en la

sociedad contemporanea: el Marketing Cultural.

Palabras clave: comunicacion, cultura, marketing, organizaciones,

comunicacion integrada.
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Introducao

Observam-se hoje alteracdes significativas no relacionamento entre a
organizagdo e seus publicos. Ao mesmo tempo em que o cidaddo é
‘bombardeado’ pela comunicagdo mercadolégica exagerada, ele também tem
espaco para buscar informacdes de relevancia incontestavel sobre as
instituices, respaldando-se para cobrar seus direitos, exigir que os projetos
voltados a sociedade sejam de fato implantados e reclamar das contradiges e

omissOes cometidas pelas empresas.

Nesse cenério, diversas organizagcbes promoveram mudancas
administrativas, principalmente, na éarea da comunicacdo, de maneira a
conquistar este novo publico, bem como manter o relacionamento saudavel
com todos os seus stakeholders. A sociedade agora cobra atitudes e
posicionamento em favor da comunidade, do meio ambiente, de fomento a
cultura, enfim, acdes que aproximem a organizacdo da realidade vivida pelos

consumidores, mostrando que retribui os beneficios que recebe.

Assim, para contemplar esta exigéncia social, uma das acbes de
comunicacao institucional que se tornou quase que fundamental devido ao
reconhecimento social que gera a empresa, foi a consolidacdo do Marketing
Cultural, como estratégia de relacionamento com a sociedade de forma a

garantir uma boa imagem e reputacao da organiza¢cdo no mercado.

Dessa forma, busca-se nesse trabalho contextualizar o Marketing
Cultural como pertencente as estratégias de Relacdes Publicas na
Comunicacéao Institucional que corrobora para atingir os objetivos tangiveis e
intangiveis das organizagbes além de trazer um diferencial competitivo no

mercado.

Por fim, para compreender na pratica e exemplificar a acdo do Marketing

Cultural como estratégia de Comunicacéo Institucional, analisa-se um caso
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pratico do Concurso Cultural Talentos da Maturidade, promovido pela area de
Relag¢des Institucionais da Diretoria de Comunicacdo do Banco Santander

Brasil, que contribuira para a conclusdo desta monografia.
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1 Comunicac¢ado Institucional

1.1 Organizac¢ao ou instituicao?

De inicio e para contextualizar esta obra, se faz necessario
compreender, mesmo que de forma genérica, os conceitos de instituicdo e
organizagdo, para posteriormente refletir sobre a comunicac¢do institucional,

que é o tema central deste capitulo.

Chiavenato resume o termo organizacdo como ‘[...] entidade social
composta de pessoas e recursos, deliberadamente estruturada e orientada
para alcangar um objetivo comum.” (CHIAVENATO, 2004, p. 23).

Kunsch (2007) reforca esse conceito quando diz que organizacdo é o
agrupamento de individuos e recursos: equipamentos, informacfes, materiais,

gue juntos objetivam produzir bens e prestar servicos.

Ja para definir instituicio Maria José B. Pereira (1988) prefere mostrar
gque este conceito representa um conjunto de elementos ou “organismo vivo”,
dotado de uma identidade prépria, valores, necessidade de sobrevivéncia entre
outros atributos valorizados pelos seus membros constituintes. Sendo estes

ltimos guiados por um sentido de misséo.

O tedrico Hodgson (2006) em seu artigo “What are Institutions” também
enxerga instituicdo com esse viés organicista e social, mas prefere definir o
termo instituicdo como sistemas duradouros de regras sociais estabelecidas e
embutidas que estruturam as relagbes sociais, inclusive as proprias

organizagoes:
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[...] systems of established and prevalent social rules that
structure social interactions. Language, money, law, systems of
weights and measures, table manners, firms (and other
organizations) are thus all institutions. (HODGSON, 2006, p.
02).

Nota-se entdo que os termos organizagcdo e instituicdo apresentam
particularidades e certas divergéncias de conceitos, ainda mais se buscar
estudos aprofundados sobre a significacdo de ambos e as diversas areas do

conhecimento onde eles podem ser enquadrados.

No entanto, de maneira resumida, e transportando seus significados a
area de Comunicacdo Social, pode-se conceber que nas classificacoes de
ambos os termos tem-se estruturas organizadas de pessoas, recursos,
convengdes que promovem a interagdo entre esses elementos constitutivos

visando atingir objetivos comuns.

O proprio dicionario Larousse considera que ambos o0s conceitos:
organizacao e instituicdo sdo sinbnimos e representam associacoes articuladas
que visam fins comuns®. Por isso, para conduzir os estudos deste trabalho, a
utilizacdo de ambos os conceitos sera utilizada referindo-se a essa similaridade

de sentido.

1.2 Definicoes e atividades da Comunicacao Institucional

Apoés classificar os termos organizacaol/instituicdo como sistemas

articulados formados por individuos e recursos que objetivam fins comuns

! Dicionario Larousse da Lingua Portuguesa, 2005.
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analisa-se neste momento o papel da comunicacdo institucional nesses

sistemas.

As organizac¢fes, independente se sdo publicas ou privadas, necessitam

manter uma imagem positiva perante a sociedade a qual estdo inseridas.

Orientadas pela competicdo mercadologica, posicionamento no
mercado, investem em recursos comunicacionais: midias, eventos e produtos
informativos, promocionais e publicitarios, focando a ampliacdo da visibilidade,
além da construcdo e manutencdo de imagem e opinides rentaveis. Algumas
ainda visam atingir suas metas sociais, politicas, econémicas e individuais,

tanto do ponto de vista mercadoldgico quanto institucional. (WEBER, 2009).

Por isso, aplica-se o termo “Comunicacéo Institucional” como area ou
ramo de estudos e praticas voltados a consolidar essa “imagem positiva” da
organizacao perante a sociedade onde atua, por meio de recursos: financeiros,

humanos e tecnoldgicos.

Para definir a expressao “Comunicacao Institucional” verificam-se na
literatura e nos estudos voltados a Comunicacao Social, diversas correntes de
pensamentos e conceitos, cada qual seguindo sua Otica prépria. Alguns
autores preferem utilizar o termo “comunicagédo organizacional”, outros aplicam
“comunicagao corporativa” ou entdo “comunicagdo empresarial”’, ora igualando
as terminologias, ora expondo diferencas entre a utilizacdo de um termo

especifico em detrimento dos demais.

Por isso, seguimos a 6tica de Kunsch, quando diz que a expressao
“Comunicacao Institucional” entre outras como: comunicagdo empresarial,
comunicacao corporativa designam todo o trabalho de comunicacéo levado a
efeito pelas organizacbes em geral. (KUNSCH, 2003). Também se
complementam essa visdo outros estudos de autores voltados a esse tema

central.

Entdo, para compreender melhor do que se trata a “Comunicagéo
Institucional” e estruturar um conceito que balizaré as reflexdes deste trabalho,

além de Kunsch, levantam-se também os estudos do holandés Cees B. M van
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Riel, diretor do Centro de Comunicacdo Corporativa da Erasmus University,

guando conceitua como:

Um termo generalizado que engloba as relagBes publicas,
assuntos publicos, relacbes com investidores, comunicacao
com o mercado de trabalho, propaganda institucional,
comunicacdo com o ambiente e comunicacédo interna. Denota
um grande grupo de atividades heterogéneas de comunicacdo,
gque sé possuem algumas caracteristicas em comum. A
caracteristica mais importante que todas essas atividades tem
em comum €&, sem duvida, que todas elas sdo primordialmente
dirigidas aos chamados publicos-alvo. (VAN RIEL, 1995, apud
MARCHIORI, 2006, p.182).

Weber prefere resumir o conceito em:

A Comunicagdo Organizacional, portanto, € um conceito que
abrange todos os meios, todas as acdes e todas as profissdes
utilizadas por uma organizacao publica ou privada que deseja,
principalmente, se fazer ver, gerar opinides, receber
investimentos, ocupar espaco no mercado e se relacionar de
modo conveniente com seus publicos de interesse. (WEBER,
2009, p. 72).

O professor Nassar vai mais além e com uma Visdo mais
contemporénea conceitua a atividade de comunicacdo organizacional, que
inclusive utiliza esse mesmo conceito para direcionar as iniciativas da
Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje), definicdo essa:

“[...] um metassistema social e tecnolégico — que tem como objeto de estudo os
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processos comunicacionais, no ambito das empresas e das instituicdes, suas
redes de relacionamento e sociedade.” (NASSAR, 2008, p. 73).

Assim, com essas elucidacdes, mesmo que breves, € possivel formular,
de forma sucinta, a atividade de Comunicacdo Institucional como sendo um
trabalho estratégico de comunicacdo social voltado a estudar, analisar e
melhorar o sistema, funcionamento e processos de comunicagcdo entre a
organizagdo e seus mais diversos publicos, reforcando sua identidade, cultura,
misséo, visao e valores, além de promover e comunicar acdes institucionais e

de responsabilidade social e historica.

Nesse sentido, para conduzir esse trabalho estratégico competente a
Comunicacdo Institucional, os profissionais da area, desempenham atividades
de Comunicacdo a organizacdo e se utilizam de instrumentos especificos com

0 objetivo de tornar o trabalho eficiente, eficaz e efetivo.

Kunsch (2003) cita os recursos que a organizagcdo se utiliza para
coordenar as acgdes de comunicacgdo institucional como: as rela¢gdes publicas, o
jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, a publicidade/propaganda
institucional, a imagem e a identidade corporativa, o marketing social, o

marketing cultural e a editoracdo multimidia.

Em contrapartida, Gaudéncio Torquato (2002) prefere enquadrar as
atividades acima como pertencentes a uma area mais ampla do que a
Comunicacao Institucional - a Comunicacdo Social como um todo. Porém,
adota-se nesta obra a visdo de Kunsch para delimitar o escopo da

Comunicacgéo Institucional.

Dessa forma, € possivel constatar que a comunicacéo institucional tem a
intencdo de fomentar o relacionamento com o outro, seja ele, organizacao,
grupo social ou individuo, utilizando-se de recursos que coordenam processos
comunicacionais dialdégicos que geram mudancas no comportamento de ambas

as partes que se relacionam: organizacao e publicos.
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Nessa linha e dentro dessa abrangéncia da Comunicacao Institucional
esta inserida como uma das atividades que corroboram para 0 sucesso da

area, o Marketing Cultural nas organizagoes.

1.3 Comunicacao Integrada

Os conceitos e resolugbes acerca da Comunicacdo Institucional
mostram que para gerir suas acdes da melhor forma €& fundamental que os
profissionais que desempenham essa atividade conhecam a organizacdo de
fato, reforcem e compartiihem seus atributos norteadores: missao, visao e

valores.

Tendo em vista entdo o seu éxito e sucesso, levanta-se a reflexdo de
gue é necessario que o gerente ou responsavel pela Comunicacao Institucional
acompanhe todas as etapas de planejamento e estratégias de acdo: pesquisas,
criagdo, implantagcdo e mensuragao dos resultados. Dessa forma, garante-se o
alinhamento desse projeto a filosofia, missdo, visdo e valores, com a finalidade

de buscar a identificacédo entre publico e organizacéo.

Kusch complementa que todo o mapeamento estratégico acima e
acrescenta a importancia de uma boa gestdo da Comunicacdo Institucional
quando fala:

Em um mundo plural, mutante e competitivo, a boa gestédo da
comunicacao se da no contexto de um espacgo onde a relacao
comunicacional entre 0os interlocutores deve  ser
cuidadosamente administrada em func&o da complexidade dos
elementos envolvidos nesse processo (ha variaveis de custos,

operacionalidade, de disputas de influencia e poder). Podemos
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chamar esse espaco de cenario socioeconbmico, politico e
cultural de uma sociedade. As organizacdes existem como
atores sociais e sua “fala” e “atuacéo” podem ser relacionadas
a “comunicagdo institucional” e a atuagdo efetiva na
transformacao da realidade social. (KUNSCH, 2003, p. 164).

Sendo assim, obtendo-se uma gestdo estratégica da comunicacao
institucional, € possivel construir e posteriormente consolidar uma imagem
positiva da organizacdo e uma identidade corporativa forte e alinhada as
diretrizes da empresa, contribuindo para o0 sucesso e progresso da mesma nos

negocios.

Dessa forma, a comunicacéao institucional torna-se uma estratégia capaz
de agregar valor ao negoécio nas empresas, construir um diferencial competitivo
no mercado, se identificar e promover um bom relacionamento com um publico

cada vez mais seletivo e exigente.

Muitos autores entdo, principalmente Kunsch, a qual segue-se seu
enfoque, preferem adotar uma Comunicagdo Integrada, inserindo a
Comunicagéao Institucional como parte de um todo e o Marketing Cultural sob
sua gestdo. Para Kunsch, as organizacdoes “[...]. terdo de se valer de
estratégias e politicas bem definidas de comunicacéo, delineadas e planejadas
estrategicamente pela area de relagBes publicas, numa perspectiva de
comunicagao integrada.” (KUNSCH, 2007, p. 165)

Marchiori (2006) complementa o assunto e defende uma “filosofia da
comunicacgao integrada”, inserindo a comunicagao institucional as atividades de
comunicacdo social que corroboram para o sucesso da area de comunicacao

nas organizacgoes.
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Comunicag¢ao Organizacional Integrada

Relagdes Pablica
Comunicacao

Institucional
whetng Sccial
Marketing Cultur al Comunicacgao
Sunallsms Empreswal
Avvensoria de lmprema Interna
Idertidade Coarparatia = .
Imagem c.'::," Comumicacaoe Admimistrativa

Editer 0goo Hultimidia
Publicidade hstitacional
Procerse Comumcative

0 mix da comm Flaxes [nform 2t o4

Redes Foemain ¢ Infermohs
nas Organizages  Licis biea
Marketing

Comunicagao
Mercadologica

Publicidade
Promegio de Vendos
Feira ¢ Expanigden
Marketing Direto
Merchandising
Venda Pesseal

Figura 1 Comunicagdo Organizacional Integrada. Fonte: Margarida M. Krohling Kunsch

Nota-se na figura acima que a Comunicacao Institucional agrega entre
outras subéareas, o Marketing Cultural, responséavel pelas atividades e projetos
culturais desempenhados pelas organizacdes e que sera o objeto de estudo
desse trabalho. Essa atividade sera destacada nessa obra pelo fato de seu
trabalho ser direcionado para trazer contribuicbes para o fomento a cultura e
sua valorizagdo na sociedade e que certamente ajuda na construcdo de

conceitos positivos para uma organizagao.
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2 Marketing Cultural - contextualizacao

Nessa parte, pretende-se mostrar um breve panorama do Marketing
Cultural, onde ja se demonstra como integrante da Comunicacao Institucional

nas organizacoes.

Para debater essa tematica, delimita-se somente o contexto onde a
atividade de Marketing Cultural surge de politicas voltadas a producéo cultural
no mercado, ou seja, iniciativas promovidas por organizacbes onde as
atividades de fomento a cultura e as artes ndo sao “atividades-fim”, mas sim,
fazem parte da estratégia de Comunicacdo Social da organizacdo, possuindo
objetivos especificos que serdo detalhados mais adiante.

Sob esse recorte de cenario do Marketing Cultural, apresenta-se um
breve panorama onde esse segmento esta inserido para posteriormente

analisar suas contribuicdes & Comunicagao Institucional.

2.1 A Cultura como natural expressao simbolica do ser humano

Para mostrar a importancia da valorizacdo de projetos culturais pelas
organizacOes, se faz necessario elucidar alguns aspectos sobre cultura como

expresséo simbolica do ser humano e seu grupo social.

Sabe-se que cultura € um assunto amplo e muito estudado por cientistas
sociais, antropdlogos entre outros académicos do ramo e que suscitam
aprofundadas discussoes e reflexbes. Mas, para este trabalho, replicamos a

visdo de alguns estudos da Antropologia Cultural, ramo das ciéncias humanas
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gque mostra 0 Homem como um ser produtor e transformador da Natureza,
integrante de uma sociedade, onde é criador de um sistema de valores, acdes
e ideologias que culminam na formacdo de culturas, para elucidar esse o

assunto.

Baseado no tedrico Lévi-Strauss (1968) que define a cultura como um
conjunto de sistemas simbdlicos que envolvem: a linguagem, as regras
matrimoniais, as relagbes econOmicas, a arte, a ciéncia e a religido. Todos
esses sistemas, de certa forma, expressam alguns aspectos da realidade fisica
e da realidade social. As relacdes que estes dois tipos de realidade (fisica e
social) mantém entre eles e as relagbes que os sistemas simbdlicos mantém

uns com os outros delineiam o que chamamos de cultura.

Para fornecer uma compreensdo mais simples do termo, o antropdlogo
Clifford Geertz (1978) diz que a cultura também pode ser entendida como uma
“teia de significados”, onde o0s gestos e modos de comportamentos de grupos
sociais, ou “grupos étnicos” como o autor os definem, podem transmitir

diferentes significados.

Para complementar essa corrente tedrica, o socidlogo John B.
Thompson (1993) fala da concepgdo descritiva da cultura, como sendo o
estudo do conjunto diverso de valores, crengas, costumes, convencgdes, habitos
caracteristicos de uma sociedade particular ou de um periodo histérico e
também da concepcdo simbdlica da cultura, onde os estudos se voltam a

interpretacdo dos simbolos e das ac¢des simbdlicas dos grupos sociais.

Compilando todas essas discussdes sobre o0 assunto, pode-se definir a
cultura, mesmo que de forma superficial (apenas um conceito simples), como
sendo os diferentes sistemas sociais (religido, regras de comportamento e
relacdes sociais) imbuidos de valores, crengas, costumes e habitos mantidos e
expressos por um grupo social durante um periodo de tempo determinado, que
diferenciam um grupo social de outros. E os membros desse grupo, por meio
desse aparato simbdlico, conseguem se identificar, reconhecer-se e relacionar-

se entre si.
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Portanto, produzir, difundir e tracar caminhos para a valorizacdo da
cultura e do seu papel como identificacdo de um grupo social ou publico é
essencial para a consolidacdo de uma organizagdo que gueira manter-se

inserida e atuante na sociedade.

