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RESUMO

Anélise e discussdo da importancia do patrocinio cultural como ferramenta de
construcdo de marca e da relacdo entre a ascensdo do patrocinio cultural e o papel da
marca como o principal diferencial competitivo de produtos e servigos. O patrocinio
cultural € potencial criador de relacdes afetivas entre os consumidores e promove uma
maior visibilidade a marca, aproximando-a do seu publico-alvo. O projeto cultural, ao
valorizar a identidade da marca patrocinadora, também faz com que a empresa seja vista
como socialmente responsavel e possibilita a comunica¢do com segmentos de mercado
especificos. O patrocinio cultural vem se destacando como uma importante ferramenta
de comunicacdo no mix de marketing. As praticas de patrocinio cultural devem estar
atreladas as estratégias de marketing das empresas patrocinadoras. Pretende-se mostrar
ndo so os seus beneficios, mas também os riscos de uma decisdo pouco cuidadosa ou
apenas interessada nos beneficios fiscais. Considera-se a legislacao relativa a incentivo

a cultura.



ABSTRACT

This job discuss the importance of the cultural sponsorship as a building brand
instrument and analysis the connection between the rising of the cultural sponsorship
and the branding responsibleness as the main differential of products and services. The
cultural sponsorship gets the customers involved emotionally with the brand and gets
the brands more known by them. The cultural project increases the value of the sponsor
identity and makes the company be seen as socially responsible. It also improves the
communication of the brand with specific trade markets. The cultural sponsorship is
outstanding as an important instrument in the marketing mix. The practice of the
cultural sponsorship must be coherent to the sponsor's marketing strategy. It not only
intends to show the improvement caused buy the sponsorship, but also the risks of
careless decisions or the ones just interested in the tax benefits. It also considers the

cultural encouragement legislation.



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt es e es s sens s 09
2 MARKETING CULTURAL E CONSTRUCAO DE MARCA .......ccoovovvverirsrnn, 11
2.1 Marca e diferencial COMPELITIVO .......coviiiiiiiiiiieee e 11
2.2 Marketing cultural como ferramenta de construgdo de marca ...........cccceververvenneee 14
2.3 Desgaste da publicidade convencional e ascensao do marketing cultural ............. 17

3 RELACAO ENTRE OS TIPOS DE PATROCINIO E AS ESTRATEGIAS DE

CONSTRUGCAO DE MARCA ...ttt teteees et saes s s esans s s ss s 20
K TR o Yo g 1T =T S o SRS 21
3.2 NaMING RIGNES ..o ettt e e e s nreas 23
3.3 Fundagdes e INStitutos CURUTAIS ........cceeueiuieciesiiiecc e 24

4 LEIS DE INCENTIVO A CULTURA E FORTALECIMENTO DA IDENTIDADE

4.1 O olhar das empresas Privadas ..........cccccveueeierieiieseeieesie e sreesee s eseerae e e neennees 28
4.2 O Olhar das empresas PUBIICAS .........ccccveiiiiiieiie e 30
5 AVALIACAO DOS RESULTADOS DO PATROCINIO CULTURAL ................. 33
5.1 Mecanismos de mediGao dos reSUltados ..........ccccvverueeieiiiiieiie e 34
5.2 PrINCIPAIS FISCOS ...euveiuvietieitieiteie et etesieeste et st esaestae st e s e esbe s teestessaesse s s e ssesneenaeenee e 37
6 CONSIDERACOES FINAIS ..o ee et en st an s s s anaes s 40
REFERENCIAS ..ottt sttt 42



ANEXOS e 46

ENtrevista FADIO DamEO .....oooe ettt et e e e e e e e 47
ENtreVista ArMANGO LI ......ueeeeeeeeieet e oot eettetaeeeeseseeseseesee s nseeseeenensnennnnnnnnnnes 49
Lei dO AUAIOVISUAL ... 52

LT ROUBNEL ...t et ettt ettt e et s e e e e e e e e e e e e e e e e e nnn 56



1 INTRODUCAO

A saturacdo da publicidade convencional e a consequente busca de novas
formas de comunicacdo empresarial que sejam capazes, de forma &gil e eficiente, de
atrair um publico consumidor mais exigente e diferenciado, fazem do investimento em
cultura uma ferramenta com grande potencial de utilizagdo por empresas publicas e
privadas.

O objeto de estudo deste trabalho é o patrocinio cultural e a sua relacdo com o
processo de construcao de marca.

O seu objetivo geral é demonstrar a importancia e o desenvolvimento do
patrocinio cultural hoje, no Brasil.

Os objetivos especificos séo:

— Demonstrar a marca como principal diferencial competitivo;

— ldentificar o marketing cultural como importante ferramenta de construcdo de marca;
— Analisar a relacdo entre os tipos de patrocinio e as estratégias de construcdo de marca
das empresas patrocinadoras;

— Verificar a importancia das leis de incentivo a cultura nesse processo de crescimento
do patrocinio cultural no Brasil,

— Discutir os principais mecanismos de verificacdo de resultados e os riscos que
envolvem o patrocinio.

Para discutir a relacdo entre o patrocinio cultural e a identidade das marcas
patrocinadoras, utiliza-se a seguinte metodologia: levantamento de informacdes de
revisdo de literatura, observacdo direta, estudo de casos e entrevistas (uma com um
membro dos setor privado e outra com um produtor cultural).

A justificativa para escolha do patrocinio cultural como o tema principal deste
trabalho se deve ao seu grande crescimento e desenvolvimento hoje, no Brasil.

Nesse mercado de concorréncia tdo acirrada, em que a oferta suplanta a
demanda, as empresas buscam desesperadamente uma maneira de ganhar a preferéncia
dos consumidores. E o marketing cultural certamente tem auxiliado muito nesse
processo de fortalecimento da marca e criacdo de uma relacdo de empatia entre ela e seu

publico-alvo.



A sua capacidade de aproximar a empresa investidora da comunidade,
auxiliando na criagdo de vinculos afetivos entre os consumidores e a marca, tem sido
fundamental no processo de fidelizagdo dos clientes. E, por isso, o patrocinio cultural
vem se consolidando como uma das maiores ferramentas na construcdo de marca.

No primeiro capitulo, pretende-se discutir a importancia da marca como
diferencial competitivo e como o desgaste da publicidade convencional contribui para a
ascensdo do marketing cultural como ferramenta de construgdo de marca.

J& no segundo, pretende-se avaliar alguns tipos de patrocinio, como
sponsownership, naming rights e fundagdes e institutos culturais, e como a escolha do
tipo de patrocinio mais adequado esta relacionada a estratégia de marketing que origina
essa iniciativa.

No terceiro, vai-se analisar o quanto as leis de incentivo a cultura promovem
uma visdo diferenciada das empresas publicas e privadas em relacdo a pratica de
patrocinio cultural como elemento fortalecedor da identidade de marca.

Para terminar, no quarto capitulo discutiremos se existem hoje mecanismos
confiaveis e eficientes para medir os resultados e beneficios do patrocinio cultural sobre
a identidade de marca e avaliar os principais riscos envolvidos nessa pratica.

Justamente por ser um tema muito atual, ainda existe uma bibliografia bem
limitada sobre marketing e patrocinio cultural. Apesar de o tema ser de grande
relevancia na atualidade.