2.2 Breve historico de Marketing Cultural

Apébs evidenciar o papel e a importancia da valorizagcao da cultura para
uma sociedade, acrescenta-se uma “pincelada” sobre a origem do Marketing

Cultural para depois analisar com mais detalhes seus conceitos e atividades.

O marketing cultural teve origem no Império Romano (antes de Cristo),
na época, havia o ministro do imperador Caio Julio Augusto, o Mecenas, que
apoiava a ideia do governo de proteger as manifestacdes artisticas e culturais
da sociedade. (NETO, 2005).

Segundo Almeida: “Mecenas entende que o poder necessita se fazer
cercar da criacdo artistica e do pensamento, na busca de sua legitimidade, [ja
que] os eruditos emprestam credibilidade” (ALMEIDA, 1993 apud CARVALHO,
2010, p. 95).

Ja na Idade Média, tem-se relatos de que era uma pratica comum entre
reis, rainhas e suas cortes investirem em artistas, bem como posteriormente os
comerciantes, almejando prestigio e status social, patrocinarem trabalhos

artisticos.

Chegando a Idade Moderna e com o0 auge da expansao das industrias,
estas passaram a investir em cultura e patrocinios de projetos culturais para
atenderem as pressdes sociais. Carvalho (2010) cita que o investimento em

cultura, intitulado por ela como sponsoring, passa a ser praticado pelas
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industrias, para melhorarem sua imagem perante a sociedade e posteriormente

para obter incentivos fiscais e deducdo de impostos.

Nessa evolugcdo, hoje, o Marketing Cultural continua sendo um
investimento de empresas e organizacfes para melhorarem sua imagem e
obter abatimentos fiscais, embora o Estado também passou a colaborar para o
seu fomento e difusdo. Entretanto, essa atual configuracéo, tanto nas esferas
privada como publica, conforme explica Rubim (2005), implicaram uma maior
complexidade da organizacdo e do financiamento da cultura, que sera

analisado mais adiante.

2.3 Conceitos de Marketing Cultural

ApOGs tragar a trajetoria do Marketing Cultural ao longo da historia,
mostrar-se-4 como essa atividade corrobora para as acées de Comunicacao

Institucional.

A principio, entende-se por Marketing Cultural as atividades voltadas
para a promocao de produtos culturais. Embora esse conceito suscite algumas
divergéncias entre autores que estudam o assunto, nos apoiamos nos
esclarecimentos de Neto (2005), que esclarece: “[...] marketing cultural é a
atividade deliberada de viabilizacao fisico-financeira de produtos e servigos
que, comercializados ou franqueados, venham atender as demandas de fruicdo

e enriquecimento cultural da sociedade.” (NETO, 2005, p.15).

Almeida (1994) segue essa linha de raciocinio e estabelece o conceito

de Marketing Cultural como:
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[..] uma alternativa diferenciada de comunicacdo de um
produto, servico ou imagem. [...] No entendimento da cultura
enquanto veiculo define-se um conjunto de diferenciais que a
distingue de outros modos de comunicacdo. O de maior
relevancia é sem duavida o prestigio conferido pela arte a
gualquer agdo mercadolégica. (ALMEIDA, 1994, p. 31)

Costa (2004) sintetiza essas definicbes quando resume o termo
marketing cultural como uma “pratica das empresas de patrocinar atividades

culturais”.

Reis (2003) apenas reitera que nao se deve confundir o conceito de
Marketing Cultural com os programas e acdes desenvolvidos por organizacées
culturais como: museus, teatros etc., intermediarios culturais, que sdo o0s
produtores culturais, curadores entre outros agentes ou criadores culturais que

tem na cultura seu campo de acao (artistas, manifestacdes artisticas etc.)

Cabe-se aqui também citar Yanaze (2010) que se opde ao termo
Marketing Cultural e acredita ter mais sentido nomear essa atividade como

“Comunicacao por Ag¢ao Cultural”, expondo seus argumentos:

Se marketing cultural é ferramenta de comunicagdo como
apoio & manutengcdo de imagem e da marca, entdo ndo é
marketing, € comunicagcdo. Ou seja, se a uma empresa de
bens ou servigos utiliza agbes culturais para promover, divulgar
sua marca e, mesmo, persuadir determinados publicos, isso é
diferente de praticar marketing, na perspectiva dos
componentes bésicos do marketing [...]. (YANAZE, 2010, p. 77)

Apesar de valiosa reflexdo, ndo abrange o escopo deste trabalho discutir
sobre a titulagdo “Marketing Cultural” ou definir o melhor termo para qualificar o

seu conjunto de atividades. Por isso, para a composi¢cao desta tese, adota-se a
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terminologia Marketing Cultural, pelo simples fato dela ser mais difundida e
utilizada nos estudos sobre o assunto. Em todo caso, pode-se observar que
suas denominacdes nao interferem quando enquadramos a referida atividade

no ambito da Comunicacéo Institucional.

Por isso, no contexto organizacional acima que se situa o0 termo
Marketing Cultural, como sendo a atividade que utiliza a cultura como
instrumento para transmitir determinada mensagem (REIS, 2003) e com o
intuito de desenvolver um relacionamento com um publico especifico, sem que

o fomento a cultura seja a atividade fim da organizacao.

Dessa maneira, extrai-se que essa atividade € um diferencial adotado
pelas organizagbes que visam produzir efeitos positivos aos seus objetivos de
negocios, seja a promocdo de sua imagem, agregar Vvalor aos

produtos/servicos oferecidos, entre outros propdésitos estratégicos.

E para concluir esse raciocinio, vale ressaltar que alguns autores
reconhecem que as estratégias de marketing cultural visam a construcdo e
manutencdo de um relacionamento diferenciado com seus publicos e, mais a
fundo, satisfazer determinados publicos de interesse, 0 que ratifica a insercao

dessa atividade como pertencente a Comunicagao Institucional.

2.4 Principais politicas do Estado que colaboram para o

desenvolvimento do Marketing Cultural nas organizacoes

7

Apos conceituar o Marketing Cultural, € importante mostrar também
como as politicas do Estado foram e continuam sendo um caminho para

convencer as organizacdes a apoiarem projetos culturais.
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Segundo Fischer (2002) o Estado cede por um lado com o investimento,
mas € recompensado com a geracdo de novos impostos, trazendo retornos
positivos para toda a comunidade, para os artistas, produtores culturais e para

as organizacoes.

Assim, inserem-se as leis de incentivo fiscal, que implicam destinar o
dinheiro que seria recolhido em impostos, para o fomento da cultura. Essa
parceria entre o Estado e o setor privado criou condicbes para estimular as

praticas de apoio a cultura no pais.

Carvalho (2010) cita que no Brasil, o investimento empresarial em
cultura cresceu muito apés a ditadura militar, no periodo de redemocratizacdo e
com a criacdo da Lei Sarney, em 1986, e da Lei Rouanet, em 1991, além de
leis especificas no setor de producado cultural gerando diferenciacdo entre as

atividades de patrocinio e apoio.

Cabe explicar entdo, mesmo que de forma sucinta, as leis de fomento a
producdo cultural no pais. Essas leis sdo recentes, sua introdugéo foi em 1986,
com a Lei Sarney, que passou por reformas até constituir a Lei Rouanet e a Lei
do Audiovisual, ambas de ambito nacional que, junto com outras leis estaduais
€ municipais, representaram um recurso politico do Estado para unir forcas

com a iniciativa privada no fomento a producéao cultural.

A Lei Sarney, utilizava o mecanismo de renuncia fiscal para
investimentos em cultura. Nao era exigida aprovacdo prévia dos projetos
culturais, sendo somente necesséario o cadastro dos projetos por parte dos
incentivadores (pessoas fisicas ou juridicas) como “entidade cultural”, junto ao

Ministério da Cultura para se obter o incentivo.

No entanto, a0 mesmo tempo em que essa lei proporcionava um
aumento significativo nas producdes culturais no pais, ela permitia abusos, por
parte de incentivadores para obterem abatimentos fiscais, afinal qualquer nota
fiscal utilizada por uma “entidade cultural” servia como comprovante para

descontos fiscais.



30

Em 1990, a Lei Sarney foi revogada e, em 1991, no governo Collor, foi
aprovada a Lei Rouanet, que estruturou toda a politica de incentivos as
producdes culturais praticada no pais até hoje. Essa lei instituiu uma comisséo
formada por representantes do governo e de entidades -culturais para
analisarem os projetos antes de aprova-los. E o dinheiro investido pela
iniciativa privada em cultura referia-se a impostos que o Estado deixaria de
recolher aos cofres publicos.

Porém, devido aos rigidos e burocréaticos processos de avaliacbes dos
projetos, além de percentuais baixos de renuncia fiscal, muitas empresas

perderam o interesse em patrocinar projetos culturais.

Entdo, em 1995, no governo do presidente Fernando Henrique Cardoso,
essa lei foi reformulada. Foi introduzida a figura do “agente cultural’, como
sendo o profissional (pessoa fisica ou juridica) responsavel pelas negociacdes
entre 0s projetos culturais e 0 processo de captacdo de recursos e
patrocinadores. Isso permitiu as agéncias de comunicacdo atuar com O
Marketing Cultural, podendo receber pelo trabalho de intermediario nesse
processo até 10% do orcamento total do projeto, tornando o Marketing Cultural

uma atividade lucrativa.

Outra vantagem proporcionada por essa lei foi o percentual de
abatimento do imposto de renda que de 2% passou a ser de 5%, voltando a
despertar o interesse das empresas em apoiar projetos culturais. Além disso,
se antes o0s projetos tinham prazos para serem apresentados junto ao
Ministério da Cultura, para posterior analise e aprovacao, com essa
modificacdo na lei, os projetos poderiam ser enviados em qualquer época do

ano, com maior agilidade e facilidades para um possivel financiamento.

Desde entdo, a Lei Rouanet tem sido alterada sucessivamente por meio
de medidas provisorias, principalmente os aspectos relacionados a

abatimentos fiscais ou aos processos de andlises de projetos culturais.

Vale ressaltar que as opinides em torno das leis de incentivo sdo das

mais diversas, sendo considerado um assunto muitas vezes polémico, pois
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envolve interesses de varios segmentos da sociedade, ligados ao fomento a
cultura. (NASCIMENTO, 2007).

Também cabe mencionar que existem leis estaduais de fomento a
cultura, como por exemplo, no estado de Sdo Paulo com o Programa de Acéo
Cultural (ProAC): Lei n° 12.268, de 20 de fevereiro de 2006, que dispde sobre o
incentivo fiscal para a realizacdo de projetos culturais no ambito do Estado de
Sao Paulo, onde o desconto é abatido do imposto estadual (ICMS).

E por fim, hoje também se fala no projeto de lei: Programa Nacional de
Fomento e Incentivo & Cultura — PROCULTURA como um novo caminho ao
progresso das politicas culturais, onde se discutem propostas acerca de fontes

de recursos para o investimento cultural entre outras atribuigdes.
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3 Marketing Cultural como estratégia de Comunicac¢ao

Institucional

Apos esclarecer os conceitos de Marketing Cultural, trajetoria e politicas
do Estado que despertaram uma maior atencdo da atividade no mercado,
suscitando discussfes, estudos e reflexdes, serd analisado neste capitulo o
seu papel como estratégia de acdo da Comunicacdo Institucional, e mostrar
que a sua boa gestdo pode potencializar sua atuacdo e gera resultados

benéficos a organizacao.

Determinados autores defendem a ideia de Marketing Cultural como
parte integrante das ac¢bes de Marketing. Como exemplo, temos Roberto
Muylaert que afirma ser o marketing cultural “[...] o conjunto das acdes de
marketing utilizadas no desenvolvimento de um projeto cultural” (MUYLAERT,
1993 apud KUNSCH, 2003, p.178).

Porém, vemos que para Costa (2004), o marketing cultural pode
ser interpretado como um instrumento da Comunicacao Social, que contribui
para estreitar o relacionamento da empresa com seus publicos, além de ser
uma excelente técnica para atrair ndo apenas novos publicos, mas,
principalmente, a atencdo da midia, agregando visibilidade e prestigio a
atividade.

Kunsch também defende essa ideia e atribui 0 marketing cultural as

atividades com finalidades institucionais:

[...] trabalho de promogéo da cultura e um excelente meio para
as relacdes publicas se valerem das estratégias do que se
convencionou chamar de marketing cultural e se posicionaram
bem, politicamente. (KUNSCH, 2003, p. 120).
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Segundo Simone Alves de Carvalho: “As empresas fazem uso do
chamado marketing cultural para alavancar sua imagem institucional com seus
publicos de interesse, o0 que é claramente uma atividade de relagbes publicas.”
(CARVALHO, 2010, p. 94).

Carvalho (2010) ainda relata a existéncia de certa discordancia sobre a
nomenclatura marketing cultural, onde ela é comumente utilizada tanto no meio
académico como no mercado profissional para designar as atividades de

patrocinio sobre acdes culturais e artisticas.

Neto (2005) ainda complementa dizendo que a atividade (Marketing
Cultural) tem sido eminentemente institucional da empresa, sendo entdao um
tema de interesse da area de comunicagcédo empresarial. Para ele, uma acao de
patrocinio precisa estar alinhada a filosofia da organizacdo, tornando-se uma
maneira eficaz de mostrar ao publico onde se esta investindo os lucros. Sem o
alinhamento, a mesma acdo significa uma completa mudanca de

posicionamento por parte da organizacao.

E mais adiante Neto conclui dizendo que:

Para inscrever a atividade de marketing cultural no rol de
possibilidades da comunicacéo institucional — o que caracteriza
0 uso de marketing cultural como instrumento de promocao
institucional — é necessario estabelecer sobre que principios se
vai basear essa politica (no &mbito mais amplo das politicas de

marketing e comunicacdo empresarial). (NETO, 2005, p. 99).

Portanto, extraimos dessas reflexdes que, ao promover um projeto de
fomento a cultura na organizagéo, conquista-se o publico que se interessa pelo

objeto cultural que esta sendo promovido, criando novos relacionamentos.

Vale ressaltar que essa atividade também é capaz de promover certa
conexdo emocional do publico com a organizagdo, que passa a ser vista como

“alguém” que compartilha seus gostos.
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Por fim, como define Costa (2004), visando essa promocao institucional
o0 marketing cultural, neste caso por meio de atividades relevantes na
sociedade e, como todas as outras agbes de comunicacdo social nas

organizacdes, precisa ser mensurado.

3.1 Por que investir em Marketing Cultural?

Diante desse cenario de fomento a cultura, as organizacbes buscam por
melhores modelos de gestédo e eficiéncia dos processos, visando sempre a
rentabilidade, meios de comunicacdo adequados, estratégias de
relacionamento com os publicos (funcionarios, acionistas, clientes, formadores
de opinido entre outros), posicionamento da marca, atendimento as demandas
sociais etc. que conduzem as expectativas e objetivos da implantacdo de

programas e projetos culturais.

Reis (2003) relata, baseada em resultados de pesquisas, 0s principais

objetivos buscados com os investimentos em cultura por parte das empresas:

e Ganho de imagem institucional,

e Agregacdo de valor & marca;

e Reforco do papel social da empresa,;
e Obtencédo de beneficios fiscais;

e Retorno de midia;

e Aproximagdo do publico-alvo.

Mostra-se entdo que o Marketing Cultural é sim diferencial de mercado,
sendo um caminho alternativo para atingir o publico-alvo. Os Projetos culturais,
na maioria dos casos sdo bem vistos pela sociedade e a marca acaba sendo

lembrada em momentos oportunos.
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No entanto, uma das maiores preocupacdes das empresas que apoiam
projetos culturais é o retorno sobre o investimento. Muitas delas ndo possuem

ferramentas para avaliar o impacto de suas a¢Oes de Marketing Cultural.

As acbes de Marketing Cultural nas organizacbes para gerarem
resultados positivos, devem, acima de tudo, estar alinhadas a misséo, visao e
valores ressaltados pela organizacdo. Todas as atividades precisam desse
norteamento para ser efetivas e atingirem os resultados esperados para o

negocio.

3.2 Principais formas de fomento ao Marketing Cultural

Apresentam-se nessa parte as trés principais e mais conhecidas formas
de apoio e fomento a cultura: o mecenato, a responsabilidade social e o
patrocinio. Ressalta-se aqui que devido a complexidade das atividades de
Marketing Cultural e o seu desenvolvimento tanto no meio empresarial como
em outros segmentos da sociedade, existem outras formas de apoio cultural,
mas abordaremos somente essas trés, por serem as principais e mais

utilizadas pelas organizacées.

Recorre-se aos estudos de Ana Carla Fonseca Reis em seu livro
“Marketing Cultural e Financiamento da Cultura” (2003) que esclarece de forma
bastante didatica essas principais frentes de atuacdo do Marketing Cultural.
Para ela, a primeira forma, o Mecenato, € a simples acdo de prover recursos

financeiros em apoio a cultura, em especial as artes.

A segunda forma de atuacdo € vista como reforco a Responsabilidade
Social onde a empresa busca promover o desenvolvimento da comunidade em

gue atua, nos ambitos: social, ambiental, politico, econémico, educacional e
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cultural. Para essa autora esse ramo antes era visto como filantropia, depois

marketing de causas e posteriormente responsabilidade social.

A terceira pratica de Marketing Cultural é chamada de Patrocinio. Aplica-
se a definicdo proposta pela Lei Rouanet, do Ministério da Cultura do Governo

Federal’:

[...] a transferéncia definitiva e irreversivel de numerario ou
servigos, com finalidade promocional, a cobertura de gastos ou
a utilizagdo de bens modveis ou iméveis do patrocinador, sem a
transferéncia de dominio, para a realizagdo de programa,
projeto ou acdo cultural que tenha sido aprovado pelo
Ministério da Cultura. (MINISTERIO DA CULTURA, 2013).