Diante desta dificuldade de encontrar periddicos que discutam o marketing — e
principalmente o patrocinio — cultural, esse trabalho pode servir de consulta para
estudantes e para empresarios no desenvolvimento de projetos académicos, na
construcdo de estratégias de comunicacdo e na decisdao sobre patrocinios a projetos

culturais.
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2 MARKETING CULTURAL E CONSTRUCAO DE MARCA

O marketing cultural tem se consolidado como uma boa ferramenta na
construcdo de marca. Principalmente porque possibilita uma estratégia de comunicagdo

criativa, especifica e mais emocional na sua relagdo com o consumidor.

“Investir em cultura é, portanto, uma forma de criar uma
protecdo invisivel a favor da imagem das empresas. O apoio a
cultura expressa muito bem a face que elas querem projetar de
compromisso com a comunidade. Passa a imagem de agente
econdbmico moderno, que esta inserido na sociedade e
considera os seus valores. A cultura, entdo, € uma excelente
area para formar imagem. Oferece muitas possibilidades e pode
atingir muitos segmentos do mercado consumidor”
(MACHADO NETO, 2002, p.213).

Segundo COSTA (2004, p. 11), “O Marketing Cultural — entendido como o
patrocinio de atividades culturais por empresas cujo produto ou servigo ultimo ndo é um
produto cultural — apresenta-se como alternativa para atingir 0s objetivos de
comunicagdo corporativa e construcdo de marca, sendo uma estratégia ja utilizada com
sucesso por muitas empresas, inclusive no Brasil. Impulsionado pelos incentivos fiscais
oferecidos por meios das Leis Rouanet, do Audiovisual, e outras de ambito estadual ou
municipal, o Marketing Cultural tem sido responsavel pela revitalizacdo do cenario
cultural em varias cidades brasileiras, além do papel fundamental que vem exercendo na
retomada do cinema nacional. Para os patrocinadores, o Marketing Cultural comeca a
figurar como importante ferramenta de marketing, muitas vezes representando a

principal estratégia de comunica¢do da empresa’.

2.1 MARCA COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO

Vive-se num mundo em que 0 consumo é cada vez mais estimulado e a oferta de
produtos e servi¢os se mostra cada vez maior. As empresas ndo param de criar novos

produtos, e precisam diferencia-los dos concorrentes para assim conquistar um lugar

privilegiado em relacdo aos outros na mente dos consumidores.
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Porém, invencdes ou modificagbes nos produtos ou servicos podem ser
copiadas. Inovagdes tecnologicas ndo sdo mais uma garantia de diferenciacdo entre

produtos. Mais dia menos dia 0s concorrentes conseguirdo reproduzi-las.

"O produto é algo que é feito na fabrica; a marca é algo que é
comprado pelo consumidor: o produto pode ser copiado pelo
concorrente; a marca € Unica. O produto pode ficar
ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida é eterna"
(UCAM, 2005).

Por isso, os atributos fisicos dos produtos vem sendo
cada vez menos motivadores na hora da escolha, sendo substituidos pela confianga na
marca. Num mundo em que 0s concorrentes oferecem quase 0s mesmos atributos, a
marca aparece como o principal diferencial entre os concorrentes de um mesmo
segmento. Pois ela sim, é sempre Unica.

Segundo MELO NETO (2000, p.12), “numa época em que fatores como pregos
competitivos, servicos de exceléncia, qualidade do produto e diferencial tecnologico nao
mais asseguram 0 sucesso empresarial, a marca surge como fator que realmente faz a
diferenca”.

N&o é a toa que se discute tanto sobre marcas. Muitos até afirmam que elas sdo
hoje o maior patrimdnio das empresas. KOTLER (2004, p.26) diz em seu livro que um
antigo diretor executivo da Coca-cola chegou a declarar que: “Ainda que todas as
nossas fabricas e instalagfes fossem consumidas pelo fogo amanhd, o valor da nossa
empresa mal seria afetado”.

Realmente, se a marca € capaz de criar vinculos emocionais com 0s
consumidores, deve-se valoriza-la. Hoje o marketing esta voltado para a fidelizacdo de
clientes. Fidelizar é a palavra-chave. Mas como fazé-lo sem um bom posicionamento de
marca?

“Uma empresa sem marca forte, mal-posicionada, incapaz de
difundir valores aceitos pelas pessoas e legitimados pela cultura
existente, ¢ um empresa inviavel” (MELO NETO, 2000, p.12)

O aspecto psicologico da marca se torna cada vez mais importante. Se 0 sucesso
de vendas depende da identificacdo do consumidor com a sua marca, a preocupacao
com a mensagem transmitida por ela aumenta ainda mais.

Para cada segmento de mercado que se pensar ha dezenas de produtos

concorrentes. Pense em quantas marcas vocé conhece de sabdo em pd, fabricantes de
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celular, relégio, perfume. E 0 mesmo acontece com 0s servigos: churrascarias, redes de
cinema, restaurantes mexicanos, agéncias de turismo, empresas de transporte aéreo. A

concorréncia ndo so é enorme, como nao para de crescer.

“Para o consumidor, os beneficios funcionais oferecidos por
produtos concorrentes tornaram-se indiferenciaveis e, para as
empresas, 0s conceitos de produto agregado e de fidelizagéo do
cliente constituiram-se condicionantes de sobrevivéncia (...) Os
consumidores passaram a impor novas condi¢cOes as estratégias
empresariais  essencialmente semelhantes, exigindo uma
demassificacao de propostas” (REIS, 2003, p.25).

A marca é a melhor maneira de se diferenciar dos outros por ser uma das poucas coisas
que ndo pode ser copiada. Ela pode ser imitada — e muitas vezes 0 é — mas é composta
de tantos elementos (cor, fonte, logotipo, formato, mascote etc) que a imitacédo
dificilmente produz o mesmo efeito. Cada um dos seus elementos contribui para a visdo
que os clientes tém da marca, que assim se torna adjetivada. Por isso vé-se marcas
jovens, sérias, arrojadas, tradicionais etc.

E preciso que a diferenca entre uma marca e as outras seja algo intuitivo. E
preciso que cada marca seja totalmente Unica. Como as pessoas. Nao basta ter uma
aparéncia diferente das outras. Tem-se que transmitir uma mensagem diferente, que
agrade e atenda as expectativas dos consumidores.

A marca é construida para passar a imagem de que tem os atributos com os quais
os clientes potenciais se identificam. As qualidades atribuidas aos produtos e/ou
servicos sdo justamente aquelas que os consumidores buscam ter em si préprios. E tudo

questdo de identificacao.

“A imagem pode ser entendida como a percep¢do que
determinado publico tem da marca ou da empresa, como
resultado do que ela comunica (mensagem, frequéncia,
qualidade da comunicagdo, abrangéncia do composto de
marketing), de sua prépria experiéncia com ela, do que o
produto realmente oferece pelo que custa (em termos de
atributos racionais e emocionais e de servi¢os pos-venda) e da
forma como a empresa atua (com relagdo a seus funcionérios,
fornecedores, clientes e comunidade)” (REIS, 2003, p.87).

Por isso € senso comum dizer que se conhece muito de uma pessoa através dos
produtos que compra e servigos que usa. Eles sdo um pouco do que as pessoas sao. Ou

pelo menos do que desejam ser.
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Esse é o grande desafio das marcas hoje: conseguirem passar para o seu publico-
alvo uma imagem com a qual ele se identifique. E para isso, as diversas ferramentas de

comunicagdo do mix de marketing s&o utilizadas.