Reis (2003) complementa a definicAo acima e considera o patrocinio
como parte do processo de definicdo de marketing cultural de uma empresa e
que para a sua acao ser efetiva, deve contemplar o diagnostico da situacdo
atual e desenho de estratégias para implementar o patrocinio incorporado com

a visdo do objetivo institucional que se pretende atingir.

7

Também ¢é importante mencionar que ha outras formas e conceitos
correlatos relacionados ao incentivo de projetos culturais, cada qual adequado
a necessidades muito especificas e que suscitariam temas para outros
estudos. Reis relata: “[...] € verdade, em grande parte dos casos a semantica
das formas de incentivo seja indecifravel pelo publico em geral.” (REIS, 2003,
p. 16). Por isso, serdo consideradas aqui somente essas trés formas principais

de estimulo e promocéao da cultura.

? Site oficial do Ministério da Cultural, disponivel em: < www.cultura.gov.br >, acessado em: 08.05.2013.
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3.3 Mensuracao de resultados em Marketing Cultural

J& foi visto que o apoio a projetos culturais agrega valores intangiveis
importantes como a boa reputagcdo da empresa, garantindo o bom
relacionamento das instituicbes com seus publicos e uma posicao diferenciada

no mercado.

No entanto, ha sempre o receio de que um projeto cultural ndo
apresente contrapartida, ou seja, que o investimento seja encarado como
despesa pelas organizacdes. Por isso, ainda € considerado motivo de
resisténcia a participacado de muitas organiza¢des ao incentivo a cultura. (REIS,
2003)

Dentro entdo do quadro de Comunicagao Institucional, as atividades de
Marketing Cultural devem ser mensuradas, assim como as demais atividades,
comprovando a sinergia e a contribuicdo da area o posicionamento da marca,
consolidar uma boa imagem corporativa, agregar valor aos produtos e servicos,

entre outros objetivos institucionais e estratégicos.

Assim, segundo Reis:

Quanto mais a empresa cria sinergia em seu composto de
comunicacdo, complementando suas atividades na éarea
cultural com toda uma série de campanhas de propaganda,
esforcos de relacdes publicas, patrocinios cruzados, mais dificil
torna-se isolar os efeitos individuais de cada uma dessas
ferramentas. (REIS, 2003, p.124).
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Portanto, a avaliacdo dessas atividades “demonstra o impacto de uma
atividade no rendimento da organizagéo, traz os pontos falhos de um programa
e as propostas de corre¢cdo” (GALERANI, 2005, p. 151).

Segundo Lopes:

Apresentar resultados € imprescindivel a qualquer area que se
considera estratégica e atualmente, mais do que nunca, pois 0s
processos de gestdo voltam-se para a demonstragdo de valor.
Esse cenario tem exigido que os profissionais da Comunicagao
Corporativa mensurem o0s resultados alcancados pela area e
demonstrem o quanto ela auxilia as organizacdes no alcance
de seus objetivos de negdcio, indicando seu valor econdmico
(LOPES, 2005, p.73).

Dentre as diversas formas de mensuracdo, a organizacdo deve
escolher aquelas que garantirdo consisténcia as suas ac¢des implantadas. Para
isso a ela precisa ouvir seus clientes, discutir e tracar objetivos, metas e
melhorar as acfes de comunicacdo baseando-se em andlises e parametros,

garantindo assim, a continuidade do processo comunicacional.

Uma das formas de avaliar o retorno das a¢des de fomento aos projetos
culturais é a pesquisa de mercado, tanto a qualitativa como a quantitativa.
Segundo Reis (2003) a pesquisa qualitativa avalia atitudes e comportamentos
de determinado publico, através da aplicacdo de questionarios com perguntas

abertas, nas quais os respondentes expdem e justificam suas opinides.

Ja4 a pesquisa quantitativa busca revelar quantos dos entrevistados
gostam ou nao do projeto, concordam ou ndo com determinada afirmacao,
lembram-se ou ndo do nome de uma empresa, aprovam ou ndo a associacao
da empresa com um projeto em particular. Através de perguntas normalmente
fechadas, explora uma base estatistica representativa do universo que quer
estudar. (REIS, 2003)
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Inclusive a aplicacdo de pesquisas pode avaliar pode revelar como os
projetos culturais da empresa contribuem para gerar afinidade ou ndo dos
funcionarios e até a prospecc¢ao de novos membros, incentivados pelos valores

transmitidos através do apoio cultural.

O Clipping também é uma forma de avaliar os projetos culturais
apoiados pelas organizacdes. Trata-se da mensuracdo de midia espontanea
gerada, utilizando-se técnicas e critérios especificos. Assim, pode-se utilizar
como recurso a catalogacdo do numero de artigos publicados sobre o projeto
cultural, o nimero publico presente nas acfes e eventos culturais, numero de
inscritos no caso de um concurso cultural etc., fornecendo subsidios para

analise do retorno do investimento cultural e conhecimento da marca.

Quando os projetos culturais sao direcionados a comunidade onde a
organizacdo esta inserida, uma das formas mais comuns de verificar seu
sucesso € observar 0 numero de frequentadores as atividades -culturais
desenvolvidas, além de acompanhar a receptividade que esses projetos geram,

tanto na midia local, como entre os formadores de opiniéo.

O fundamental € que a empresa trabalhe o marketing cultural como uma
extensdo de seus proprios valores e o carater do projeto combine com a

imagem da empresa. (REIS, 2003)

Para Almeida (2005), a imagem corporativa, que ela considera como
sinbnimo de reputacdo: “[...] pode ser entendida como um crédito de confianca
adquirido pela organizacao, estando esse crédito associado a um bom nome,
familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento.” (ALMEIDA, 2005,
p. 120). Bem gerida, ela promove a satisfacdo dos seus publicos, como:
acionistas, clientes (compradores, utilitdrios dos servicos etc.), midia e
funcionarios. Com isso, melhoram-se os indices econémicos e a posicdo da

empresa no mercado.

Ainda, segundo Almeida (2005), Uma boa imagem, ou reputagéo, sao
construidas ao longo dos anos com o trabalho constante da organizacdo em

monitorar seus comportamentos e relacionamentos com seus publicos.
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Entdo, para mensurar a melhora da imagem institucional por meio de
iniciativas e apoios a projetos culturais, Reis (2003) exemplifica a técnica de
aplicacdo de pesquisa qualitativa aos diferentes publicos de interesse da
empresa, buscando verificar o impacto dos projetos culturais na consecucao

dos objetivos propostos.

A “lembrangca da marca® também €& uma forma de demonstrar a
relevancia do projeto cultural para a organizagéo apoiadora. O objetivo nesse
caso € desenvolver pesquisas de lembranca da marca junto aos publicos
selecionados como universo da pesquisa. Um exemplo dessa aplicacdo, tem-
se o instituto de pesquisa de opinido Datafolha, onde uma de suas frentes de
pesquisa € o chamado Top of mind que visa descobrir qual a marca mais

lembrada pelos brasileiros em dezenas de categorias de produtos e servicos.®

Ressalta-se aqui que existem outras formas de mensuracéo utilizadas
pelas organizagbes, ou que sao desenvolvidas na academia para posterior

aplicacéo pratica.

Em todo caso, conclui-se que, a mensuracdo das atividades de
Marketing Cultural em complemento e sinergia com a avaliacdo da
Comunicacgdo Institucional nas organizacdes demonstra a alta administracao,
por meio de dados tangiveis, 0 quanto a sua atuacdo € importante aos
negocios da empresa, que Seus processos garantem relacionamentos estaveis
e duradouros com os publicos de interesse, garantindo rentabilidade, confianca
e satisfacdo destes, colocando a empresa em uma posi¢cédo diferenciada no

mercado.

Portanto, é imprescindivel a avaliacdo dos resultados para a justificativa
e manutencdo dos investimentos nessa area. Porém, nem sempre as
organizacdes ou os profissionais da area possuem essa habilidade e

preocupacao.

? Site oficial Datafolha, disponivel em < http://datafolha.folha.uol.com.br/ >. Acessado em: 20.05.2013.
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4 Pesquisa

Este capitulo serd dedicado a uma pesquisa exploratéria, numa empresa
multinacional que preza pelo bom posicionamento de imagem e
responsabilidade social, a ser realizada em forma de levantamento e anélise de
dados secundéarios (informacdes publicas ou direcionadas ao publico interno da
empresa) e analise de dados primarios (entrevista com o coordenador de uma

das atividades de incentivo a cultura da organizacao).

A empresa escolhida é o Banco Santander Brasil e o projeto cultural
apoiado pela empresa, que sera o objeto de estudo dessa pesquisa, chama-se
Concurso Cultural Talentos da Maturidade. Essa iniciativa se enquadra na
categoria de Patrocinio por se tratar de um investimento irreversivel da

empresa com finalidade promocional.

4.1 Justificativa

A partir da coleta de dados visa-se perceber os motivos que levaram a
adotar tal incentivo de promoc¢édo do projeto cultural, sua funcdo hoje e os

objetivos de negécio atrelados.

Deste modo, essa pesquisa podera contribuir para o entendimento
pratico desta realidade do Marketing Cultural cada vez mais presente no

mercado.
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4.2 Pressupostos

e As atividades de Marketing Cultural agregam valores intangiveis a
organizacao;
e O Marketing Cultural contribui para valoragao e lembranca da Marca;

e O Marketing Cultural colabora para manter uma boa reputacdo para a
organizacao.

4.3 Objetivo Geral

Analisar o Concurso Cultural Talentos da Maturidade, como uma das
atividades de Marketing Cultural realizadas pela Comunicacéo Institucional do
Banco Santander, mostrando seu contexto e suas praticas alinhados aos

negocios e que corroboram para 0 seu sucesso.

4.4 Objetivos Especificos

e Verificar a relevancia do projeto cultural para a promog¢do da imagem
institucional,

e Analisar se de fato o projeto contribui para estreitar o relacionamento

com um publico especifico;
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e Constatar as estratégias de negdcios associados ao incentivo do projeto
cultural;

e Nao hé& ferramentas especificas de mensuracao de resultados.

4.5 Metodologia: pesquisa exploratoria e analise dos dados

A pesquisa exploratéria visa proporcionar ao pesquisador uma maior
familiaridade com o problema em estudo. Este esforco tem como meta tornar
um problema complexo mais explicito ou mesmo construir hipéteses mais

adequadas.

Adotam-se os estudos de Malhotra (2004) quando explica que o objetivo
principal desse tipo de pesquisa é possibilitar a compreensdo do problema
enfrentado pelo pesquisador. Como o préprio nome sugere, a pesquisa
exploratdria procura explorar um problema ou uma situacdo para extrair a sua

compreensao.

A pesquisa exploratoria, de acordo com Malhotra (2004) utiliza métodos
bastante amplos e versateis. Os métodos empregados neste trabalho séo:
levantamentos dados secundarios (bibliografias, documentos etc.) estudo de

caso selecionado e andlise de fontes primarias (entrevista).
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Concepcdo de Pesquisa

Pesquisa Exploratdria W { Pesquisa Conclusiva }

Pesquisa Pesquisa
Descritiva Causal

Concepcao Concepgdo
Transversal Longitudinal

Figura 2 Classificacdo de Pesquisa Exploratdria. Fonte: Malhotra, 2004, p. 99

Esse método de pesquisa apresenta procedimentos que colaboram para
compreender na pratica a teoria desenvolvida neste trabalho. Por isso a razao

de sua escolha.

As informacfes necesséarias nessa metodologia sdo definidas de forma
muito ampla e o processo de pesquisa adotado é flexivel e ndo-estruturado. A
amostra, selecionada para gerar o maximo de discernimento, € pequena e nao-
representativa. Os dados primarios sao de natureza qualitativa, sendo
analisados como tal. As constatacdes devem ser consideradas ensaios e 0s
resultados séo definidos apenas como dados para pesquisas posteriores.
(MALHOTRA, 2004).

Dessa forma, na pesquisa em questdo buscou-se consolidar as
informagdes colhidas e analisar se as agfes voltadas ao apoio ao projeto
cultural estdo, de certa forma, interligadas e colaboram aos objetivos da

organizacéao.
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4.6 Analise dos dados secundarios4

4.6.1 Banco Santander

O Banco Santander tem 150 anos de atuacdo e € o quarto maior banco
do mundo em lucros e o oitavo em capitalizacdo de mercado. O Banco
concentra sua presenca em dez mercados principais: Espanha, Alemanha,
Polbnia, Portugal, Reino Unido, Brasil, México, Chile, Argentina e Estados
Unidos. Outros paises onde o Banco desenvolve negdcios comerciais: Peru,
Porto Rico, Uruguai, Colébmbia, Noruega, Suécia, Finlandia, Dinamarca,

Holanda, Bélgica, Austria, Suica e Italia.

Possui aproximadamente 102 milhdes de clientes e 186.763
funcionarios, cerca de 14.392 agéncias. A marca Santander é a 42 mais valiosa

do mundo no ramo financeiro.

No Brasil, o Santander iniciou suas atividades em 1957. Em 1997, o
Grupo Santander adquiriu o Banco Geral do Comércio S.A. Em 1998, o Grupo
Santander adquiriu o Banco Noroeste S.A. No ano 2000, o Grupo Santander
adquiriu o Banco Meridional S.A. Também neste mesmo ano o Santander
adquiriu o Banespa. A partir do ano de 2007 iniciaram as negocia¢cfes para
adquirir o Banco Real. Em 2008 foi aprovada a sua incorporagéo pelo Banco
Santander e no ano seguinte, em 2009, o Banco Real foi extinto como pessoa
juridica independente. Hoje o Santander Brasil € o terceiro maior banco privado

do pais em termos de ativos.

* Todos os dados apresentados sobre o Banco Santander e o Concurso Cultural Talentos da Maturidade
foram extraidos do site institucional, disponivel em < www.santander.com.br >. Acessado em
10.05.2013. Algumas informac¢Ges também foram retiradas da Intranet Corporativa do Banco Santander.
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4.6.1.1 Missdo

Ter a preferéncia dos nossos clientes por ser o banco simples e seguro,
eficiente e rentavel, que busca constantemente melhorar a qualidade de tudo o
que faz, com uma equipe que gosta de trabalhar junto para conquistar o

reconhecimento e a confianca de todos.

4.6.1.2 Visdo

A visdo estratégica é detalhada em quatro eixos:

e Grande Grupo Financeiro Internacional: Conseguimos consolidar-nos
como o maior banco da Zona Euro e permanecemos entre 0s primeiros
do mundo, tanto por capitalizacdo quanto por lucros.

e Satisfacdo Integral das Necessidades: Financeiras dos Clientes
Desenvolvemos todas as solucbes possiveis de servicos e produtos
bancarios destinados a particulares de todos os niveis de renda,
empresas de qualquer tamanho, grandes corporacbes privadas,
instituicdes publicas e comunidades universitarias.

e Valor Crescente para os Acionistas: Desde 2007, ano ap0s ano,
cumprimos nosso objetivo de retribuir o acionista com um valor minimo
de 0,60 euros por acao, apesar da crise econémica mundial global.

e Presenca Relevante em Mercados Locais Diversificados: Somos o
banco lider do setor ou temos uma presenca muito relevante em dez
mercados muito importantes, com uma combinacdo adequada entre
economias maduras e emergentes. Todas as filiais estdo respaldadas
pelas nossas politicas corporativas e nossa capacidade global de

organizacao e tecnologia.
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4.6.1.3 Valores

Os valores corporativos sao definidos como:

e Dinamismo: Temos iniciativa e agilidade para descobrir e explorar as
oportunidades de nego6cio antes de nossos concorrentes, € SOmos
flexiveis para nos adaptar as mudancas do mercado.

e Fortaleza: A solidez do balancgo e a prudéncia na gestao de risco sao as
melhores garantias para nossa capacidade de crescimento e de geracao
de valor, no longo prazo, para os acionistas.

e Lideranca: Nossa vocacao € a lideranca em todos os mercados onde
estamos presentes, contando com as melhores equipes humanas e
estando orientados para o cliente e os resultados.

e Inovacdo: Buscamos, permanentemente, produtos e servicos que
cubram as novas necessidades dos clientes e nos permitam obter
incrementos de rentabilidade superiores aos de nossa concorréncia.

e Qualidade do servico e satisfacdo dos clientes: O cliente é o foco do
modelo de negécio do Banco Santander, somos um banco para suas
idéias. Queremos entender suas necessidades, responder com solucdes
inovadoras e construir relagdes de confianga de longo prazo.

e FEtica profissional e Sustentabilidade: Mais além do estrito
cumprimento de leis, cédigos de conduta e normas internas, todos os
profissionais do Santander trabalham com a maxima transparéncia e
honestidade, integrando o compromisso do Banco com 0 progresso
econdmico, social e do meio ambiente no desempenho de sua atividade

nas comunidades onde esta presente.



48

4.6.1.4 Marca Santander

Considerado com ativo estratégico de primeira ordem. O Santander é
uma marca unica global que transmite uma imagem homogénea e consistente,
com um unico codigo de comunicagdo. A identidade visual do Santander

materializa-se no simbolo, no logotipo, na cor vermelha e no lema corporativos:

A chama é um simbolo que evoca o “S” da inicial do “Santander” e

transmite triunfo, lideranca, lucidez e dinamismo;

e O logotipo é a palavra “Santander”, o nome que representa o Banco e
reflete sua origem e trajetoria;

e A cor vermelha impregna todos os elementos da comunicacdo como
solidez, energia e determinacéo;

e Lema: “Um banco para suas ideias”, expressado aos clientes, acionistas

e a sociedade em geral, toda a sua solidez, lideranca e capacidade,

estdo a servico do cliente para ajuda-lo a tornar realidade seus projetos.