2.2 PATROCINIO CULTURAL COMO FERRAMENTA DE CONSTRUCAO DE
MARCA

No que a marca passa a ser percebida como o principal diferencial competitivo
dos servigos e produtos, passa também a ser mais estudada. As empresas passam a
gastar muito mais tempo e dinheiro com ela. E surgem preocupag¢fes com 0 seu
posicionamento, construcdo, fortalecimento, revitalizagéo.

Muitos conceitos surgem e teorias sdo criadas em torno da marca. Trabalha-se

aqui com o conceito de comunicacao integrada.

“Entendemos por comunicagdo integrada aquela em que as
diversas subareas atuam de forma sinérgica. Ela pressupde uma
juncdo da comunicacdo institucional, da comunicacdo
mercadoldgica e da comunicacdo interna, que formam o
conjunto  harmonioso, apesar das diferencas e das
especificidades de cada setor e dos respectivos subsetores. A
soma de todas as atividades redundard na eficacia da
comunicacdo nas organizacdes” (KUNSCH, 1998, p.115).

N&o se pode mais pensar que basta usar a propaganda para comunicar sua marca.
Hoje existem diversas ferramentas de comunicacdo disponiveis: propaganda, relacdes
publicas, mala direta, promocdo de vendas, merchandising, assessoria de imprensa,
promoc¢do no PDV etc. E cada uma delas possui caracteristicas diferentes, porém
complementares. Todas sdo importantes, desde que obedegcam a um Unico proposito de
marketing. Elas devem estar integradas entre si.

A imagem de uma marca ndo é construida e influenciada apenas pelos veiculos
de comunicacdo de massa (propaganda, merchandising, ponto de venda, patrocinio
cultural, internet, relacGes publicas, marketing direto); a comunicacdo institucional

também participa deste processo.

“Quando todas as disciplinas de comunicacdo estdo integradas
e falando a mesma linguagem a mudanga ocorre. SO 0
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patrocinio ndo é suficiente, vocé tem que ter campanhas de
midia de massa, marketing direto, eventos e, principalmente, a
atitude da empresa perante seus consumidores em todos 0s
momentos de contato caminhando na mesma dire¢cdo. Somente
dessa forma vocé modifica a visdo do publico sobre a sua
marca.”(DAMETTO, 2005).

Por isso a importancia de haver uma compatibilidade entre os conceitos
transmitidos pela marca e os valores da propria empresa. E crucial que haja uma
integracdo entre a comunicacdo corporativa e a comunicacdo da marca e do produto.
Todos os conceitos que se pretende transmitir através da marca devem ser trabalhados
internamente. Uma empresa que polui o meio ambiente, ndo utiliza material reciclado,
ndo apodia projetos ambientais, ndo pode comunicar aos consumidores uma marca que se
preocupa com o meio ambiente. E preciso que haja coeréncia e verossimilhanca entre 0s

valores da marca e as atitudes da empresa.

Por isso a pratica do patrocinio cultural tem sido muito benefica para as
empresas: por ser um canal que possibilita uma maior e melhor interagdo da marca com
0s seus consumidores. Através dela, pode-se transmitir melhor os valores da empresa,

num momento em que o consumidor esta “desprotegido”, com a guarda abaixada.

Nessa dificil tarefa de construir uma marca sélida e de sucesso, ndo é prudente
desperdicar nenhum canal de comunicacdo com os consumidores. Cada vez mais as
empresas e seus funciondrios, principalmente os de marketing, devem estar atentos as
possibilidades que uma nova midia pode trazer. A criatividade e a inovagdo sao
caracteristicas muito prezadas pelos consumidores, cansados de receber — diariamente —

centenas de comunicacgdes parecidas entre si.

Além disso, a marca pode se focar em segmentos pré-definidos de acordo com o
objetivo estratégico da empresa. Por exemplo, uma empresa de telefonia celular que
patrocine um show pode fazer promocdes sorteando ingressos entre os seus clientes
preferenciais. Ou pode oferecer ingressos para representantes de altos cargos de

empresas clientes.

Segundo MELO NETO (2000, p.18), “O patrocinio tem trés objetivos distintos:
aumentar as vendas, valorizar institucionalmente a marca e melhorar a comunicacao
com clientes, fornecedores, distribuidores e demais parceiros da empresa

patrocinadora”.
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REIS (2003, p.26) argumenta que a divulgacdo do nome da empresa ou da
marca é um dos principais objetivos que motivam a utilizacdo do marketing cultural. E
ela acontece ndo so através do investimento em comunicacdo realizado pela prépria
empresa para divulgar os projetos, mas também através da publicidade gerada por midia
espontanea (basicamente, cobertura gratuita de midia, eletronica ou impressa).

E COSTA (2004, p.42) fala que “Patrocinios sdo compensadores ndo so para a
empresa e seus clientes, mas também para funcionarios e outros parceiros de marca.
Estes podem receber beneficios emocionais resultantes do orgulho de estarem
associados a uma empresa que apOia iniciativas e que tem valores que vao ao encontro

dos seus, fazendo com que se sintam mais motivados e comprometidos com a empresa’.

“(...) conhe¢o muitos artistas e técnicos ligados a Cultura que
s6 usam gasolina Petrobras, pois sdo seus patrocinadores. O
publico em geral sempre comenta sobre o patrocinador como
eles estdo apoiando. Estamos caminhando para um mercado
maduro, que geralmente consome servico, esses consumidores
estardo consumindo mais entretenimento. Quem estuda Marca
sabe que o objetivo principal € trabalhar com o subconsciente e
quando as pessoas entram no teatro ou no cinema, antes ou
apos as exibicdes escutam ou olham marca ligada a um produto
que eles ja& tém uma empatia por estarem ali predispostos a

assistir estdo levando para casa a Marca do Patrocinador”
(LITO, 2005).

Mas, apesar de todos os beneficios que o patrocinio cultural pode oferecer,
sozinho ele ndo resolve o problema de comunicar a marca aos seus consumidores. Nao
adianta absolutamente nada investir em um evento cultural se os consumidores ndo
souberem da sua existéncia, se o local ou horario ndo for apropriado, se o preco for

inacessivel.

Segundo COSTA (2004, p.54), “O investimento em patrocinio deve, entdo,
contemplar acbes que reforcem o vinculo entre a marca e produto cultural. Dentro do
conceito de comunicacao integrada de marketing, ao patrocinar uma exposicdo de artes
plasticas, por exemplo, a empresa deve considerar negociar a inclusdo de seu logotipo
nos ingressos, incluir uma pagina sobre o evento em seu préprio website, enviar
informacGes e convites a seu publico-alvo, fazer uma tiragem limitada do produto
patrocinador com a embalagem retratando pecas da exposicdo, acionar sua estrutura de

assessoria de imprensa para desenvolver notas e press releases, além de andncios
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tradicionais em midia impressa, eletronica e digital, entre outras acbes adequadas a seus

objetivos com esse patrocinio”.

Para que o patrocinio cultural realmente beneficie a marca patrocinadora, ele
deve estar atrelado as outras ferramentas de comunicagdo: propaganda, boas politicas de
preco e distribuicdo, mala direta, sampling, promog¢éo no PDV etc. O patrocinio cultural

deve fazer parte de um conjunto de a¢bes de marketing para que surta o efeito desejado.

2.3 DESGASTE DA PUBLICIDADE CONVENCIONAL E ASCENSAO DO
MARKETING CULTURAL

A publicidade tradicional vive um momento de crise e desgaste, desde a década
de 90. Com a globalizacdo e evolucdo tecnologica, as pessoas se véem cada vez mais
bombardeadas pelas propagandas. Sdo centenas, sendo milhares, de produtos e servigos
oferecidos diariamente. Todos se dizem muito confiaveis, com exceléncia garantida, e
muitas vezes sdo recomendados por artistas famosos.

Desde 0 momento em que se acorda até a hora de dormir, o nimero de
propagandas com que se entra em contato € incontavel. Existe propaganda nos onibus,
na sua caixa de e-mail, nos sites em que se entra, em dirigiveis no céu, fachadas de
prédios, avibes na praia, mensagens de texto no celular. Isso, fora a quantidade de

panfletos que se recebe nas ruas enquanto se esta deslocando de um lugar para outro.

Em qualquer lugar que se va, existe alguma marca querendo convencer de que é
a melhor, mais eficiente e a que oferece mais beneficios. Diante desse bombardeio
diario, fica cada vez mais dificil para a propaganda se manter como uma boa ferramenta
de constru¢do de marca. RIES (2002, p.30) até diz que “Em geral, nos preparamos para
evitar a propaganda. Se lermos todos os andncios, ndo teremos tempo para ler outras

coisas”.

E mesmo que se pare para dar atencdo a uma propaganda, fica dificil guardar as
informacdes ali obtidas. Segundo McKenna (1995 apud GIACAGLIA, 2003, p.12), “os
consumidores ndo conseguem mais se lembrar de quais anincios falam de que produto e

muito menos quais sao as qualidades ou atributos que diferem um produto do outro”.
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Mas isso ndo quer dizer que ela tenha deixado de ser importante. Ela continua
sendo uma das ferramentas de comunica¢do mais importantes, s6 que ndo tanto quanto
antes. Ela teve que se adaptar, que se tornar mais criativa para voltar a chamar a atencéo

dos consumidores.

“Devido ao volume e a sua variedade, tendemos a nos desligar
de todas as mensagens publicitarias. Um anlncio s6 prende
nossa atenc@o quando ¢ diferente” (RIES, 2002, p.30).

Mas com o tempo, essas novas formas de propaganda também estdo se tornando
comuns, corriqueiras. E estd ficando cada vez mais dificil reter a atencdo dos

consumidores.

Como solucdo, muitos publicitarios estdo se criando propagandas engracgadas,
inovadoras, diferentes. Mas ai surge outra questdo: nem sempre uma propaganda
engracada, diferente, que retéem a atencdo do publico, é rentavel. N&o basta que o
publico a veja, nem que goste dela. E preciso que esse contato, essa empatia com a
propaganda, se traduza em vendas. Essa € a grande finalidade do investimento em

publicidade.

Hoje as propagandas estdo tdo boas nesse sentido, que muitas vezes sdo vistas
como entretenimento. Um exemplo disso ¢ a existéncia de programas como ‘Na Hora
do Intervalo’, exibido no Multishow. Sdo programas que tém como contetido os
comercias de TV, comerciais premiados e reconhecidamente atraentes para o publico

em geral.

“As pessoas olham a propaganda da mesma forma que 1éem um
romance ou assistem a um programa de televisdo. Envolvem-se
com personagens, situacdes e enredos, sem a menor motivagdo

para participar de alguma parte, inclusive com o produto”
(RIES, 2002, p.38).

Com a diminuicdo da eficiéncia da propaganda, outras ferramentas de
comunicacdo comecaram a ganhar destaque, entre elas o patrocinio cultural.

Uma vez que as propagandas estdo tendo dificuldades em criar associacfes com
as marcas, ficando presas apenas aos enredos e personagens dos seus comerciais, 0

patrocinio cultural aparece como um importante elemento construtor de marca. O
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carater emocional da cultura é muito benéfico para as empresas, que podem associar a
sua marca as emocoes que a cultura produz.

Segundo AAKER (2004, p. 215), “Enquanto a propaganda ¢é invasiva e
claramente uma mensagem paga tentando persuadir ou modificar as atitudes, o
patrocinio pode tornar-se parte da vida das pessoas. A propaganda é boa em comunicar
os atributos e os beneficios funcionais, embora a maioria das marcas fortes va além
disso para fornecer beneficios emocionais e de auto-expressdo para ter uma
personalidade e para diferencia-los quanto a atributos tangiveis. O patrocinio pode ser
muito eficaz para estender as marcas além dos atributos tangiveis porque desenvolvem
associagdes que acrescentam profundidade, riqueza e um sentimento contemporaneo em
relagdo a marca e ao seu relacionamento com os clientes.” [

E REIS (2003, p.26) diz que “Em um mercado de marcas padronizadas, o fator
de diferenciacdo mais eficiente entre marcas ¢ a emocdo que cada produto oferece e
gera no consumidor. E a cultura é inesgotavel fonte geradora de emocdo, empatia,
identificacdo. A estratégia focada em projetos culturais como forma de criar emogdes
atua, por um lado, refor¢cando os valores que para o consumidor sdo importantes”.

Através de associacao direta, a marca pode comunicar seus valores atraves dos
eventos que patrocina. Por exemplo, patrocinar um evento de musica classica pode ser
uma maneira de informar ao seu publico-alvo que a marca € tradicional, sofisticada.
Patrocinar um show de rock mostra que a marca é jovem e descolada. E assim por
diante. A escolha do evento ou atividade cultural a ser patrocinada diz muito sobre a
intencdo da empresa patrocinadora.

Essa facilidade de associacdo proporcionada pela cultura realmente € um dos
fatores que mais a habilita hoje como uma importante ferramenta de comunicagéo.
Principalmente pela conexdo emocional que cria entre empresa e cliente, ja que a

ligacdo emocional € traduzida em fidelidade a marca.
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3 RELACAO ENTRE OS TIPOS DE PATROCINIO E AS
ESTRATEGIAS DE CONSTRUCAO DE MARCA

A prética de patrocinio envolve uma série de decisfes que vao muito além da
escolha do publico-alvo, local de atuacéo, data e horario (no caso de eventos). Existem
decisdes estratégicas que precedem todas essas, que dizem respeito a exclusividade,
objetivo, duracéo e tipo de transferéncia. E elas se encontram todas interligadas entre si.

Quando o patrocinio € uma iniciativa que parte de um projeto interno, a questédo
da exclusividade dificilmente se coloca. Mas se o0 projeto é de uma produtora cultural,
existe a possibilidade de dividir cotas de patrocinio com outras empresas. E a escolha
pela exclusividade ou ndo deve levar em consideracdo alguns fatores importantes.

A exclusividade é boa porque ndo se tem que dividir a atencdo dos
consumidores com outras marcas. A associacdo é direta e a marca patrocinadora nédo
corre o risco de que a atencdo se disperse. Nao ha o risco de uma marca ser ofuscada
por outra; o0 que pode acontecer em caso de estar dividindo espaco de patrocinio com
marcas concorrentes, principalmente com a lider de mercado do mesmo segmento.

Mas nem sempre é possivel. Os custos de producdo de uma atividade cultural,
dependendo do seu porte, podem ser muito altos. Nem sempre o orcamento permite. E
nem sempre € vantajoso arcar sozinho com as despesas. Algumas empresas tém como
politica o patrocinio de diversas atividades culturais, dificultando a exclusividade.

Nos casos em que ndo ha exclusividade, o patrocinio pode se dar de diversas
maneiras: além das cotas de patrocinio (que podem ser divididas em algumas categorias
de diferentes valores), ha as cotas de apoio e as parcerias. E também ha a possibilidade
de diminuir os custos do investimento atraves dos incentivos fiscais.