Figura 3 Marca Santander. Fonte: Santander Brasil
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4.6.1.5 Projetos Institucionais

Sao projetos e programas que visam a melhoria da educacéo, a garantia

dos direitos humanos, a valorizacdo da diversidade, além do estimulo ao

empreendedorismo e a geracéo de renda.

As principais iniciativas institucionais séo:

Projeto Escola Brasil — PEB: visa contribuir para a melhoria da
qualidade da escola publica de Educacdo Basica, por meio da
participacdo voluntéria de funcionarios do Santander, familiares, amigos,
clientes, fornecedores, entre outros publicos de relacionamento.
Programa Educagdo Infantil: busca melhorar a qualidade do
atendimento oferecido a criancas de 0 a 5 anos de idade nas unidades
de creche e pré-escola construidas com recursos do PROINFANCIA.
Esse programa investe na formacéo de profissionais da educacéo e de
gestdo para a saude.

Programa Amigo de Valor: visa direcionar recursos financeiros
(dedutiveis e ndo dedutiveis) de clientes, funcionarios e fornecedores
aos Fundos Municipais dos Direitos da Crianca e do Adolescente.
Programa Parceiras em Acdao: destinado a organizacdes e instituicoes
sociais que apoiam microempreendimentos formados por mulheres de
baixa renda.

Prémio Santander Universidades — Universidade Solidaria: essa
premiacdo voltada a comunidade académica compde o0s Prémios
Santander Universidades e tem como objetivo investir em projetos
sociais que tenham como tema o desenvolvimento sustentavel, com
énfase em geracéo de renda.

Talentos da Maturidade: concurso cultural que visa incentivar a
produgdo artistica das pessoas com 60 anos ou mais, por meio de
conteudos relevantes e a promogdo da producdo artistica. Esse
concurso tem o intuito de despertar um novo olhar da sociedade sobre a

Terceira Idade.
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4.6.2 Estratégica do Banco Santander para o Concurso Cultural Talentos da

Maturidade

Em 1999 o Banco Real, hoje Banco Santander, empresa do setor
privado, tinha um segmento chamado Sénior. Esse segmento, atento ao tema
do envelhecimento em evidéncia na sociedade passou a estudar estratégias de
acao para promover a sua imagem na Comemoracao do Ano Internacional das
Pessoas Idosas, em 1999, data estabelecida pela Organizacdo das Nacoes

Unidas.

Foi criado neste ano, entdo o Prémio “Talentos da Maturidade”, um
concurso cultural nacional e gratuito destinado a todos os idosos acima de 60
anos, clientes do Banco Real ou ndo. O objetivo era promover a inclusao social

do idoso.

De 1999 até o ano de 2011 o concurso era anual. Apés esse periodo o

concurso passou a ser bienal, sendo que o préximo acontece no ano de 2013.

4.6.2.1 Categorias do Concurso®

Atualmente o concurso estéa dividido em cinco categorias:

e Artes Plasticas;
e Literatura;
e Mdusica Vocal;

e Fotografia;

> Informacdes extraidas do site do Concurso Cultural “Talentos da Maturidade”, disponivel em <
http://www.talentosdamaturidade.com.br/concurso/regulamento/ >. Acessado em 15/05/2013.
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Danca de Saldo.

4.6.2.2 Prémios¢

Atualmente a premiacao foi definida para o ano de 2013, da seguinte

forma, conforme regulamento’:

Os setenta e cinco autores dos trabalhos eleitos finalistas
regionais de cada categoria deste Concurso, na forma do item
6.2, recebem como prémio, cada um, R$ 1.000,00.

Os vinte e cinco autores dos trabalhos eleitos finalistas nacionais
de cada categoria deste Concurso, recebem como prémio, cada
um, R$ 2.000,00. Os finalistas nacionais de cada categoria
acumulam até esta etapa o premio de R$ 3.000,00 cada.

Os cinco autores dos trabalhos eleitos vencedores de cada
categoria deste Concurso recebem como prémio, cada um, um
troféu e R$ 9.000,00. Os vencedores nacionais de cada categoria
acumulam um premio total de R$ 12.000,00 cada um.

Os autores dos trabalhos participantes deste Concurso,
independentemente de serem os vencedores ou néo, fazem jus a
um Certificado de Participacdo no Concurso “Talentos da
Maturidade”, que séo enviados através de um e-mail, no endereco

informado pelo participante, no formulério de inscrig&o.

Para os vencedores é promovida uma “Festa de Premiagao”, prevista

para ser realizada na cidade de Sao Paulo, no final do ano, onde sao entregues

0S prémios.

®ldem a 5.
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4.7 Pesquisa qualitativa (levantamento dos dados primarios)

Como ja mencionado anteriormente, na pesquisa exploratéria proposta
por Malhotra (2004) o processo de pesquisa € flexivel e n&o-estruturado.
Portanto o procedimento adotado para a coleta de dados nessa etapa da
pesquisa foi através de um questionario enviado por email ao coordenador do
projeto cultural, buscando-se conhecer mais sobre o projeto, seus propésitos e

a visdo de negdcio para esse projeto cultural.

Segundo o coordenador do concurso, no contexto de negocio, o
Concurso Cultural Talentos da Maturidade foi criado no ano de 1999, em
resposta ao Ano Internacional do Idoso, promovido pela Organizacdo das
Nacdes Unidas (ONU), que chamava a atencdo do mundo para o papel do
idoso na sociedade.

Esse concurso foi entdo criado com o objetivo de incentivar a producéo
cultural da populacéo idosa, valorizando sua criatividade, potencial artistico e
principalmente ampliando sua participagdo social, além de estimular a
discusséao e reflexdo do tema por toda a sociedade, na época sem espaco e

relevancia.

Hoje, o Concurso tem como discurso institucional de estimular o poder, a
liberdade e o protagonismo da pessoa idosa, valorizando seu talento e histoéria
de vida estimulando a criagdo de redes de relacionamento que integrem e

apoiem as pessoas com mais de 60 anos.

Quanto a promoc¢ao da imagem, agregar valor a marca, esse tema de
inclusdo social proporciona um resultado pratico de visibilidade junto ao
segmento e a sociedade, além de possibilitar uma melhor capacidade e

entendimento do publico e estreitar o relacionamento.

Para patrticipar do concurso, podem se inscrever idosos acima de 60

anos, correntistas ou nao, com o objetivo ampliar a visdo do Santander e
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capilaridade no publico. Segundo o coordenador, com isso, tem-se um
resultado de marca mais perceptivel a todos os participantes e simpatizantes
do tema.

Para os negdcios, o investimento na formulacdo do concurso cultural se
justifica por se tratar de um “ativo inédito” no setor financeiro. Um outro ponto a
destacar € a mudanca demogréfica prevista para os proximos anos. Hoje uma
parte consideravel da populagdo brasileira € formada por idosos, que

representam, segundo o entrevistado, quase 20% do poder de compra no Pais.

Além disso, grande parte dos brasileiros acima de 60 anos possuem
renda propria. Por isso, esse publico tem sido um dos principais focos dos
segmentos financeiros para empréstimos, créditos e produtos segmentados.

Por fim, obtém-se um histérico, um banco de dados importante e
possibilidades de interagdo Unicas com os participantes, colocando a empresa
em uma posi¢do confortavel para abordar outros assuntos, como o aspecto

financeiro, por exemplo.

4.8 Descricdo e analise dos resultados

7

Antes da andlise dos resultados, € importante esclarecer que a
Organizacdo Mundial de Saude (OMS) baseou-se no critério cronolégico para
definir a velhice, sendo que a pessoa é considerada idosa a partir de 65 anos

nos paises desenvolvidos e 60 anos nos paises em desenvolvimento.

Quanto ao contexto do Concurso Cultural Talentos da Maturidade, de
fato, nas ultimas décadas houve transformacdo demografica com o aumento da
populacdo idosa, a principio nos paises desenvolvidos, e posteriormente nas

chamadas nac¢des em desenvolvimento. Estimativas também mostram que nas
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proximas décadas, até 2050, segundo dados do IBGE, o numero de pessoas
com 60 anos ou mais, sera equivalente ou em algumas regides do mundo

ultrapassard o numero de criangas e jovens de até 15 anos.

Resgatando os fatos histéricos que chamaram a atencdo do mundo para
o papel do idoso na sociedade, temos que em 1978, a Organizacdo das
Nacdes Unidas (ONU) convocou a | Assembleia Mundial do Envelhecimento,
colocando a questao do envelhecimento em evidéncia na sociedade. O objetivo
do evento era expor a questdo do envelhecimento demografico, fornecer
diretrizes e incentivar governos e sociedade civil para elaborarem politicas para

melhorar a situacdo das pessoas idosas nas préoximas décadas.

No ano de 1991, a Assembleia Geral da ONU definiu os Principios das
Nacoes Unidas para Pessoas ldosas, com o lema: “Adicionar vida aos anos, e
nao anos a vida”. E, em 1999, declarou como sendo o Ano Internacional das

Pessoas ldosas.

No cenario econdmico, foco de atencdo do Banco Santander, o0s
economistas também visualizavam a preocupacdo com o envelhecimento da
populacdo fazendo analises e projecbes com a Populacdo Economicamente
Ativa (PEA). Temos para exemplificar o relato do professor da Universidade da
Califérnia em Berkeley, Ronald D. Lee, em entrevista a revista Veja (maio,
2012), explicando que o crescimento populacional de pessoas com mais de 60
anos no Brasil aumenta gradativamente modificando aos poucos a piramide

etéria nacional, ou seja, diminuindo a base e aumentando o topo.

Esses relatos sdo confirmados pela analise e estimativa realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) onde retrata a piramide
etaria do pais em 1999 e a estimativa da projecdo populacional brasileira para
2050:
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Figura 4 Piramide Etdria Absoluta do Brasil em 1999. Fonte: IBGE, 2013.
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Figura 5 Projecdo da Populagdo Brasileira para 2050. Fonte: IBGE, 2013.

No Brasil, essa preocupacédo leva o pais a promulgar a Lei n° 8.842, de 4
de janeiro de 1994, onde define a Politica Nacional do ldoso, e posteriormente
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a Lei n° 10.741, de 1° de outubro de 2003, elaborando o Estatuto do ldoso. O
aumento da expectativa de vida também influencia no novo papel do idoso.
Tanto que, além da expressao “Terceira Idade”, ja é difundido o termo “Quarta

Idade”, para retratar idosos com mais de 80 anos.

O Banco Santander, atento a esse cenario do idoso, criou o Concurso
Cultural para aproximar-se desse novo nicho de mercado, conhecer mais a
fundo suas caracteristicas e necessidades, utilizando um dos objetivos de
Marketing Cultural, j& estudados neste trabalho, de incentivar a producédo
cultural de publicos especificos, estreitando relacionamentos e agregando valor

a marca, gerando reputacdo positiva e maior visibilidade.

No Concurso em si, consideram-se participantes tanto os correntistas do
Banco Santander como de outros bancos ou mesmo ndo correntistas com o
objetivo de ampliar a visdo do Santander perante o publico e maior capilaridade
de acdo. Com isso, obtém-se um resultado pratico de visibilidade junto ao
publico-alvo, possibilitando um mapeamento mais estratégico desse publico
visando tornar as acdes de comunicacdo mais assertivas, com resultados de

negocios positivos.

7

Um dos objetivos do Marketing Cultural € proporcionar o retorno
financeiro apds o investimento. Para o concurso cultural, o investimento em
formular o concurso se justifica por se tratar de um “ativo inédito” no setor
financeiro, além de possibilidades de estreitar o relacionamento com o0s

participantes para ofertar produtos e servicos adequados ao perfil de cada um.

Portanto, as acbes de Marketing Cultural, analisadas por meio do
Concurso Cultural Talentos da Maturidade comprovam os resultados positivos
ao Banco Santander, onde a composi¢cdo de um banco de dados do publico e o
relacionamento mais proximo possibilita acdes mais assertivas para conquistar
e rentabilizar o publico. Ou seja, o retorno do investimento ndo € imediato, mas

€ construido paulatinamente.
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Conclusao

O objetivo deste trabalho foi compreender o Marketing Cultural como
estratégia da Comunicacao Institucional nas organizacdes, seus conceitos,

atividades, objetivos e resultados esperados.

A escolha desse tema foi devido a percepcdo de que cada vez mais
vemos empresas privadas apoiam e fomentam iniciativas culturais, sem que

estas sejam as atividades-fim dessas organizagoes.

Buscou-se também ilustrar a tese com um exemplo pratico de Marketing
Cultural em uma instituicdo financeira, mostrando seus objetivos, expectativas

e estratégias de acdo, que fica sob a gestdo da Comunicacao Institucional.

Verificou-se entdo o quanto o Marketing Cultural estd alinhado aos
objetivos de negdcios da organizacdo e os profissionais que respondem pela

atividade estdo atentos ao cenario de mercado para a concepcao das acoes.

BN

Os investimentos destinados a area, estes sdo aplicados visando o
retorno financeiro paulatino, ou seja, através de estratégias de acdo como:
mapeamento de publico, fortalecimento da marca, relacionamento com nichos
de mercado, que juntos proporcionam uma abertura para atrelar as acbes de

Marketing Cultural aos negdcios.

Resultados intangiveis também sao observados na atividade como:
ganho de imagem institucional, reforco do papel social da empresa,

aproximacéao do publico-alvo entre outros.

Com relacdo aos abatimentos fiscais proporcionados por politicas do
Estado, ndo foram mencionados como fatores relevantes para a viabilizacéo de

iniciativas culturais.

Quanto as técnicas de mensuracdo de resultados apesar de o
entrevistado ter sido questionado, até o final deste trabalho, essa questdo ndo

foi respondida, o que impossibilita uma analise sobre o assunto.



58

Por fim, o tema “Marketing Cultural” € bastante amplo, possui uma série
de nuances e especificacdes, que variam desde 0s conceitos até as aplicacdes
praticas nas organizacdes e ndo foram abordados neste trabalho, por motivos
de delimitacdo de tema. Por isso, é importante sinalizar que o assunto ndo se
esgota nesta monografia e merece estudos posteriores e pesquisas mais

aprofundados.
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APENDICE A - Entrevista

Para a coleta de dados primérios na pesquisa exploratoria utilizada
neste trabalho, entrevistou-se Ricardo Costa Andrade, Analista de Patrocinios
e Eventos do segmento de Relagbes Institucionais e Sustentabilidade,
pertencente a Diretoria de Comunica¢do do Banco Santander Brasil, trabalha
com Patrocinios e Eventos e atualmente € o coordenador do Concurso Cultural
Talentos da Maturidade.

Abaixo a entrevista, realizada por email, entre os dias 20.05.2013 e
05.06.2013:

Qual era a funcédo do Concurso no contexto de negocio?

O concurso deu inicio em 1999 em homenagem ao Ano Internacional do Idoso.
Foi criado com o objetivo de incentivar a producéo cultural da populacéo idosa,
valorizando sua criatividade, potencial artistico e principalmente ampliando sua
participacdo social, além de estimular a discussao e reflexdo do tema por toda
a sociedade, na época sem espaco e relevancia.

Qual a sua fungao hoje?

Estimular o poder, a liberdade e o protagonismo da pessoa idosa, valorizando
exclusivamente seu talento e histéria de vida estimulando a criacdo de redes
de relacionamento que integrem e apbiem as pessoas com mais de 60 anos a
serem agentes transformadores na constru¢cdo de uma sociedade melhor.

A promocdo da imagem do banco associado a questao da incluséo social
traz para ele qual resultado?

Um resultado pratico de visibilidade junto ao segmento, capacidade e
entendimento na comunicagcdo com o publico em questdo. Ao apoiarmos 0s
sonhos, a criacao e o talento, consideramos o individuo e suas habilidades. Ao
considerarmos participantes que eventualmente sdo correntistas de outros
bancos, ampliamos a visdo de que o Santander é a favor da evolu¢édo de cada
um deles, independente de sua origem. Realizar um concurso restrito aos
correntistas do Santander seria, além de ilegal, uma bobagem. Temos um
resultado de marca mais perceptivel a todos os participantes e simpatizantes
do tema.

Por que esse investimento se justifica até hoje?

Exatamente por se tratar de um ativo inédito no setor financeiro. Um outro
ponto que a cada dia nos coloca maior responsabilidade sobre o projeto, é a
mudanca demogréfica prevista para os proximos anos. Hoje 11% da
populacao brasileira é formada por idosos, 23,5 milhdes (segundo o ultimo
PNAD) que representam quase 20% do poder de compra no Pais. Além disso,
88% dos brasileiros acima de 60 anos possuem renda propria e um
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levantamento da ONU revela que, em 2025, cerca de 32 milhdes de brasileiros
terdo mais de 60 anos. O publico tem sido um dos principais focos dos
segmentos financeiros para empréstimos, créditos e produtos segmentados.
Temos um histérico, um banco de dados importante e possibilidade de
interacdo Unica com 0s participantes nos colocam em uma posicéo confortavel
para tratarmos de outros assuntos, como o aspecto financeiro, por exemplo.

Vocés mensuram os resultados do Concurso Cultural? Se sim, quais 0s
instrumentos: nameros de inscrigcbes?
A pergunta nao foi respondida até o final deste trabalho.

As leis de incentivos fiscais como a Lei Rouanet contribuem de alguma
forma para a manutenc&o do Concurso Cultural?
A pergunta nao foi respondida até o final deste trabalho.
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ANEXO A - Lei do Audiovisual

LEI N° 8.685, DE 20 DE JULHO DE 1993.