O tipo de transferéncia usado deve ser 0 mais conveniente no momento. Cada
patrocinador ou apoiador vai ter a sua marca destacada de acordo com a cota de
patrocinio paga. Mas essa pode ser uma possibilidade para empresas que tenham verbas
pequenas ou verba nenhuma, mas tenham vontade de patrocinar.

Quanto mais dias o projeto durar, maior 0 seu custo de producdo. Por isso, outro
aspecto que é muito importante avaliar € a duragéo do patrocinio, que esta relacionada

ao numero de edicOes e tempo de cada temporada.
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O projeto pode durar apenas um dia (patrocinio da Claro ao show do Leni
Kravtz), pode ser aos finais de semana (Oi noites cariocas), pode ser permanente
(Estacdo Unibanco de Cinema). E pode acontecer uma Unica vez (patrocinio da
Petrobras a filmes brasileiros) ou pode ser repetido em edi¢Bes anuais (Vivo Open Air),
semestrais etc.

No caso dos eventos novos, costumam despertar mais interesse da midia,
gerando maior cobertura da midia. Porém, os de longa duracdo que tém reedicGes
contam com a credibilidade do seu publico e com uma empatia ja conquistada.

Ivan Freitas da Costa diz que os patrocinios com reedi¢fes periddicas podem ser
mais favoraveis aos objetivos de imagem do patrocinador. Mas isso ndo deve ser um
fator de impedimento para o patrocinio a novos projetos, nem que eles prevejam apenas
uma unica edigéo.

Dentre essas inumeras possibilidades, ndo ha um formula. A escolha deve se dar
de acordo com os objetivos da empresa e com as condi¢es de cada projeto. S é
importante que se certifique de que a sua marca realmente vai ser favorecida com o
patrocinio. Ela deve ganhar exposi¢do na midia e empatia do consumidor.

Este capitulo discute trés tipos de patrocinio com exclusividade e longa duracéo:
Sponsownership, Naming Rights e Fundacdes e Instituicdes. Mas isso ndo quer dizer
que estas sejam as melhores escolhas a serem feitas. Como ja foi dito antes, a melhor
escolha é sempre aquela que alcanca com maior eficiéncia os objetivos propostos pela

estratégia de marca adotada pela empresa.

3.1 SPONSOWNERSHIP

Este tipo de patrocinio é uma espécie de “patrocinio proprietario”. E um
patrocinio exclusivo em que a empresa investidora tem maior controle sobre todo o
projeto cultural. Ndo importa se o projeto foi planejado pela empresa patrocinadora ou
comprado de um(a) produtor(a) cultural. O maior interesse aqui € o controle quase total
do projeto, através de um gerenciamento minucioso de todas as suas etapas de

execucao.
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Esse controle é muito importante como forma de garantir que o evento saia
exatamente como planejado, minimizando ao mé&ximo os imprevistos. Para tal, a
empresa coloca um profissional ou uma equipe sua em contato direto com oS
organizadores, fiscalizando-o0s constantemente.

Como o patrocinio é exclusivo, o desempenho do evento influencia diretamente
a imagem da marca patrocinadora. Ou seja, se 0 evento for um sucesso, a marca é
fortalecida; mas sendo, ela fica prejudicada. Como ja foi dito anteriormente, no capitulo
1, a associacdo existe e € muito forte.

Esse tipo de evento, se bem realizado, é muito benéfico no fortalecimento da
marca. Mas é importante que o projeto patrocinado tenha relacdo com a mensagem
transmitida pela marca, que ele venha reafirmar, reforcar, a imagem ja construida — ou
em construgédo — pelas outras ferramentas de comunicagdo. Sendo, ele pode confundir os
consumidores, causando um efeito contrario ao desejado.

Uma marca tradicional que queira atrair tambem uma parcela jovem ndo deve
simplesmente comecar a patrocinar shows de rock ou pop, por exemplo. Porque cairia
em contradicdo. O mais interessante nesse caso é criar uma extensao de linha ou algum
servico especifico para atender esse novo publico e colocd-lo como patrocinador do
projeto.

Se a intencdo do patrocinio for o reposicionamento da marca, é necessario que
isso seja dito e trabalhado através de todas as outras ferramentas de comunicagédo
(publicidade, principalmente). O patrocinio deve apenas reforcar o que ja vem sendo
dito.

Entre alguns dos exemplos de eventos que se encaixam nessa categoria, tem-se o
Free Jazz Festival, o Chivas Jazz Festival, o0 Rock’n Halls, 0 P& Music. E ainda
existem muitos outros. Mas o Free Jazz Festival € especialmente importante, pois é um
dos precursores dessa categoria no Brasil e, sem davida, um dos cases mais citados e
lembrados quando se pensa em patrocinio cultural.

O evento, patrocinado pela Souza Cruz através da marca de cigarros Free, é
iniciado em 1985 e acaba tornando-se um dos mais ousados e influentes festivais de
musica do pais. Criado pela Dueto Producdes, ele faz parte do calendario cultural de

Sao Paulo e do Rio de Janeiro, onde acontece anualmente, até 2001.
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Reunindo cerca de 30 mil pessoas em cada edigédo, 0 evento se torna referéncia
nacional. Conhecido como grande revelador das tendéncias musicais, cheio de grandes
novidades e nomes internacionais, o evento tem grande influéncia no fortalecimento da
marca Free.

Em 2002 o evento ndo ocorre devido a instabilidade econdmica e
imprevisibilidade cambial. Até que em 2003, ele tem que acabar devido a mudancas na
legislacdo brasileira, que passa a proibir o patrocinio cultural e esportivo pela industria
do tabaco. E em 2003, a TIM assume o projeto, agora sob o nome de TIM Festival.

3.2 NAMING RIGHTS

Segundo Ivan Freitas da Costa (2004, p.72), “Naming Rights & um tipo de acédo
na qual a empresa patrocina um local ou estrutura, como um teatro, auditorio, estadio ou
pista de corrida, para ter seu nome associado a ele”.

E um tipo de patrocinio que promove uma publicidade constante, j& que a marca
estd sempre exposta na fachada do local e aparece em todos 0s meios de comunicacao
que wveiculam a programacdo do espaco cultural. A marca patrocinadora fica
permanentemente associada a estrutura cultural que leva o seu home.

Essa exposicao constante também acaba fazendo com que essa marca faca parte
do cotidiano das pessoas, criando um vinculo de intimidade entre ela e seus
consumidores. Sempre que elas passam pelo local ou procuram algum evento da sua
programacéo, estdo em contato com o patrocinador.

Além disso, todas as experiéncias ali vividas sdo
associadas a marca, que tem transferida para si a sensacao
de bem-estar e as emogdes provocadas pela experiéncia
cultural. E como se ela se tornasse uma companheira de
muitos momentos das vidas das pessoas que ali
freqlientam. “a¢des de Naming Rights exigem atencéo especial
por parte da empresa patrocinadora. Ao assumir o nome de
uma empresa ou produto, o local passa a representa-lo e a
repercussao positiva ou negativa que tiver podera afetar a
marca patrocinadora” (COSTA, 2004, p. 76).

Mas é preciso tomar cuidado, pois esse beneficio potencial promovido pela

transferéncia emocional traz consigo uma grande responsabilidade. A administracdo do
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local deve ser feita de maneira séria e competente, para que possiveis problemas no
local ndo comprometam a imagem da empresa. Se alguém tiver qualquer tipo de
problemas no local patrocinado e ndo for bem tratado, pode associar esse descaso a
empresa patrocinadora, o que afeta muito a relacdo de confianga com a marca.

Temos como exemplos de sucesso o0 caso do Espaco Unibanco de Cinema, o
Claro Hall, Credicard Hall, Unibanco Arteplex, o Teatro Alfa, entre outros.

Inaugurado em 1998, o Teatro Alfa (entdo Alfa Real) é fruto de um
investimento de mais de 20 milhGes de reais, sendo um dos mais modernos e bem
equipados do pais. Ele tem uma programacao diferenciada, condizente com o perfil dos
clientes do banco, privilegiando 6peras, canto lirico e orquestras de cAmara.

As suas atividades do Teatro sdo fundamentais para a estratégia de aproximagao
do mantenedor com seu publico e é o principal instrumento de marketing da empresa,

conseguindo agregar ainda inimeros parceiros para dividir o patrocinio.

3.3 FUNDACOES E INSTITUTOS CULTURAIS

Segundo COSTA (2004, p. 78), “Trata-se da constituicdo de uma entidade sem
fins lucrativos, que gerencia os projetos culturais que levam a marca da empresa
patrocinadora, muitas vezes incluindo a manutencao de espaco cultural proprio que leva
o nome do instituto”.

Essa iniciativa € muito valorizada, pois o fato de a instituicdo ndo ter fins
lucrativos fomenta a imagem de uma empresa socialmente responsavel. O investimento
na cultura nacional tem sido muito comentado e destacado ultimamente no Brasil,
principalmente em relacdo aos filmes brasileiros. Lugares que valorizam a producéo
nacional produzem empatia no publico em geral.

Existe a cobranca por parte da populacdo de que as empresas se comprometam
com a sociedade que a circunda. Ela quer a participacdo, a contribuicdo das empresas
para o0 seu bem-estar. E as atividades culturais, além de serem extremamente prazerosas,
ainda participam do processo de educacao e refinamento intelectual.

As fundacdes e instituicbes ndo prestigiam apenas o publico-alvo da empresa

patrocinadora, por mais que este seja 0 seu objetivo principal. Elas atingem diversas
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gamas da sociedade, possibilitando inclusive a ampliacdo do seu publico. Pessoas que
ndo facam parte deste grupo prioritario podem ter interesse nas atividades culturais
promovidas pela instituicdo e acabarem estreitando relagdes com a empresa
patrocinadora.

E, devido aos beneficios que essas atividades culturais trazem para a sociedade
em geral, muitas destas instituicdes conseguem ter seus projetos inseridos nas politicas
publicas de incentivo a cultura.

O Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB) é criado em 1989, inicialmente no
Rio. Depois, em 2000, o banco inaugura outro CCBB em Brasilia, que hoje é a sua sede.
E, em 2001, inaugura outro em Sao Paulo.

Os CCBBs funcionam com orgamento proprio e se reportam diretamente a
Diretoria de Marketing e Comunica¢do, que afina as a¢cdes dos Centros Culturais aos
objetivos de marketing institucional da empresa e garante a sinergia no trabalho dos trés
Centros.

Eles atuam em sete areas culturais: artes plasticas, cénicas, musica, audiovisual,
idéias (palestras, debates), programa educativo e patriménio. E ha uma preocupacdo em
relacdo a relevancia, ineditismo e qualidade dos projetos desenvolvidos.

Entre os retornos positivos deste investimento, o Banco do Brasil ganha em
2001 o prémio ABERJ de Comunicacéo Interna. E recebe anualmente cerca de 120 mil

visitas em Brasilia, 1,8 milhdes no Rio e 140 mil em S&o Paulo.
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4 LEIS DE INCENTIVO A CULTURA E FORTALECIMENTO DA
IDENTIDADE DE MARCA

Até aqui se vem discutindo os beneficios promovidos pelo patrocinio cultural, as
suas principais formas de ocorréncia e a sua importancia no processo de construcéo de
marcas. Porém, ndo se pode falar de patrocinio cultural hoje no Brasil sem mencionar as
leis de incentivo a cultura.

Através da Lei Rouanet e da Lei do Audiovisual — ambas de ambito nacional — e
de outras inimeras leis municipais e estaduais, o Estado brasileiro vem juntando forcas
com o ramo empresarial no fomento da politica cultural. Estado, empresas e produtores
culturais vém trabalhando em parceria no patrocinio a atividades culturais, provocando
0 crescimento e desenvolvimento do setor.

Desde 1986, com a Lei Sarney, a legislacdo de incentivo a cultura vem sendo
constantemente aprimorada. Mas s6 mesmo com a Lei Roaunet, em 1991, esse processo
ganhou forca. E claro que ela também vem sendo modificada ao longo desses anos, de
maneira a melhor atender as necessidades do setor, mas € ela da base a toda politica de

incentivos praticada hoje no Brasil.

“A chamada Lei Rouanet introduziu a aprovacdo prévia de
projetos, com base na andlise de seu mérito, por uma comissao
composta por representantes do governo e de entidades
culturais (...) Tal mérito parte do principio que o dinheiro
investido pela iniciativa privada em cultura refere-se a imposto
que o Estado deixara de recolher aos cofres publicos, cabendo,
entdo, orientar sua correta aplicagdo” (COSTA, 2004, p.121)

Desde 1997, a Lei Rouanet tem sido alterada sucessivamente por meio de
medidas provisorias, permitindo inclusive o desconto de 100% do IR ao patrocinio de
atividades culturais que tém maior dificuldade de conseguir investimento. Esse € o0 caso
das artes cénicas, muasica instrumental, doacdes a museus e bibliotecas e exposicoes
itinerantes de artes plasticas.

O cinema tem sido uma das areas mais beneficiadas com essa mudanca da
politica cultural no pais. Desde que a Lei do Audiovisual esta em vigor (20 de julho de
1993), o cinema nacional ndo para de crescer. Segundo dados obtidos no site do

Ministério da cultura, entre 1995 e 1999 R$ 330 milhGes foram investidos no setor por
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meio das leis de incentivo a cultura, permitindo a producdo de 116 longas-metragens, 80
documentarios e cerca de 120 curtas. (MOISES, 2005)

Vive-se ndo s6 um momento de retomada do cinema brasileiro, mas também um
momento de produgdo com grande qualidade e reconhecimento nacional e internacional.
Muitos filmes brasileiros tém inclusive participado de importantes festivais — caso dos
filmes O Quatrilho (1996), O que é isso companheiro (1998) e Central do Brasil
(1999), no Oscar.

Porém, ainda sdo necessarias modificacGes para se chegar a uma legislacdo que
atenda perfeitamente as necessidades e interesses da populacdo, empresas, produtores
culturais e Estado. As alteragfes que tém sido feitas procuram facilitar o0 acesso aos
patrocinios, torna-los mais interessantes as empresas e produtores culturais e aumentar o
controle do Estado sobre 0s projetos contemplados com a isencao fiscal.

Uma das principais reclamacdes em relacdo a legislacdo vigente atualmente diz
respeito a falta de investimento em algumas areas culturais que dependem de patrocinio
para acontecerem, mas ndo sdo contempladas com o patrocinio por serem consideradas
pouco vantajosas pelas empresas investidoras.

O marketing cultural ndo é necessariamente sinbnimo de responsabilidade social
ou de comprometimento com o desenvolvimento da cultura do pais, e nem sempre 0
mérito artistico é o principal critério de concessdo de patrocinio pelas empresas.