Cria mecanismos de fomento a atividade
audiovisual e da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu
sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° Até o exercicio fiscal de 2016, inclusive, os contribuintes poderdo deduzir do
imposto de renda devido as quantias referentes a investimentos feitos na produgéo de obras
audiovisuais cinematogréficas brasileiras de producao independente, mediante a aquisi¢cdo de
quotas representativas de direitos de comercializagéo sobre as referidas obras, desde que
esses investimentos sejam realizados no mercado de capitais, em ativos previstos em lei e
autorizados pela Comissé@o de Valores Mobiliarios - CVM, e os projetos de produgdo tenham
sido previamente aprovados pela Agéncia Nacional do Cinema - ANCINE. (Redacgdo dada pela
Lei n® 12.375, de 2010)

§ 1° A responsabilidade dos adquirentes é limitada a integraliza¢do das quotas subscritas.

§ 2° A deducao prevista neste artigo esta limitada a trés por cento do imposto devido pelas
pessoas fisicas e a um por cento do imposto devido pelas pessoas juridicas. (Vide Lei 9.323,
de 1996)

§ 3° Os valores aplicados nos investimentos de que trata o artigo anterior seréo:

a) deduzidos do imposto devido no més a que se referirem os investimentos, para as
pessoas juridicas que apuram o lucro mensal;

b) deduzidos do imposto devido na declaracédo de ajuste para:

1. as pessoas juridicas que, tendo optado pelo recolhimento do imposto por estimativa,
apuram o lucro real anual;


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%208.685-1993?OpenDocument
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8401.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9532.htm#art6ii
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art50
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/MPV/2228-1.htm#art50
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art8
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2010/Lei/L12375.htm#art12
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2010/Lei/L12375.htm#art12
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9323.htm#art1
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9323.htm#art1
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2. as pessoas fisicas.

§ 4° A pessoa juridica tributada com base no lucro real podera, também, abater o total dos
investimentos efetuados na forma deste artigo como despesa operacional.

§ 5° Os projetos especificos da &rea audiovisual, cinematogréfica de exibicdo, distribuicdo
e infra-estrutura técnica apresentados por empresa brasileira de capital nacional, poderdo ser
credenciados pelos Ministérios da Fazenda e da Cultura para fruicdo dos incentivos fiscais de
que trata o caput deste artigo.

Art. 1°-A. Até o ano-calendario de 2016, inclusive, os contribuintes poderdo deduzir do
imposto de renda devido as quantias referentes ao patrocinio a produgdo de obras
cinematogréaficas brasileiras de producdo independente, cujos projetos tenham sido
previamente aprovados pela Ancine, do imposto de renda devido apurado: (Incluido pela Lei n®
11.437, de 2006).

| - na declaracdo de ajuste anual pelas pessoas fisicas; e (Incluido pela Lei n°® 11.437, de
2006).

Il - em cada periodo de apuracao, trimestral ou anual, pelas pessoas juridicas tributadas
com base no lucro real. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 1° A deducdo prevista neste artigo esta limitada: (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

| - a 4% (quatro por cento) do imposto devido pelas pessoas juridicas e deve observar o
limite previsto no inciso 1l do art. 6° da Lei n° 9.532, de 10 de dezembro de 1997; e (Incluido
pela Lein® 11.437, de 2006).

Il - a 6% (seis por cento) do imposto devido pelas pessoas fisicas, conjuntamente com as
deducdes de que trata o art. 22 da Lei n® 9.532, de 10 de dezembro de 1997. (Incluido pela Lei
n®11.437, de 2006).

§ 2° Somente sdo dedutiveis do imposto devido os valores despendidos a titulo de
patrocinio: (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

| - pela pessoa fisica no ano-calendario a que se referir a declaracdo de ajuste anual; e
(Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

Il - pela pessoa juridica no respectivo periodo de apuragéo de imposto. (Incluido pela Lei
n®11.437, de 2006).

§ 3° As pessoas juridicas nio poderdo deduzir o valor do patrocinio de que trata o caput
deste artigo para fins de determinacdo do lucro real e da base de célculo da Contribuicdo
Social sobre o Lucro Liquido - CSLL. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 4° Os projetos especificos da area audiovisual, cinematografica de difusao,
preservacdo, exibicdo, distribuicdo e infra-estrutura técnica apresentados por empresa
brasileira poderéo ser credenciados pela Ancine para fruicdo dos incentivos fiscais de que trata
0 caput deste artigo, na forma do regulamento. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

§5° Atengdo: (Vide Medida Proviséria RO 358 de 2007)
56° Atencao: (Vide Medida Proviséria RO 358 de 2007)
5 7°_ Atengdo: (Vide Medida Proviséria RO 358 de 2007)
5 g°  Atengdo: (Vide Medida Proviséria-n®358de 2007)


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9532.htm#art6ii
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9532.htm#art22
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art9
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Mpv/358.htm#art4
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Mpv/358.htm#art4
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Mpv/358.htm#art4
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Mpv/358.htm#art4
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§ 5° Fica a Ancine autorizada a instituir programas especiais de fomento ao
desenvolvimento da atividade audiovisual brasileira para fruicdo dos incentivos fiscais de que
trata o caput deste artigo. (Incluido pela Lei n® 11.505, de 2007)

§ 6° Os programas especiais de fomento destinar-se-d0 a viabilizar projetos de
distribuicdo, exibicdo, difusdo e producdo independente de obras audiovisuais brasileiras
escolhidos por meio de selecdo publica, conforme normas expedidas pela Ancine. (Incluido
pela Lei n°® 11.505, de 2007)

8§ 7° Os recursos dos programas especiais de fomento e dos projetos especificos da area
audiovisual de que tratam os 8§ 4° e 5° deste artigo poder&o ser aplicados por meio de valores
reembolsaveis ou ndo-reembolsaveis, conforme normas expedidas pela Ancine. (Incluido pela
Lei n® 11.505, de 2007)

§ 8° Os valores reembolsados na forma do § 7° deste artigo destinar-se-d0 ao Fundo
Nacional da Cultura e serdo alocados em categoria de programacéo especifica denominada
Fundo Setorial do Audiovisual.(Incluido pela Lei n® 11.505, de 2007)

Art. 2° O art. 13 do Decreto-Lei n° 1.089, de 2 de margo de 1970, alterado pelo art. 1° do
Decreto-Lei n® 1.741, de 27 de dezembro de 1979, passa a vigorar com a seguinte redacao:

"Art. 13. As importancias pagas, creditadas, empregadas, remetidas ou entregues aos
produtores, distribuidores ou intermediarios no exterior, como rendimentos decorrentes da
exploragdo de obras audiovisuais estrangeiras em todo o territorio nacional, ou por sua
aquisicdo ou importagdo a preco fixo, ficam sujeitas ao imposto de 25% na fonte."

Art. 3° Os contribuintes do Imposto de Renda incidente nos termos do art. 13 do Decreto-
Lei n° 1.089, de 1970, alterado pelo art. 2° desta Lei, poderdo beneficiar-se de abatimento de
70% (setenta por cento) do imposto devido, desde que invistam no desenvolvimento de
projetos de producao de obras cinematogréaficas brasileiras de longa metragem de producéo
independente, e na co-producdo de telefilmes e minisséries brasileiros de producao
independente e de obras cinematograficas brasileiras de producdo independente. (Redacédo
dada pela Lei n® 10.454, de 13.5.2002)

§ 1° A pessoa juridica responsavel pela remessa das importancias pagas, creditadas,
empregadas ou remetidas aos contribuintes de que trata o caput deste artigo tera preferéncia
na utilizacdo dos recursos decorrentes do beneficio fiscal de que trata este artigo. (Incluido
pela Lei n°® 11.437, de 2006).

§ 2° Para o exercicio da preferéncia prevista no § 1° deste artigo, o contribuinte podera
transferir expressamente ao responsavel pelo pagamento ou remessa o0 beneficio de que trata
0 caput deste artigo em dispositivo do contrato ou por documento especialmente constituido
para esses fins. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

Art. 3°-A. Os contribuintes do Imposto de Renda incidente nos termos do art. 72 da Lei
n° 9.430, de 27 de dezembro de 1996, beneficiarios do crédito, emprego, remessa, entrega ou
pagamento pela aquisicdo ou remuneragdo, a qualquer titulo, de direitos, relativos a
transmissao, por meio de radiodifusdo de sons e imagens e servico de comunicacao eletrdnica
de massa por assinatura, de quaisquer obras audiovisuais ou eventos, mesmo 0s de
competicdes desportivas das quais faca parte representacao brasileira, poderdo beneficiar-se
de abatimento de 70% (setenta por cento) do imposto devido, desde que invistam no


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11505.htm#art6
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11505.htm#art6
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11505.htm#art6
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11505.htm#art6
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11505.htm#art6
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2007/Lei/L11505.htm#art6
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del1089.htm#art13..
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del1089.htm#art13..
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del1089.htm#art13..
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2002/L10454.htm#art16
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2002/L10454.htm#art16
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art8
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art8
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-2006/2006/Lei/L11437.htm#art8
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desenvolvimento de projetos de producdo de obras cinematograficas brasileira de longa-
metragem de producdo independente e na co-producdo de obras cinematograficas e
videofonograéficas brasileiras de producdo independente de curta, média e longas-metragens,
documentarios, telefilmes e minisséries. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 1° A pessoa juridica responsavel pela remessa das importancias pagas, creditadas,
empregadas, entregues ou remetidas aos contribuintes de que trata o caput deste artigo tera
preferéncia na utilizacdo dos recursos decorrentes do beneficio fiscal de que trata este
artigo. (Incluido pela Lei n® 11.437, de 2006).

§ 2° Para o exercicio da preferéncia prevista no § 1° deste artigo, o contribuinte podera
transferir expressamente ao responsavel pelo crédito, emprego, remessa, entrega ou
pagamento o beneficio de que trata o caput deste artigo em dispositivo do contrato ou por
documento especialmente constituido para esses fins. (Incluido pela Lei n°® 11.437, de 2006).

Art. 4° O contribuinte que optar pelo uso dos incentivos previstos nos arts. 1°, 1°-A, 3° e
3°%A, todos desta Lei, depositara, dentro do prazo legal fixado para o recolhimento do imposto,
o valor correspondente ao abatimento em conta de aplicacéo financeira especial, em instituicdo
financeira publica, cuja movimentacéo sujeitar-se-4 a prévia comprovagao pela Ancine de que
se destina a investimentos em projetos de producdo de obras audiovisuais cinematograficas e
videofonogréficas brasileiras de produc¢édo independente. (Redacédo dada pela Lei n® 11.437, de
2006).

§ 1° As contas de aplicacao financeira a que se refere este artigo serdo abertas:

| - em nome do proponente, para cada projeto, no caso do art. 1° e do art. 1°-A, ambos
desta Lei; (Redacgéo dada pela Lei n° 11.437, de 2006).

Il - em nome do contribuinte, do seu representante legal ou do responsavel pela remessa,
no caso do art. 3° e do art. 3°-A, ambos desta Lei. (Redagdo dada pela Lei n° 11.437, de 2006).

W Atengdo: (Vide Medida Proviséria-n°-358, de 2007)

Il — em nome da Ancine, para cada programa especial de fomento, no caso do § 5° do art.
1°-A desta Lei. (Incluido pela Lei n° 11.505, de 2007)
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§ 2° Os projetos a que se refere este artigo e os projetos beneficiados por recursos dos
programas especiais de fomento instituidos pela Ancine deverdo atender cumulativamente aos
seguintes requisitos:(Redac¢éo dada pela Lei n° 11.505, de 2007)

| - contrapartida de recursos préprios ou de terceiros correspondente a 5% (cinco por
cento) do orcamento global aprovado, comprovados ao final de sua realizacdo; (Redacéo dada
pela Lei n°® 10.454, de 13.5.2002)

Il - limite do aporte de recursos objeto dos incentivos previstos no art. 1° e no art. 1°-A,
ambos desta Lei, somados, é de R$ 4.000.000,00 (quatro milhdes de reais) e, para o incentivo
previsto no art. 3°e no art. 3°-A, ambos desta Lei, somados, ¢ de R$ 3.000.000,00 (irés
milhdes de reais), podendo esses limites serem utilizados concomitantemente; (Reda¢éo dada
pela Lei n°® 11.437, de 2006).

Il - apresentacdo do projeto para aprovacdo da ANCINE, conforme
regulamento. (Redacdo dada pela Lei n® 10.454, de 13.5.2002)

§ 3° Os investimentos a que se refere este artigo ndo poder&o ser utilizados na producdo
de obras audiovisuais de natureza publicitaria. (Redacdo dada pela Lei n° 10.454, de
13.5.2002)

§ 4° A liberagdo de recursos fica condicionada a integralizacdo de pelo menos 50%
(cingUenta por cento) dos recursos aprovados para realizacdo do projeto. (Redagéo dada pela
Lei n® 10.454, de 13.5.2002)

§ 5° A utilizacdo dos incentivos previstos nesta Lei ndo impossibilita que o0 mesmo projeto
se beneficie de recursos previstos na Lei n° 8.313, de 23 de dezembro de 1991, desde que
enquadrados em seus objetivos, limitado o total destes incentivos a 95% (noventa e cinco por
cento) do total do orgamento aprovado pela ANCINE. (Paragrafo incluido pela Lei n° 10.454, de
13.5.2002)
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Art. 5° Os valores depositados nas contas de que trata o inciso | do § 1° do art. 4° e ndo
aplicados no prazo de 48 (quarenta e oito) meses da data do primeiro depoésito e os valores
depositados nas contas de que trata o inciso Il do § 1° do art. 4° e n&o aplicados no prazo de
180 (cento e oitenta) dias, prorrogavel por igual periodo, serdo destinados ao Fundo Nacional
da Cultura, alocados no Fundo Setorial do Audiovisual. (Redacédo dada pela Lei n° 12.599,
de 2012)

Art. 6° O ndo-cumprimento do projeto a que se referem os arts. 1°, 3° e 5° desta lei e a
nao-efetivacdo do investimento ou a sua realizagdo em desacordo com o estatuido implicam a
devolucdo dos beneficios concedidos, acrescidos de correcdo monetaria, juros e demais
encargos previstos na legislagdo do imposto de renda.

§ 1° Sobre o débito corrigido incidira multa de cinqlienta por cento.

§ 2° No caso de cumprimento de mais de setenta por cento sobre o valor or¢cado do
projeto, a devolugéo sera proporcional & parte ndo cumprida.

Art. 7° Os arts. 4° e 30 da Lei n° 8.401, de 1992, passam a vigorar com a seguinte
redagéo:

PAME A0

§ 1° A producdo e adaptacdo de obra audiovisual estrangeira, no Brasil, devera realizar-se
mediante contrato com empresa produtora brasileira de capital nacional, e utilizar, pelo menos,
um terco de artistas e técnicos brasileiros.

§ 2° O Poder Executivo poderéa reduzir o limite minimo, a que se refere o paragrafo anterior, no
caso de producdes audiovisuais de natureza jornalistico-noticiosa."

Art. 30. Até o ano 2003, inclusive, as empresas distribuidoras de video doméstico deverédo ter
um percentual de obras brasileiras audiovisuais cinematograficas e videofonograficas entre
seus titulos, obrigando-se a lanca-las comercialmente.
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§ 1° O percentual de langamentos e titulos a que se refere este artigo sera fixado anualmente
pelo Poder Executivo, ouvidas as entidades de carater nacional representativas das atividades
de producéo, distribuicdo e comercializacao de obras cinematograficas e videofonograficas.

Art. 8° Fica instituido o deposito obrigatdrio, na Cinemateca Brasileira, de cépia da obra
audiovisual que resultar da utilizacdo de recursos incentivados ou que merecer prémio em
dinheiro concedido pelo Governo Federal.

Paragrafo Unico. A Cinemateca Brasileira podera credenciar arquivos ou cinematecas,
publicos ou privados, para o cumprimento do disposto neste artigo.

Art. 9° O Poder Executivo fiscalizara a efetiva execucdo desta lei no que se refere a
realizacdo de obras audiovisuais e a aplicagdo dos recursos nela comprometidos.

Art. 10. Sem prejuizo das sangBes de natureza administrativa ou fiscal, constitui crime
obter reducdes de impostos, utilizando-se fraudulentamente de qualquer beneficio desta lei,
punivel com a pena de reclusao de dois a seis meses e multa de cinglienta por cento sobre o
valor da reducéo.

§ 1° No caso de pessoa juridica, respondem pelo crime o acionista ou o0 quotista
controlador e os administradores que para ele tenham concorrido, ou que dele se tenham
beneficiado.

§ 2° Na mesma pena incorre aquele que, recebendo recursos em fungéo desta lei, deixe
de promover, sem justa causa, a atividade objeto do incentivo.

Art. 11. Fica sujeito a multa, que variara de 100 (cem) a 1.500 (um mil e quinhentas) Ufir,
sem prejuizo de outras san¢des que couberem, aquele que descumprir 0 disposto nos arts.
4° e 30 da Lei n° 8.401, de 1992, com a redacdo dada pelo art. 7° desta lei.

Art. 12. E estimado o montante da renudncia fiscal decorrente desta lei no exercicio de
1993 em Cr$ 200.000.000.000,00 (duzentos bilhdes de cruzeiros).

Art. 13. O Poder Executivo regulamentara esta lei no prazo de noventa dias.

Art. 14. Esta lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

Art. 15. Fica revogado o art. 45 da Lei n°® 4.131, de 3 de setembro de 1962.
Brasilia, 20 de julho de 1993; 172° da Independéncia e 105° da Republica.

ITAMAR FRANCO
Fernando Henrique Cardoso
Antdnio Houaiss

Este texto ndo substitui o publicado no D.O.U. de 21.7.1993
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ANEXO B - Lei Rouanet

LEI N° 8.313, DE 23 DE DEZEMBRO DE 1991.

Restabelece principios da Lei n° 7.505, de 2 de
julho de 1986, institui o Programa Nacional de
Apoio a Cultura (Pronac) e dé outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu
sanciono a seguinte lei:

CAPITULO |
Disposi¢cdes Preliminares

Art. 1° Fica instituido o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), com a finalidade
de captar e canalizar recursos para o setor de modo a:

| - contribuir para facilitar, a todos, os meios para o livre acesso as fontes da cultura e o
pleno exercicio dos direitos culturais;

Il - promover e estimular a regionalizacdo da producg&o cultural e artistica brasileira, com
valorizacdo de recursos humanos e contelidos locais;

Il - apoiar, valorizar e difundir o conjunto das manifesta¢des culturais e seus respectivos
criadores;

IV - proteger as expressdes culturais dos grupos formadores da sociedade brasileira e
responsaveis pelo pluralismo da cultura nacional;

V - salvaguardar a sobrevivéncia e o florescimento dos modos de criar, fazer e viver da
sociedade brasileira;

VI - preservar os bens materiais e imateriais do patrimonio cultural e histérico brasileiro;

VII - desenvolver a consciéncia internacional e o respeito aos valores culturais de outros
povos ou nagdes;

VIl - estimular a producéo e difusdo de bens culturais de valor universal, formadores e
informadores de conhecimento, cultura e memoria;

IX - priorizar o produto cultural originario do Pais.
Art. 2° O Pronac sera implementado através dos seguintes mecanismos:
| - Fundo Nacional da Cultura (FNC);

Il - Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart);

Il - Incentivo a projetos culturais.
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§ 1° Os incentivos criados por esta Lei somente serdo concedidos a projetos culturais
cuja exibicdo, utilizacdo e circulacdo dos bens culturais deles resultantes sejam abertas, sem
distincdo, a qualquer pessoa, se gratuitas, e a publico pagante, se cobrado
ingresso.(Renumerado do paragrafo Unico pela Lei n® 11.646, de 2008)

§ 2° E vedada a concessdo de incentivo a obras, produtos, eventos ou outros
decorrentes, destinados ou circunscritos a cole¢des particulares ou circuitos privados que
estabelecam limitacdes de acesso.(Incluido pela Lei n° 11.646, de 2008)

Art. 3° Para cumprimento das finalidades expressas no art. 1° desta lei, os projetos
culturais em cujo favor serdo captados e canalizados os recursos do Pronac atenderdo, pelo
menos, um dos seguintes objetivos:

| - incentivo a formacéo artistica e cultural, mediante:

a) concessao de bolsas de estudo, pesquisa e trabalho, no Brasil ou no exterior, a
autores, artistas e técnicos  brasileiros ou estrangeiros residentes no Brasil;

b) concessdo de prémios a criadores, autores, artistas, técnicos e suas obras, filmes,
espetaculos musicais e de artes cénicas em concursos e festivais realizados no Brasil;

¢) instalacdo e manutencdo de cursos de carater cultural ou artistico, destinados a
formacgdo, especializacdo e aperfeicoamento de pessoal da &rea da cultura, em
estabelecimentos de ensino sem fins lucrativos;

Il - fomento a producéo cultural e artistica, mediante:

a) producdo de discos, videos, obras cinematograficas de curta e média metragem e
filmes documentais, preservacdo do acervo cinematografico bem assim de outras obras de
reproducdo videofonografica de carater cultural; (Redacdo dada pela Medida Proviséria n°
2.228-1, de 2001)

b) edicdo de obras relativas as ciéncias humanas, as letras e as artes;

c) realizagdo de exposicdes, festivais de arte, espetaculos de artes cénicas, de musica e
de folclore;

d) cobertura de despesas com transporte e seguro de objetos de valor cultural destinados
a exposicdes publicas no Pais e no exterior;

e) realizacdo de exposicdes, festivais de arte e espetadculos de artes cénicas ou
congéneres;

Il - preservagéo e difusdo do patriménio artistico, cultural e histérico, mediante:
a) construcdo, formacdo, organizacdo, manutencdo, ampliacdo e equipamento de
museus, bibliotecas, arquivos e outras organizacfes culturais, bem como de suas colecdes e

acervos;

b) conservacdo e restauracdo de prédios, monumentos, logradouros, sitios e demais
espacgos, inclusive naturais, tombados pelos Poderes Publicos;
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¢) restauracdo de obras de artes e bens moveis e iméveis de reconhecido valor cultural;
d) protecao do folclore, do artesanato e das tradi¢cdes populares nacionais;

IV - estimulo ao conhecimento dos bens e valores culturais, mediante:

a) distribuicdo gratuita e publica de ingressos para espetaculos culturais e artisticos;

b) levantamentos, estudos e pesquisas na area da cultura e da arte e de seus varios
segmentos;

c) fornecimento de recursos para o FNC e para fundag8es culturais com fins especificos
ou para museus, bibliotecas, arquivos ou outras entidades de carater cultural;

V - apoio a outras atividades culturais e artisticas, mediante:

a) realizagdo de missdes culturais no pais e no exterior, inclusive através do fornecimento
de passagens;

b) contratacdo de servigos para elaboracéo de projetos culturais;

c) acBes ndo previstas nos incisos anteriores e consideradas relevantes
pelo Ministro de Estado da Cultura, consultada a Comissédo Nacional de Apoio
a Cultura. (Redacéo dada pela Lei n°® 9.874, de 1999)

CAPITULO Il
Do Fundo Nacional da Cultura (FNC)

Art. 4° Fica ratificado o Fundo de Promocé&o Cultural, criado pela Lei n° 7.505, de 2 de
julho de 1986, que passard a denominar-se Fundo Nacional da Cultura (FNC), com o objetivo
de captar e destinar recursos para projetos culturais compativeis com as finalidades do Pronac
e de:

| - estimular a distribuic&o regional equitativa dos recursos a serem aplicados na execucao
de projetos culturais e artisticos;

Il - favorecer a visdo interestadual, estimulando projetos que explorem propostas culturais
conjuntas, de enfoque regional;

Il - apoiar projetos dotados de conteddo cultural que enfatizem o aperfeicoamento
profissional e artistico dos recursos humanos na area da cultura, a criatividade e a diversidade
cultural brasileira;

IV - contribuir para a preservagao e protecao do patrimdnio cultural e histérico brasileiro;

V - favorecer projetos que atendam as necessidades da producdo cultural e aos
interesses da coletividade, ai considerados os niveis qualitativos e quantitativos de
atendimentos as demandas culturais existentes, o carater multiplicador dos projetos através de
seus aspectos sd@cio-culturais e a priorizacdo de projetos em areas artisticas e culturais com
menos possibilidade de desenvolvimento com recursos proprios.
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§ 1° O FNC sera administrado pelo Ministério da Cultura e gerido por seu titular, para
cumprimento do Programa de Trabalho Anual, segundo os principios estabelecidos nos arts.

1° e 3°. (Redacéo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 2° Os recursos do FNC somente serdo aplicados em projetos culturais apds aprovados,
com parecer do 6rgdo técnico competente, pelo Ministro de Estado da Cultura. (Redacéo
dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

8§ 3° Os projetos aprovados serdo acompanhados e avaliados tecnhicamente pelas
entidades supervisionadas, cabendo a execucdo financeira & SEC/PR.

§ 4° Sempre que necessario, as entidades supervisionadas utilizardo peritos para analise
e parecer sobre os projetos, permitida a indenizagcdo de despesas com o deslocamento,
quando houver, e respectivos pré-labore e ajuda de custos, conforme ficar definido no
regulamento.

§ 5° O Secretario da Cultura da Presidéncia da Republica designar4d a unidade da
estrutura basica da SEC/PR que funcionara como secretaria executiva do FNC.

§ 6° Os recursos do FNC ndo poderdo ser utilizados para despesas de
manutencdo administrativa do Ministério da Cultura, exceto para a aquisicdo ou
locacdo de equipamentos e bens necessarios ao cumprimento das finalidades
do Fundo. (Redacao dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 7° Ao término do projeto, a SEC/PR efetuara uma avaliagdo final de forma a verificar a
fiel aplicagdo dos recursos, observando as normas e procedimentos a serem definidos no
regulamento desta lei, bem como a legislacdo em vigor.

§ 8° As instituicdes publicas ou privadas recebedoras de recursos do FNC e executoras de
projetos culturais, cuja avaliagao final ndo for aprovada pela SEC/PR, nos termos do paragrafo
anterior, ficardo inabilitadas pelo prazo de trés anos ao recebimento de novos recursos, ou
enquanto a SEC/PR néo proceder a reavaliacdo do parecer inicial.

Art. 5° O FNC é um fundo de natureza contabil, com prazo indeterminado de duracao, que
funcionara sob as formas de apoio a fundo perdido ou de empréstimos reembolsaveis,
conforme estabelecer o regulamento, e constituido dos seguintes recursos:

| - recursos do Tesouro Nacional;
Il - doacBes, nos termos da legislacao vigente;

Il - legados;
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IV - subvencbes e auxilios de entidades de qualquer natureza, inclusive de organismos
internacionais;

V - saldos néo utilizados na execucao dos projetos a que se referem o Capitulo IV e o
presente capitulo desta lei;

VI - devolucdo de recursos de projetos previstos no Capitulo IV e no presente capitulo
desta lei, e ndo iniciados ou interrompidos, com ou sem justa causa;

VIl - um por cento da arrecadacdo dos Fundos de Investimentos Regionais, a que se
refere a Lei n° 8.167, de 16 de janeiro de 1991, obedecida na aplicacdo a respectiva origem
geografica regional;

VIIl - Trés por cento da arrecadacdo bruta dos concursos de progndsticos e loterias
federais e similares cuja realizagdo estiver sujeita a autorizacdo federal, deduzindo-se este
valor do montante destinados aos prémios; (Redacao dada pela Lei n® 9.999, de 2000)

IX - reembolso das operacdes de empréstimo realizadas através do fundo, a titulo de
financiamento reembolsavel, observados critérios de remuneracdo que, no minimo, lhes
preserve o valor real;

X - resultado das aplicagBes em titulos publicos federais, obedecida a legislacdo vigente
sobre a matéria;

Xl - conversdo da divida externa com entidades e 0Orgdos estrangeiros, unicamente
mediante doagdes, no limite a ser fixado pelo Ministro da Economia, Fazenda e Planejamento,
observadas as normas e procedimentos do Banco Central do Brasil,

XIl - saldos de exercicios anteriores; Xl recursos de outras fontes.

Art. 6° O FNC financiara até oitenta por cento do custo total de cada projeto, mediante
comprovacdo, por parte do proponente, ainda que pessoa juridica de direito publico, da
circunstancia de dispor do montante remanescente ou estar habilitado & obtencdo do
respectivo financiamento, através de outra fonte devidamente identificada, exceto quanto aos

recursos com destinacdo especificada na origem.
§ 1° (Vetado)

§ 2° Poderdo ser considerados, para efeito de totalizacdo do valor restante, bens e
servicos oferecidos pelo proponente para implementacdo do projeto, a serem devidamente
avaliados pela SEC/PR.

Art. 7° A SEC/PR estimulara, através do FNC, a composi¢édo, por parte de instituicdes
financeiras, de carteiras para financiamento de projetos culturais, que levem em conta o carater
social da iniciativa, mediante critérios, normas, garantias e taxas de juros especiais a serem
aprovados pelo Banco Central do Brasil.

CAPITULO Il
Dos Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart)
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Art. 8° Fica autorizada a constituicio de Fundos de Investimento Cultural e Artistico
(Ficart), sob a forma de condominio, sem personalidade juridica, caracterizando comunhéo de
recursos destinados a aplicacdo em projetos culturais e artisticos.

Art. 9° Sao considerados projetos culturais e artisticos, para fins de
aplicacdo de recursos do FICART, além de outros que venham a ser
declarados pelo Ministério da Cultura: (Redacdo dada pela Lei n° 9.874, de
1999)

| - a producdo comercial de instrumentos musicais, bem como de discos, fitas, videos,
filmes e outras formas de reproducéo fonovideograficas;

Il - a producao comercial de espetaculos teatrais, de danca, musica, canto, circo e demais
atividades congéneres;

Il - a edicdo comercial de obras relativas as ciéncias, as letras e as artes, bem como de
obras de referéncia e outras de cunho cultural;

IV - construgdo, restauracdo, reparacdo ou equipamento de salas e outros ambientes
destinados a atividades com objetivos culturais, de propriedade de entidades com fins
lucrativos;

V - outras atividades comerciais ou industriais, de interesse cultural, assim
consideradas pelo Ministério da Cultura. (Redacdo dada pela Lei n° 9.874, de
1999)

Art. 10. Compete & Comisséo de Valores Mobilidrios, ouvida a SEC/PR, disciplinar a
constituicdo, o funcionamento e a administracdo dos Ficart, observadas as disposi¢cdes desta
lei e as normas gerais aplicaveis aos fundos de investimento.

Art. 11. As quotas dos Ficart, emitidas sempre sob a forma nominativa ou escritural,
constituem valores mobiliarios sujeitos ao regime da Lei n° 6.385, de 7 de dezembro de 1976.

Art. 12. O titular das quotas de Ficart:

| - ndo podera exercer qualquer direito real sobre os bens e direitos integrantes do
patriménio do fundo;

Il - ndo responde pessoalmente por qualquer obrigacéo legal ou contratual, relativamente
aos empreendimentos do fundo ou da instituicado administradora, salvo quanto a obrigacéo de
pagamento do valor integral das quotas subscritas.

Art. 13. A instituicBo administradora de Ficart compete:
| - representa-lo ativa e passivamente, judicial e extrajudicialmente;

Il - responder pessoalmente pela evicgdo de direito, na eventualidade da liquidag&o deste.
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Art. 14. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos pelos Ficart ficam isentos do
imposto sobre operacdes de crédito, cAmbio e seguro, assim como do imposto sobre renda e
proventos de qualquer natureza. (Vide Lei n° 8.894, de 1994)

Art. 15. Os rendimentos e ganhos de capital distribuidos pelos Ficart, sob qualquer forma,
sujeitam-se a incidéncia do imposto sobre a renda na fonte a aliquota de vinte e cinco por
cento.

Paragrafo unico. Ficam excluidos da incidéncia na fonte de que trata este artigo, os
rendimentos distribuidos a beneficiario pessoas juridica tributada com base no lucro real, os
quais deverao ser computados na declaracdo anual de rendimentos.

Art. 16. Os ganhos de capital auferidos por pessoas fisicas ou juridicas ndo tributadas
com base no lucro real, inclusive isentas, decorrentes da alienacdo ou resgate de quotas dos
Ficart, sujeitam-se a incidéncia do imposto sobre a renda, a mesma aliquota prevista para a
tributacdo de rendimentos obtidos na alienacdo ou resgate de quotas de fundos mutuos de
acoes.

§ 1° Considera-se ganho de capital a diferenca positiva entre o valor de cessdo ou resgate
da quota e o custo médio atualizado da aplicagcdo, observadas as datas de aplicacdo, resgate
ou cessdao, nos termos da legislagdo pertinente.

§ 2° O ganho de capital serd apurado em relacdo a cada resgate ou cessdo, sendo
permitida a compensagéo do prejuizo havido em uma operagdo com o lucro obtido em outra,
da mesma ou diferente espécie, desde que de renda variavel, dentro do mesmo exercicio
fiscal.

§ 3° O imposto sera pago até o ultimo dia Util da primeira quinzena do més subseqiente
aguele em que o ganho de capital foi auferido.

§ 4° Os rendimentos e ganhos de capital a que se referem o caput deste artigo e o artigo
anterior, quando auferidos por investidores residentes ou domiciliados no exterior, sujeitam-se
a tributacdo pelo imposto sobre a renda, nos termos da legislacio aplicavel a esta classe de
contribuintes.

Art. 17. O tratamento fiscal previsto nos artigos precedentes somente incide sobre os
rendimentos decorrentes de aplicacbes em Ficart que atendam a todos 0s requisitos
previstos na presente lei e na respectiva regulamentacdo a ser baixada pela Comissdo de
Valores Mobiliarios.

Paragrafo Unico. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos por Ficart, que deixem de
atender aos requisitos especificos desse tipo de fundo, sujeitar-se-do a tributacdo prevista
no artigo 43 da Lei n° 7.713, de 22 de dezembro de 1988.

CAPITULO v
Do Incentivo a Projetos Culturais

Art. 18. Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Unido facultara as pessoas
fisicas ou juridicas a opcédo pela aplicacdo de parcelas do Imposto sobre a Renda, a titulo de
doacBes ou patrocinios, tanto no apoio direto a projetos culturais apresentados por pessoas
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fisicas ou por pessoas juridicas de natureza cultural, como através de contribuicdes ao FNC,
nos termos do art. 5° inciso Il, desta Lei, desde que os projetos atendam aos critérios

estabelecidos no art. 1° desta Lei. (Redacao dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§1° Os contribuintes poderdo deduzir do imposto de renda devido as quantias
efetivamente despendidas nos projetos elencados no § 3°, previamente aprovados pelo
Ministério da Cultura, nos limites e nas condi¢cdes estabelecidos na legislacdo do imposto de

renda vigente, na forma de: (Incluido pela Lei n® 9.874, de 1999)
a) doagoes; e (Incluida pela Lei n® 9.874, de 1999)

b) patrocinios. (Incluida pela Lei n°® 9.874, de 1999)

§ 2° As pessoas juridicas tributadas com base no lucro real ndo poderdo deduzir o valor
da doag&o ou do patrocinio referido no paragrafo anterior como despesa operacional.(Incluido
pela Lei n°® 9.874, de 1999)

§ 3° As doacdes e os patrocinios na producéo cultural, a que se refere o §

1°, atenderdo exclusivamente aos seguintes segmentos: (Redagdo dada pela
Medida Provisoria n® 2.228-1, de 2001)

a) artes cénicas; (Redagéo dada pela Medida Proviséria n° 2.228-1, de 2001)

b) livros de valor artistico, literario ou humanistico; (Redagdo dada pela Medida
Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

c) musica erudita ou instrumental; (Redacdo dada pela Medida Proviséria n°
2.228-1, de 2001)

d) exposicdes de artes visuais; (Redacio dada pela Medida Provisoria n° 2.228-1,
de 2001)

e) doacbes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos
publicos e cinematecas, bem como treinamento de pessoal e aquisicao de

equipamentos para a manutengdo desses acervos; (Redagdo dada pela Medida
Proviséria n°® 2.228-1, de 2001)

f) produgédo de obras cinematograficas e videofonograficas de curta e

média metragem e preservacao e difusdo do acervo audiovisual; e (Incluida pela
Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)
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g) preservagdo do patrimonio cultural material e imaterial. (Incluida pela
Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

h) construcdo e manutencado de salas de cinema e teatro, que poderdo funcionar também
como centros culturais comunitarios, em Municipios com menos de 100.000 (cem mil)
habitantes. (Incluido pela Lei n® 11.646, de 2008)

Art. 19. Os projetos culturais previstos nesta Lei serdo apresentados ao Ministério da
Cultura, ou a quem este delegar atribuicdo, acompanhados do orgcamento analitico, para
aprovagéo de seu enquadramento nos objetivos do PRONAC. (Redacé&o dada pela Lei n°
9.874, de 1999)

§ 1° O proponente sera notificado dos motivos da decisdo que ndo tenha aprovado o
projeto, no prazo maximo de cinco dias. (Redacéo dada pela Lei n°® 9.874, de 1999)

§ 2° Da notificagéo a que se refere o paragrafo anterior, cabera pedido de reconsiderag&o
ao Ministro de Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias. (Redacdo dada
pela Lei n°® 9.874, de 1999)

§ 3° (Vetado)
§ 4° (Vetado)
§ 5° (Vetado)

§ 6° A aprovacao somente tera eficicia apos publicacao de ato oficial contendo o titulo do
projeto aprovado e a instituicdo por ele responsavel, o valor autorizado para obtencdo de
doacéo ou patrocinio e o prazo de validade da autorizagéo.