Outra reclamacdo esta relacionada a concentracdo de verbas nas grandes
metrépoles, locais contemplados com o maior nimero de projetos beneficiados com os
incentivos fiscais.

Segundo dados obtidos no site do Ministério da Cultura, entre 1996 e 2001, a
regido Sudeste recebeu 85,7% do total investido em projetos culturais, sendo que Sao
Paulo recebeu 42,7% e o Rio de Janeiro 36,7%. (COSTA, 2004, p.118)

“O envolvimento da empresa em projetos culturais sob uma
perspectiva de patrocinio ou investimento (e ndo de mecenato)
é essencialmente motivado por fundo comercial. Ao patrocinar
determinado projeto cultural, o setor privado busca ser
reconhecido por isso e tem por fim distribui-lo unicamente nas
pracas de seu interesse” (REIS, 2003, p.150).

Realmente, muitas vezes a participacdo da iniciativa privada no projeto

cultural é tdo decisiva que este ndo se realiza sem aquela. Mas € um equivoco acreditar
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que apenas a iniciativa privada atua nesse sentido. Existem empresas publicas que
também entendem a importancia dos patrocinios no fomento a cultura nacional (caso de

empresas como a Petrobras, Eletrobrés, Banco do Brasil e BNDES).

4.1 O OLHAR DAS EMPRESAS PRIVADAS

Geralmente, quando se fala em incentivos fiscais a atividades culturais, as
pessoas pensam logo em empresas privadas. Realmente, € muito maior o nimero de
empresas privadas patrocinando projetos do que o de publicas. E alguns setores sdo
mais atuantes do que outros; um exemplo é o de telefonia celular: Vivo, Oi, TIM, Claro,
todas as operadoras que cobrem o pais tém investido muito em atividades culturais.
Principalmente nas relacionadas a musica e cinema.

Segundo dados do Ministério da Cultura, desde 1993, os gastos anuais das
empresas privadas variaram entre R$ 53 milhdes e R$ 68 milhdes, ficando acima dos
investimentos culturais apresentados pelas empresas publicas no mesmo periodo. E em
1994, as empresas privadas apresentaram taxa recorde de crescimento anual de 280%
(INVESTIMENTO EM CULTURA, 2005).

A Claro patrocina o Claro Hall, casa de espetaculos no Rio de Janeiro.
Inaugurada em setembro de 2004, ainda com o nome de ATL Hall, a casa tem em sua
programacdo nao s6 shows de grandes nomes da musica nacional e internacional, mas
também pecas de teatro.

A Oi tem como seu principal projeto cultural o Oi Noites Cariocas, evento
lancado em 2004 gue resgata uma famosa casa noturna no Pao de Acucar dos anos 80.
O evento conta com shows de importantes artistas brasileiros, aléem da vista
deslumbrante do Pdo de Acucar.

A TIM patrocina desde 2003 o TIM Festival, evento que corresponde a sua
maior iniciativa da TIM na area cultural, mas ndo a Unica. A empresa ainda promove 0
Prémio TIM de Mdsica, o evento Encontros TIM e patrocina eventos como o Festival
de Alegre (2004).

A Intelig, por exemplo, patrocina desde 2003 um complexo de cinemas

denominado Cine Intelig Telecom, em Brasilia. S&o 10 salas que somam 1150 lugares e
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recebem cerca de 30 mil pessoas por més. Esté localizado na Academia de Ténis de
Brasilia, um clube-hotel frequentado pela elite da cidade, e sua programagdo prioriza
filmes ndo comerciais, atingindo um publico bem qualificado.

Mas ndo s6 as areas musical e audiovisual sdo contempladas. A Telemar, por
exemplo, mantém desde 2000 o Centro Cultural Telemar, que tem como objetivo
promover o encontro da arte contemporanea e tecnologia. Antigo Museu do Telephone,
0 Centro Cultural abriga hoje instalacbes para arte contemporanea, apresentacoes
musicais, apresentacdes audiovisuais, pecas teatrais, exposicdes fotogréficas, Centro de
pesquisa e Documentacao e outras atividades culturais. E as atividades possuem pregos
populares ou sdo gratuitas.

O Unibanco mantém o Instituto Moreira Salles desde 1990, entidade sem fins
lucrativos que promove e desenvolve programas culturais nas areas de fotografia,
literatura, cinema, artes plasticas e musica brasileira. Além dos centros culturais, o
Instituto Moreira Salles coordena também as atividades dos Espacos Unibanco de
Cinema/Unibanco Arteplex, uma rede de salas de exibicdo — localizadas no Rio de
Janeiro, S&o Paulo, Belo Horizonte, Porto Alegre, Fortaleza, Juiz de Fora e Curitiba —
voltada a uma programacao de alta qualidade. Nos Arteplex de Sdo Paulo, Porto Alegre,
Curitiba e Rio de Janeiro, o Instituto conta ainda com espacos expositivos, as Galerias
IMS, animadas com mostras relacionadas a programacdo do cinema e a arte local.

Esses sdo apenas alguns dos exemplos. S&0 muitos os investimentos privados
em atividades culturais. As empresas privadas estdo descobrindo a pratica do patrocinio
como uma importante aliada no processo de fidelizacdo dos clientes e na melhoria da
sua relacdo com seus funcionarios e fornecedores.

DAMETTO (2005), consultor de marketing da Intelig, quando perguntando
sobre o objetivo as empresas privadas com o patrocinio, afirma: “Em termos
institucionais a idéia é estar associado a alguma atividade que possa ser reconhecida
como interessante e valiosa pelos consumidores, para fortalecer os atributos e
caracteristicas de sua marca que vocé queira valorizar. Mas ndo podemos esquecer 0
outro lado, que é o de trazer retorno para o acionista, e ai, contra partidas que nos

possibilite realizar agGes de relacionamento s&o muito bem-vindas”.
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4.2 O OLHAR DAS EMPRESAS PUBLICAS

As empresas publicas também sdo grandes patrocinadoras de projetos culturais.
O fato de existirem em menor quantidade ndo as faz menos expressivas nesse sentido.
Elas também atuam na area de patrocinios, apoiando muitos projetos e diversificando-os
em diversas areas culturais.

Segundo dados do proprio Ministério da Cultura, entre 0s dez maiores
incentivadores nas Leis Rouanet e Audiovisual em 2005, quatro sdo empresas publicas:
Petrobrés, Banco do Brasil, BR Distribuidora e Eletrobras.

100 maiores incentivadores nas Leis — Rouanet (8.313/91) e
Audiovisual (8.685/93) em 2005

Incentivador Valor do apoio
Petréleo Brasileiro S. A - PETROBRAS 29.324.165,40
Banco do Brasil S.A 8.568.486,40
Gerdau Aco Minas S.A 7.884.493,05
Centrais Elétricas Brasileiras S. A - ELETROBRAS | 3.953.584,60
BR Distribuidora S.A 2.595.717,68
Banco do Estado do Paréna 2.500.000,00
Companhia SiderUrgica Paulista - COSIPA 2.051.632,66
Cia Brasileira de Distribuicdo - CBD 1.952.011,40
Itad Previdéncia e Seguros S.A 1.750.000,00
Bradesco Previdéncia e Seguros S.A. 1.699.432,

Fonte: (MAIORES INCENTIVADORES, 2005)

Estas sdo apenas algumas das empresas publicas que investem na cultura
brasileira, proporcionando o desenvolvimento do setor e um maior acesso da populacéo
as atividades culturais. Ainda ha os Correios, a Caixa Econdmica Federal, o BNDES e
outras empresas comprometidas com o fomento da cultura brasileira.