§ 7° O Ministério da Cultura publicara anualmente, até 28 de fevereiro, 0 montante dos
recursos autorizados pelo Ministério da Fazenda para a renuncia fiscal no exercicio anterior,
devidamente discriminados por beneficiario. (Redacdo dada pela Lei n°® 9.874, de
1999)

§ 8° Para a aprovacéo dos projetos sera observado o principio da ndo-concentracio por
segmento e por beneficiario, a ser aferido pelo montante de recursos, pela quantidade de
projetos, pela respectiva capacidade executiva e pela disponibilidade do valor absoluto anual

de renuncia fiscal. (Incluido pela Lei n°® 9.874, 1999)

Art. 20. Os projetos aprovados na forma do artigo anterior serdo, durante sua execucéo,
acompanhados e avaliados pela SEC/PR ou por quem receber a delegacdo destas atribuicdes.
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§ 1° A SEC/PR, ap6s o término da execucdo dos projetos previstos neste artigo, devera,
no prazo de seis meses, fazer uma avaliacédo final da aplicacéo correta dos recursos recebidos,
podendo inabilitar seus responsaveis pelo prazo de até trés anos.

§ 2° Da decisdo a que se refere o paragrafo anterior, cabera pedido de
reconsideracdo ao Ministro de Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de
sessenta dias.(Redacédo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 3° O Tribunal de Contas da Unido incluird em seu parecer prévio sobre as contas do
Presidente da Republica analise relativa a avaliacdo de que trata este artigo.

Art. 21. As entidades incentivadoras e captadoras de que trata este Capitulo deverédo
comunicar, na forma que venha a ser estipulada pelo Ministério da Economia, Fazenda e
Planejamento, e SEC/PR, os aportes financeiros realizados e recebidos, bem como as
entidades captadoras efetuar a comprovacéo de sua aplicagéo.

Art. 22. Os projetos enquadrados nos objetivos desta lei ndo poderdo ser objeto de
apreciacdo subjetiva quanto ao seu valor artistico ou cultural.

Art. 23. Para os fins desta lei, considera-se:
| - (Vetado)

Il - patrocinio: a transferéncia de numerario, com finalidade promocional ou a cobertura,
pelo contribuinte do imposto sobre a renda e proventos de qualquer natureza, de gastos, ou a
utilizacdo de bem movel ou imével do seu patrimdnio, sem a transferéncia de dominio, para a
realizacdo, por outra pessoa fisica ou juridica de atividade cultural com ou sem finalidade
lucrativa prevista no art. 3° desta lei.

§ 1° Constitui infracdo a esta Lei o recebimento pelo patrocinador, de qualquer vantagem
financeira ou material em decorréncia do patrocinio que efetuar.

§ 2° As transferéncias definidas neste artigo ndo estdo sujeitas ao recolhimento do
Imposto sobre a Renda na fonte.

Art. 24. Para os fins deste Capitulo, equiparam-se a doag¢bes, nos termos do
regulamento:

| - distribuicdes gratuitas de ingressos para eventos de caréter artistico-cultural por pessoa
juridica a seus empregados e dependentes legais;

Il - despesas efetuadas por pessoas fisicas ou juridicas com o objetivo de conservar,
preservar ou restaurar bens de sua propriedade ou sob sua posse legitima, tombados pelo
Governo Federal, desde que atendidas as seguintes disposi¢cdes:

a) preliminar definicdo, pelo Instituto Brasileiro do Patrimdnio Cultural - IBPC, das normas
e critérios técnicos que deverao reger os projetos e orcamentos de que trata este inciso;

b) aprovacao prévia, pelo IBPC, dos projetos e respectivos orcamentos de execucdo das
obras;

c) posterior certificacao, pelo referido 6rgao, das despesas efetivamente realizadas e das
circunstancias de terem sido as obras executadas de acordo com os projetos aprovados.
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Art. 25. Os projetos a serem apresentados por pessoas fisicas ou pessoas juridicas, de
natureza cultural para fins de incentivo, objetivardo desenvolver as formas de expresséo, os
modos de criar e fazer, os processos de preservacdo e protecdo do patriménio cultural
brasileiro, e os estudos e métodos de interpretacdo da realidade cultural, bem como contribuir
para propiciar meios, a populacdo em geral, que permitam o conhecimento dos bens de valores
artisticos e culturais, compreendendo, entre outros, 0s seguintes segmentos:

| - teatro, danca, circo, épera, mimica e congéneres;

Il - producéo cinematogréfica, videogréfica, fotografica, discografica e congéneres;
Il - literatura, inclusive obras de referéncia;

IV - musica;

V - artes plasticas, artes graficas, gravuras, cartazes, filatelia e outras congéneres;
VI - folclore e artesanato;

VII - patriménio cultural, inclusive histérico, arquitetbnico, arqueoldgico, bibliotecas,
museus, arquivos e demais acervos;

VIII - humanidades; e

IX - radio e televisado, educativas e culturais, de carater ndo-comercial.

Paragrafo unico. Os projetos culturais relacionados com os segmentos do
inciso Il deste artigo deverdo beneficiar exclusivamente as producdes
independentes, bem como as producfes culturais-educativas de carater nao
comercial, realizadas por empresas de radio e televisdo. (Redacdo dada pela
Lei n® 9.874, de 1999)

Art. 26. O doador ou patrocinador podera deduzir do imposto devido na declaracdo do
Imposto sobre a Renda os valores efetivamente contribuidos em favor de projetos culturais
aprovados de acordo com os dispositivos desta Lei, tendo como base o0s seguintes
percentuais: (Vide arts. 5° e 6°, Inciso Il da Lei n°® 9.532 de, 1997)

| - no caso das pessoas fisicas, oitenta por cento das doagdes e sessenta por cento dos
patrocinios;

Il - no caso das pessoas juridicas tributadas com base no lucro real, quarenta por cento
das doag0es e trinta por cento dos patrocinios.

§ 1° A pessoa juridica tributada com base no lucro real podera abater as doagbes e
patrocinios como despesa operacional.

§2° O valor maximo das dedugBes de que trata o caput deste artigo sera fixado
anualmente pelo Presidente da Republica, com base em um percentual da renda tributavel das
pessoas fisicas e do imposto devido por pessoas juridicas tributadas com base no lucro real.
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§ 3° Os beneficios de que trata este artigo ndo excluem ou reduzem outros beneficios,
abatimentos e deducdes em vigor, em especial as doacfes a entidades de utilidade publica
efetuadas por pessoas fisicas ou juridicas.

§ 4° (VETADO)

§5° O Poder Executivo estabelecera mecanismo de preservacdo do valor real das
contribuices em favor de projetos culturais, relativamente a este Capitulo.

Art. 27. A doacdo ou o patrocinio ndo poderd ser efetuada a pessoa ou instituicao
vinculada ao agente.

§ 1° Consideram-se vinculados ao doador ou patrocinador:

a) a pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja titular, administrador, gerente,
acionista ou sdcio, na data da operacado, ou nos doze meses anteriores;

b) o cbnjuge, os parentes até o terceiro grau, inclusive os afins, e os dependentes do
doador ou patrocinador ou dos titulares, administradores, acionistas ou sécios de pessoa
juridica vinculada ao doador ou patrocinador, nos termos da alinea anterior;

) outra pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja sécio.

§ 2° Ndo se consideram vinculadas as instituicdes culturais sem fins
lucrativos, criadas pelo doador ou patrocinador, desde que devidamente
constituidas e em funcionamento, na forma da legislacdo em vigor.(Redacao
dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

Art. 28. Nenhuma aplicacdo dos recursos previstos nesta Lei podera ser feita através de
qualquer tipo de intermediacéo.

Paragrafo Unico. A contratacdo de servicos necessarios a elaboracéao de
projetos para a obtencdo de doacgdo, patrocinio ou investimento, bem como a
captacdo de recursos ou a sua execucao por pessoa juridica de natureza
cultural, ndo configura a intermediagcédo referida neste artigo. (Redacado dada
pela Lei n°® 9.874, de 1999)

Art. 29. Os recursos provenientes de doacdes ou patrocinios deverdo ser depositados e
movimentados, em conta bancéria especifica, em nome do beneficiario, e a respectiva
prestacao de contas deverd ser feita nos termos do regulamento da presente Lei.

Paragrafo Unico. N&do serdo consideradas, para fins de comprovacdo do incentivo, as
contribuicbes em relacdo as quais ndo se observe esta determinacao.

Art. 30. As infrag8es aos dispositivos deste capitulo, sem prejuizo das sangbes penais
cabiveis, sujeitardo o doador ou patrocinador ao pagamento do valor atualizado do Imposto
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sobre a Renda devido em relagdo a cada exercicio financeiro, além das penalidades e demais
acréscimos previstos na legislacdo que rege a espécie.

§1° Para os efeitos deste artigo, considera-se solidariamente responsavel por
inadimpléncia ou irregularidade verificada a pessoa fisica ou juridica propositora do

projeto. (Renumerado do paragrafo Unico pela Lei n® 9.874, de 1999)

§2° A existéncia de pendéncias ou irregularidades na execucdo de projetos da
proponente junto ao Ministério da Cultura suspendera a andlise ou concessdo de novos

incentivos, até a efetiva regularizagdo.(Incluido pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 3° Sem prejuizo do paragrafo anterior, aplica-se, no que couber, cumulativamente, o
disposto nos arts. 38 e seguintes desta Lei. (Incluido pela Lei n°® 9.874, de 1999)

CAPITULO Y,
DAS DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS

Art. 31. Com a finalidade de garantir a participacdo comunitéria, a representacdo de
artista e criadores no trato oficial dos assuntos da cultura e a organizacéo nacional sistémica
da area, o Governo Federal estimulara a institucionalizagdo de Conselhos de Cultura no Distrito
Federal, nos Estados, e nos Municipios.

Art. 31-A. Para os efeitos desta Lei, ficam reconhecidos como manifestacdo cultural a
musica gospele o0s eventos a ela relacionados, exceto aqueles promovidos por
igrejas. (Incluida pela Lei n° 12.590, de 2011)

Art. 32. Fica instituida a Comisséo Nacional de incentivo a Cultura - CNIC, com a seguinte
composicao:

| - 0 Secretario da Cultura da Presidéncia da Republica;
Il - os Presidentes das entidades supervisionadas pela SEC/PR;

Ill - o Presidente da entidade nacional que congregar os Secretarios de Cultura das
Unidades Federadas;

IV - um representante do empresariado brasileiro;

V - seis representantes de entidades associativas dos setores culturais e artisticos de
ambito nacional.

§ 1° A CNIC sera presidida pela autoridade referida no inciso | deste artigo que, para fins
de desempate tera o voto de qualidade.

§ 2° Os mandatos, a indicacdo e a escolha dos representantes a que se referem os
incisos IV e V deste artigo, assim como a competéncia da CNIC, seréo estipulados e definidos
pelo regulamento desta Lei.

Art. 33. A SEC/PR, com a finalidade de estimular e valorizar a arte e a cultura,
estabelecerd um sistema de premiagdo anual que reconheca as contribuicdes mais
significativas para a area:


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9874.htm#art1
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| - de artistas ou grupos de artistas brasileiros ou residentes no Brasil, pelo conjunto de
sua obra ou por obras individuais;

Il - de profissionais da area do patrimonio cultural;

lll - de estudiosos e autores na interpretacdo critica da cultura nacional, através de
ensaios, estudos e pesquisas.

Art. 34. Fica instituida a Ordem do Mérito Cultural, cujo estatuto serda aprovado por
Decreto do Poder Executivo, sendo que as distingBes serdo concedidas pelo Presidente da
Republica, em ato solene, a pessoas que, por sua atuagdo profissional ou como incentivadoras
das artes e da cultura, merecam reconhecimento. (Regulamento)

Art. 35. Os recursos destinados ao entdo Fundo de Promocéo Cultural, nos termos do art.
1°, § 6°, da Lei n° 7.505, de 2 de julho de 1986, ser&o recolhidos ao Tesouro Nacional para
aplicagéo pelo FNC, observada a sua finalidade.

Art. 36. O Departamento da Receita Federal, do Ministério da Economia, Fazenda e
Planejamento, no exercicio de suas atribuicbes especificas, fiscalizard a efetiva execucgéo
desta Lei, no que se refere a aplicac@o de incentivos fiscais nela previstos.

Art. 37. O Poder Executivo a fim de atender o disposto no art. 26, § 2° desta Lei,
adequando-o as disposicdes da Lei de Diretrizes Orgamentarias, enviara, no prazo de 30 dias,
Mensagem ao Congresso Nacional, estabelecendo o total da rendncia fiscal e correspondente
cancelamento de despesas orgcamentarias.

Art. 38. Na hipétese de dolo, fraude ou simulagéo, inclusive no caso de desvio de objeto,
sera aplicada, ao doador e ao beneficiario, multa correspondente a duas vezes o valor da
vantagem recebida indevidamente.

Art. 39. Constitui crime, punivel com a reclusédo de dois a seis meses e multa de vinte por
cento do valor do projeto, qualquer discriminagdo de natureza politica que atente contra a
liberdade de expressdo, de atividade intelectual e artistica, de consciéncia ou crencga, no
andamento dos projetos a que se refere esta Lei.

Art. 40. Constitui crime, punivel com reclusdo de dois a seis meses e multa de vinte por
cento do valor do projeto, obter reducdo do imposto de renda utilizando-se fraudulentamente de
qualquer beneficio desta Lei.

§ 1° No caso de pessoa juridica respondem pelo crime o acionista controlador e os
administradores que para ele tenham concorrido.

§ 2° Na mesma pena incorre aquele que, recebendo recursos, bens ou valores em fungéo
desta Lei, deixa de promover, sem justa causa, atividade cultural objeto do incentivo.

Art. 41. O Poder Executivo, no prazo de sessenta dias, Regulamentara a presente lei.
Art. 42. Esta lei entra em vigor na data de sua publicacao.
Art. 43. Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Brasilia, 23 de dezembro de 1991; 170° da Independéncia e 103° da Republica.

FERNANDO COLLOR
Jarbas Passarinho

Este texto ndo substitui o publicado no D.O.U. de 24.12.1991
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ANEXO C - Regulamento do Concurso Cultural Talentos da
Maturidade 2013

Regulamento Concurso Cultural "Talentos da Maturidade”

SANTANDER CULTURAL
Rua Amador Bueno, 474
Séo Paulo - SP
CNPJ/MF 04.536.327/0001-33

Periodo de realizacdo: de 15 de maio a 14 de dezembro de 2013.
Periodo de inscri¢des: de 15 de maio a 30 de agosto de 2013.

1. DO CONCURSO

1.1 O Concurso Cultural “Talentos da Maturidade” (“Concurso”) sera promovido por Santander
Cultural (“Realizador”), de acordo com o inciso Il do artigo 3° da Lei n°® 5.768/71 e artigo 30 do
Decreto n® 70.951/72.

1.2 Este Concurso tem como finalidade incentivar a producdo e a meméria cultural de pessoas
com 60 anos ou mais, reconhecendo a criatividade, o potencial artistico e ampliando a
participagdo social desse publico.

1.3 O Concurso sera realizado em todo o territério nacional no periodo acima estabelecido e
esta direcionado, exclusivamente, as pessoas fisicas, com 60 (sessenta) anos ou mais,
completados até o dia 15.05.2013.

2. DAS CATEGORIAS
2.1 Este Concurso sera dividido em 05 (cinco) categorias, a saber;

» Artes Plasticas;

» Literatura;

» Musica Vocal,

» Fotografia; e

» Danca de Saléo.

2.2. Pela categoria Artes Plasticas, entende-se obras de arte que se manifestam por meio de
elementos visuais e tateis, tais como o desenho, a pintura, a escultura. Nao serdo aceitos
trabalhos manuais de matriz artesanal (costura, pintura sobre tecido, bordado, croché,

macramé, ponto cruz, ceramica, vidracaria).
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2.3. Pela categoria Literatura entende-se a elaboracdo de contos, poesias ou biografias de
autoria propria

2.4. Pela categoria Musica Vocal entende-se as interpretacdes em grupo ou individuais. Nesta
categoria somente sera avaliada a interpretacao vocal.

2.5 Pela categoria Fotografia entende-se a manifestacdo por meio de elementos visuais em
imagens de autoria propria que retrate pessoas, momentos, situagdes, expressdes, objetos e
afins. Excetuando-se montagens e manipulac6es digitais de imagem.

2.6. Pela categoria Danca de Salé@o entende-se a manifestagdo por meio da expresséo corporal
do casal. O ritmo da danca devera ser o bolero e a musica é de livre escolha dos participantes,

desde que também seja um bolero.

3. DAS INSCRIGOES

3.1. Todas as pessoas interessadas deverdo, no periodo entre 15 de maio de 2013 a 30 de
agosto de 2013, realizar a sua inscricdo preenchendo o formulario de participacdo em sua
totalidade.

3.1.1. O formulario de participacdo serd disponibilizado gratuitamente através do hotsite
www.talentosdamaturidade.com.br.

3.1.2. Ainda no momento da inscricdo, o participante deverd fazer uma breve descricdo de
como se inspirou para construir o seu trabalho. Até o limite de 255 caracteres. Exceto para os
inscritos na categoria Danca de Saldo.

3.1.3. Fica previamente estabelecido que somente estardo aptos a participar deste Concurso
as inscri¢des recebidas até o dia 30.08.2013. Inscri¢cdes recepcionadas apés esta data serdo
prontamente descartadas.

3.2. Os participantes poderdo inscrever-se em mais de uma categoria e, para isso, deverao
preencher um formulario de participagdo para cada trabalho apresentado.

3.3. Nao serd admitida, em hipétese nenhuma, a inscricdo de dois ou mais trabalhos para uma
mesma categoria. Caso dois ou mais trabalhos sejam inscritos huma mesma categoria, 0s
Gltimos trabalhos recebidos serdo prontamente desclassificados.

3.4. Em momento algum podera o Realizador ser responsabilizado por inscrices realizadas,
que sejam perdidas, atrasadas, enviadas erroneamente, incompletas, incorretas, invalidas ou

imprecisas.,

3.4.1. O Realizador ndo sera responsavel por problemas, falhas ou funcionamento técnico, de
qualquer tipo, em redes de computadores, servidores ou provedores, equipamentos de
computadores, hardware ou software, ou erro, interrupcdo, defeito, atraso ou falha em
operacgdes ou transmissdes para 0 correto processamento de inscri¢des, incluindo, mas nao se

limitando, a transmissdo imprecisa de inscricdes ou falha do Realizador em recebé-las, em
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razdo de problemas técnicos, congestionamento na Internet ou no site ligado ao Concurso,

virus, falha de programacao (bugs) ou violacéo por terceiros (hackers).

4. DO ENVIO DOS TRABALHOS

4.1. Depois de produzido o trabalho e preenchido o formulario de inscricdo no site
www.talentosdamaturidade.com.br, o interessado elegivel devera realizar a entrega (upload) da
sua obra até as 23HH59MM do dia 30.08.2013.

4.2. Para que estes trabalhos sejam aceitos neste Concurso, deverao obedecer as seguintes

especificacdes, de acordo com cada categoria:

4.2.1. Categoria Artes Plasticas:

- 0 arquivo enviado devera ser obrigatoriamente em formato JPG e tamanho maximo de 3MB.
4.2.2. Categoria Literatura:

- 0 trabalho deveré ser encaminhado em arquivo. DOC ou PDF de no méximo 1MB; e

- 0 arquivo enviado devera conter até 14 mil caracteres (maximo) e ser composto de até 10
paginas.

4.2.3. Categoria Musica Vocal:

- serdo aceitas somente interpretacdes individuais ou em grupo limitado a, no méaximo, 30
pessoas. Caso a musica seja de autoria prépria, devera informar essa condicdo no momento
da inscricao;

- devera ser interpretada apenas uma cangéo, brasileira ou estrangeira, desde que interpretada
em portugués, com duragdo méaxima de 5 minutos;

- no caso de duplas ou grupos (coral), todos os demais componentes deverdo ser,
obrigatoriamente, maiores de 60 anos de idade; e

- As duplas ou os grupos deverdo apresentar um representante, que sera responsavel pela
inscricdo dos demais componentes, ficando desde ja esclarecido que as regras deste
regulamento deverdo ser por eles também observadas; e

- 0s trabalhos enviados deverdo estar gravados em arquivo MP3, com tamanho de até 10MB e
duracdo méaxima de 5 minutos.

4.2.4. Categoria Fotografia:

- ndo podera ser apresentada nenhuma fotografia cujos direitos de propriedade intelectual ndo
pertencam integralmente e sem excec¢éo ao participante do Concurso; e

- 0 arquivo enviado deverd ser obrigatoriamente em formato JPG e tamanho maximo de 3MB.
4.2.5. Categoria Danga de Saldo:

- serdo aceitas somente apresentagfes por casais, ambos com 60 anos ou mais;

- devera ser apresentada apenas uma danca, sendo o ritmo obrigatoriamente o bolero e a
musica de livre escolha dos participantes, desde que também seja um bolero.

- serdo aceitas somente apresentacfes de danca no ritmo bolero, sendo desclassificadas as

apresentacdes de quaisquer outros ritmos;
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- as apresentacfes serdo avaliadas pelos primeiros 1 minuto e 30 segundos;

- serdo critérios de avaliagdo a adequacao aos passos do bolero, a criatividade na coreografia
e a interacdo entre o casal;

- 0 casal devera apresentar um representante, que sera responsavel pela inscricdo do outro
componente, ficando desde ja esclarecido que as regras deste regulamento deverdo ser
observadas por ambos 0os componentes do casal; e

- 0 participante devera gravar um video com a sua apresentagéo e envia-lo (fazer o upload) no
site YouTube (www.youtube.com), que permite que seus usuarios carreguem e compartilhem
videos em formato digital. Apds o envio, o participante devera incluir o endereco do link do seu
video, no seu formulario de inscricéo.

4.3. Todos os trabalhos enviados, independente da categoria, poderdo ser assinados pelos
participantes.

4.4, Fica desde ja esclarecido, que os participantes poderéo inscrever trabalhos apresentados
em edi¢gBes anteriores do Concurso Talentos da Maturidade, mas desde que ndo tenham sido
vencedores em nenhuma edic&o.

4.5. Todos os trabalhos que forem encaminhados fora dos padrfes aqui estabelecidos serdo
prontamente desclassificados.

4.6. De outra forma, todos os trabalhos encaminhados pelos participantes que obedecerem aos
pré-requisitos descritos neste Regulamento serdo submetidos ao julgamento descrito adiante.
4.7. Os trabalhos inscritos, desde que aceitos na forma especificada neste Regulamento, serdo

exibidos no hotsite www.talentosdamaturidade.com.br.

5. DO CONSELHO CURATORIAL

5.1. Todos os trabalhos, desde que aceitos na forma especificada neste Regulamento, serdo
submetidos ao Conselho Curatorial (“Conselho”), composto por membros de renome nacional
no cenario cultural, artistico e/ou gerontoldgico.

5.2. O Conselho sera composto por 31 (trinta e um) profissionais, sendo 5 (cinco) jurados por
categoria (cada um de uma macro-regido), exceto a categoria literatura que terd 02 (dois)

profissionais da Regido Sudeste.

5.2.1. O Conselho possuira 05 (cinco) presidentes, sendo um de cada categoria, que indicarao
0s demais membros do Conselho.
5.3. O Conselho utilizara os seguintes parametros para a avaliagdo dos trabalhos: Criatividade

da obra/apresentacao, Expressividade e Qualidade técnica.

6. SELECAO REGIONAL

6.1. Os trabalhos enviados serdo divididos por Regido Nacional, sendo elas:

» Norte;
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» Nordeste;

» Centro-oeste;

» Sudeste; e

» Sul.

6.1.1. A Regido Nacional do trabalho serad determinada de acordo com o endereco residencial
informado no formulério de inscri¢cdo do participante.

6.1.2. O Realizador podera exigir, a qualquer tempo, os documentos necessarios que
comprovem o endereco residencial do participante.

6.2. Ap6s a exibicdo dos trabalhos na Internet, os mesmos serédo submetidos a um Conselho,
que selecionara os 03 (trés) melhores trabalhos de cada categoria em regido, totalizando 75
(setenta e cinco) finalistas regionais.

6.3. Ao final do julgamento do Conselho, todos os 75 (setenta e cinco) trabalhos finalistas
regionais, bem como o0s nomes de seus autores, serdo anunciados no hotsite
www.talentosdamaturidade.com.br, no dia 11 de outubro de 2013.

6.4. Os 75 (setenta e cinco) trabalhos finalistas regionais serdo submetidos a uma nova
avaliacédo realizada pelo Conselho, que elegerd o melhor trabalho de cada categoria por
Regido deste Concurso, totalizando 25 (vinte e cinco) finalistas nacionais.

6.5. Os finalistas regionais e nacionais serdo comunicados destas condi¢Bes através de
telefonema ou envio de correspondéncia com Aviso de Recebimento de acordo com as

informacdes obtidas através do formulario de inscri¢cdo preenchido pelo préprio participante.

7. SELECAO NACIONAL

7.1. Os 25 (vinte e cinco) trabalhos finalistas nacionais serdo submetidos a uma avaliagéo, a
ser realizada pelo Conselho, que elegera os 05 (cinco) vencedores deste Concurso, sendo 01

(um) de cada categoria.

7.1.1. Os vencedores do Concurso da categoria Danca de Saldo serdo conhecidos durante o
evento “Festa de Premiagao” (danga ao vivo).

7.1.2. Caso algum vencedor regional (finalista nacional) da categoria Danga de Saldo néo
puder comparecer a “Festa de Premiagao” para participar da etapa final ao vivo, a avaliagao
dos finalistas nacionais sera realizada apenas pelos videos, ficando eliminada
automaticamente a exibicdo da danca ao vivo, para fins de escolha do casal vencedor.

7.2. Os vencedores do Concurso serao comunicados desta condicdo através de telefonema ou
envio de correspondéncia com Aviso de Recebimento de acordo com as informacdes obtidas

através do formulério de inscricdo preenchido pelo préprio participante.

8. DOS PREMIOS
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8.1.0s 75 (setenta e cinco) autores dos trabalhos eleitos finalistas regionais de cada categoria
deste Concurso, na forma do item 6.2, receberdo como prémio, cada um, R$ 1.000,00 (um mil
reais).

8.2. Os 25 (vinte e cinco) autores dos trabalhos eleitos finalistas nacionais de cada categoria
deste Concurso, na forma do item 6.4, receberdo como prémio, cada um, R$ 2.000,00 (dois mil
reais). Os finalistas nacionais de cada categoria terdo acumulado até esta etapa o prémio de
R$ 3.000,00 cada.

8.3. Os 05 (cinco) autores dos trabalhos eleitos vencedores de cada categoria deste Concurso,
na forma do item 7.1, receberdo como prémio, cada um, um troféu e R$ 9.000,00 (nove mil
reais). Os vencedores nacionais de cada categoria terdo acumulado um premio total de R$
12.000,00 cada um.

8.4. Os autores dos trabalhos participantes deste Concurso, independentemente de serem 0s
vencedores ou nao, fardo jus a um Certificado de Participacdo no Concurso “Talentos da
Maturidade”, que lhes serdo enviados através de um e-mail, no endereco informado pelo
participante, no formulario de inscri¢ao.

8.5. O valor total dos prémios é de 170.000,00 (cento e setenta mil reais).

9. ENTREGA DOS PREMIOS

9.1. Os 75 (setenta e cinco) finalistas regionais, na forma do item 6.2, e os 25 (vinte e cinco)
finalistas nacionais, na forma do item 6.4, receberdo o prémio a que fazem jus nas agéncias
Santander mais proximas de suas residéncias.

9.2. Os 05 (cinco) vencedores do Concurso, na forma do item 7.2, receberdo o prémio a que
fazem jus na “Festa de Premiacdo”, a ser realizada na cidade de Sao Paulo, no més de
dezembro, em dia, horério e local a serem definidos e informados com a devida antecedéncia

pelo Realizador.

9.2.1. Todos os 25 (vinte e cinco) finalistas nacionais terao o direito de comparecer a “Festa de
Premiagéo”, levando consigo 03 (trés) acompanhantes. No caso da categoria Musica Vocal, se
o vencedor for um grupo musical, deverdo ser designados 02 (dois) integrantes do grupo e 01
(um) acompanhante de cada integrante para comparecer na “Festa de Premiagdo”. Caso seja
uma Unica pessoa podera levar 02 (dois) acompanhantes. No caso da categoria Dancga de
Saldo, se o casal participante nédo for casado, terdo direito a um acompanhante cada.

9.2.2. Todas as despesas com transporte e hospedagem para as pessoas citadas no item 9.2.1
serdo suportadas integralmente pelo Realizador.

9.2.3. Os vencedores da etapa regional (finalistas nacionais) serdo informados dos tramites de
viagem para compadecerem a “Festa de Premiagdo”, com pelo menos 20 (vinte) dias de
antecedéncia da data do evento.

9.3. Os Certificados de Participacdo no Concurso “Talentos da Maturidade” serdo entregues

aos participantes elegiveis, através de um e-mail, até o dia 31.12.2013.
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9.4. Na eventualidade do acompanhante ser menor de 18 anos, independente do grau de
parentesco com o vencedor, sera de responsabilidade deste obter todas as necessarias
autorizacfes para que 0 menor compareca a “Festa de Premiagéo”.

9.5. Na eventualidade de o vencedor vir a falecer, o prémio sera entregue ao seu inventariante,
gue devera comprovar tal condicao.

9.6. O Realizador ndo se responsabilizard pela autenticidade dos dados fornecidos pelo
participante no ato da inscrigdo, ou pelo fornecimento de informag8es incorretas, imprecisas ou
incompletas, que impossibilitem a entrega do prémio.

9.7. O prémio sera entregue livre e desembaracado de qualquer 6nus para os vencedores
deste Concurso.

9.8. O prémio sera entregue aos vencedores, sem qualquer sorteio ou operacdo assemelhada,
nem vinculagdo de seus participantes a aquisicdo de qualquer bem e/ou utilizagdo de qualquer

servico ou mediante pagamento.

10. CONSIDERACOES GERAIS

10.1. Este Concurso tem cunho exclusivamente cultural e a participagdo nele ndo esta
subordinada a qualquer modalidade de alea ou pagamento pelos concorrentes, nem vinculada
a aquisicdo ou uso de qualquer bem, direito ou servico, de acordo com o disposto no artigo 3°,
Il, da Lei n®5.768/71 e artigo 30 do Decreto n® 70.951/72.

10.2. Ao inscrever-se para participar do Concurso, nos termos deste Regulamento, o0s
participantes estardo automaticamente autorizando o Realizador a utilizar, de modo gratuito,
definitivo e irrevogavel, de seu nome, imagem e som de voz em qualquer veiculo de imprensa,
midia ou Internet, para divulgacdo do Concurso, cedendo também ao Realizador todos os
direitos autorais relativos ao trabalho criado, que passara a ser de sua propriedade, para
utilizac@o, mas néo se limitando, a midia impressa, radio, TV, Internet, durante a realizagcao do
Concurso (no periodo de 15.05.13 até 31.12.13).

10.2.1. Os participantes ganhadores assinardo um Termo de Cesséo de direitos autorais
relativo ao trabalho criado, no qual constardo todas as especificacbes de onde os trabalhos
poderdo ser utilizados.

10.2.2. As autoriza¢Bes descritas acima ndo implicam em qualquer obrigacéo de divulgacéo ou
de pagamento de qualquer quantia por parte do Realizador.

10.3. Pelo simples ato de inscricdo neste Concurso, o0 participante ainda autoriza, reconhece e
aceita que os dados pessoais e demais informacdes, inclusive os submetidos por meio do
formulario de participacéo, passam a ser de propriedade do Realizador, que podera utiliza-los
para os fins necessérios a adequada realizacdo deste Concurso.

10.4. O participante, neste ato, assume plena e exclusiva responsabilidade pelo trabalho que
produzir, por sua titularidade, originalidade e imagens nele utilizadas, incluindo, sem limitacéo,

responsabilidade por eventuais violagdes a intimidade, privacidade, honra e imagem de
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qualquer pessoa, a deveres de segredo, a propriedade industrial, direito autoral e/ou a
quaisquer outros bens juridicamente protegidos, eximindo o Realizador de qualquer
responsabilidade relativamente a tais fatos, aspectos, direitos e/ou situacdes.

10.5. O participante reconhece e aceita expressamente que o Realizador ndo podera ser
responsabilizado por qualquer dano ou prejuizo oriundo da participacdo neste Concurso ou da
eventual aceitagdo do prémio.

10.6. O presente Regulamento podera ser alterado e/ou o Concurso suspenso ou cancelado,
sem aviso prévio, por motivo de forca maior ou por qualquer outro ou motivo que esteja fora do
controle do Realizador e que comprometa a realizacdo do Concurso de forma a impedir ou
modificar substancialmente a sua condu¢ao como originalmente planejado.

10.7. Os participantes poderdo obter informacbes através do Perguntas e Respostas
Frequentes (FAQ) no hotsite www.talentosdamaturidade.com.br ou entrar em contato com o
Servigo de Atendimento ao Cliente pelo telefone 0800-12-0077, de segunda a sexta-feira das
0%h as 17h.

10.8. Quaisquer duavidas, divergéncias ou situa¢des ndo previstas neste Regulamento serédo
julgadas e decididas de forma soberana e irrecorrivel pelo Conselho.

10.9. Estao impedidos de participar neste Concurso os funcionarios do Grupo Santander Brasil
e/ou pessoas que, de alguma forma, participaram de sua organizacdo e operacionalizacéo.
10.10. A participagdo neste Concurso implica na aceitacdo total e irrestrita de todos os itens
deste Regulamento.

10.11. Cépia deste Regulamento podera ser obtida no hotsite

www.talentosdamaturidade.com.br.