A Petrobras é a maior patrocinadora de cultura do pais. Embora os primeiros
patrocinios culturais da empresa remontem ainda aos primeiros anos da década de 1980,
é a partir de 1995 que a empresa passa a adotar uma acdo mais estruturada nessa area.
Assim, em 2001, sdo lancadas selecdes publicas de projetos por meio de programas
segmentados, como o Programa Petrobras Artes Visuais, 0 Programa Petrobras Artes

Cénicas, o Programa Petrobras Cinema e o Programa Petrobras Mdsica.
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Em 2003, ela integra todos esses programas no Programa Petrobras Cultural,
integrando também as a¢des culturais da Petrobrés holding e da Petrobras Distribuidora
(a BR). E além dos projetos selecionados pelo Programa Petrobrés Cultural, a Petrobras
também tem patrocinio continuado a alguns projetos como o Grupo Corpo, o Grupo
Galpdo, a Cia Deborah Colker, o Festival Anima Mundi e a Orquestra Petrobras Pro-
Mdsica.

Segundo dados obtidos no proprio site da empresa, “Embora existam casos de
Patrocinio a projetos ndo incentivados, a Petrobras patrocina, prioritariamente, aqueles
que dispdoem de aprovacao na Lei Federal de Cultura (a Lei Rouanet)”. (PETROBRAS,
2005)

Como se pode ver, a Petrobras tem uma atuacgdo bastante diversificada na area
cultural. E, com certeza, a legislacédo de incentivo a cultura € um fator importante nessa
atuacéo tdo forte e continua.

Esse comprometimento da Petrobras com o desenvolvimento cultural brasileiro
ja é algo reconhecido nacionalmente, ja tendo sido incorporado a imagem da empresa.
Ela hoje é vista como uma empresa socialmente responsavel, que contribui para a
valorizagdo do patriménio e cultura nacionais. O seu programa continuo de patrocinios
culturais cria uma forte empatia dos consumidores com a sua marca.

Heloisa Lustosa, diretora do MNBA, diz que "(..) foi tdo constante a
participacdo da Petrobras em eventos culturais que a imagem dela ja esta associada a
isso. (...)" (PETROBRAS PORTAL , 2005)

“Podemos dizer que existe a compreensdo, por parte da
Petrobras, de que esse investimento, caracterizado por sua
diversidade, deve atingir igualmente um publico diversificado,
possibilitando novas alternativas de vida. Numa sociedade com
tantas desigualdades como a nossa, a politica de patrocinio
consegue ampliar as possibilidades de acesso a cultura através
de suas estratégias, democratizando esse acesso e, assim,
formando cidaddos. Como parte desta estratégia, 0s projetos
culturais patrocinados pela Petrobras tém sido vinculados
parcialmente a area educacional, uma iniciativa de enorme
importancia, pois, atualmente, ja se pode avaliar o papel que a
arte desempenha na formacdo da crianca e do adolescente”
(FLORES, 2005) .
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Outra empresa que tem importante atuacdo na area de patrocinios culturais é o
Banco do Brasil. A sua estratégia de atuacdo cultural é desenvolvida por meio dos
Centros Culturais Banco do Brasil e do Circuito Cultural Banco do Brasil.

Os Centros Culturais Banco do Brasil (CCBBs) realizam em suas instalagtes
eventos culturais nas areas de artes cénicas (teatro e danca), artes plasticas, audio-visual,
musica, exposicoes (artes plasticas e fotografia), idéias e programa educativo (oficinas,
seminarios, palestras etc.). Sdo trés unidades, que ficam no Rio de Janeiro, Brasilia e
Sdo Paulo.

O Circuito Cultural Banco do Brasil é um projeto itinerante que leva arte e
cultura a varias cidades do pais. A exemplo dos CCBBs, 0s eventos realizados no
Circuito abrangem as mesmas areas, e ainda mostras audiovisuais. A sua programacao é
selecionada dando prioridade aos seguintes critérios: brasilidade (despertada através da
afirmacéo de valores da cultura nacional), inovacdo e ousadia (sem as quais ndo seria
possivel abrir espaco para novas linguagens e talentos emergentes),
multidisciplinaridade (concebida atraves do dialogo entre os eventos) e ineditismo
(que é o resultado da promocdo de estréias nacionais ou locais). Desde 1996 a 2004,
sdo percorridas 113 etapas percorridas e 32 cidades visitadas, tendo recebido um
publico de aproximadamente 1,059 milhdo de pessoas.

Segundo dados obtidos no site da empresa, “As agdes desenvolvidas objetivam
agregar valor a marca do Banco, constituindo como ferramenta de refor¢co da imagem
institucional e contribuindo para consolidar o posicionamento de lider nacional em
fomento a cultura. Além disso, configuram como suporte ao relacionamento com o0s
clientes, alavancando a oferta de produtos ¢ servigos”. (BANCO DO BRASIL, 2005)

Muitas outras iniciativas existem, de muitas outras empresas publicas. Cada vez
mais elas estdo percebendo os beneficios trazidos pela pratica de patrocinios culturais e

assumindo o papel de fomentadoras do desenvolvimento da cultura nacional.
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5 AVALIACAO DOS RESULTADOS DO PATROCINIO
CULTURAL

As empresas que utilizam o patrocinio de atividades culturais o fazem com um
objetivo comercial. Elas esperam que essas iniciativas se revertam em melhorias:
aumento das vendas, aumento do valor agregado da marca, maior fidelizagdo de
clientes, crescimento do share-of-mind etc.

Realmente, é uma ingenuidade supor que essa nova ferramenta € utilizada pelas
empresas sem que haja uma preocupagdo com relacdo a retornos financeiros. Ou
acreditar que empresas com fins lucrativos gastam quantias tdo grandes de dinheiro
guanto as que gastam nas atividades culturais sem esperar algum tipo de beneficio.

Ao final do evento, elas se preocupam em descobrir se toda a soma de dinheiro
empregada no patrocinio de projetos culturais deve ser considerada um gasto ou um
investimento. E, para se saber se 0s objetivos do patrocinio foram alcancados, e em que
medida, torna-se necessaria a avaliacdo dos seus resultados.

Muitos profissionais optam por fazer algumas analises antes e depois do evento,
fechando a avaliacdo dos resultados por volta de um a dois meses depois de ele ter
acontecido. SO0 que dificilmente a analise vai conseguir mostrar alguma alteracéo
imediata entre uma situacdo anterior ao evento e sua evolucdo logo apos a sua
realizacdo. E preciso manter uma anélise continua, verificando, em relacio a todas as
demais acdes de marketing, qual o percentual de participacdo dos eventos.

Acontece que muitos dos objetivos dos patrocinadores com esses patrocinios séo
abstratos e dizem respeito a imagem da marca na mente dos consumidores. E esses
objetivos tdo subjetivos sdo muito dificeis de serem avaliados ou mensurados. Por isso
as avaliacdes devem ser feitas por pesquisadores treinados, de um instituto de pesquisa
sério, e é altamente recomendavel que ndo sejam realizadas por profissionais da
empresa patrocinadora. Como 0s eventos ndo geram apenas resultados mensuraveis
guantativamente, mas também resultados perceptiveis, essas pesquisas possuem um alto
teor subjetivo, fazendo com que as respostas possam ser facilmente direcionadas ou até
manipuladas.

Como acredito que o patrocinio seja uma das partes da
estrutura, fica dificil realizar essa medicdo, mas tentamos de
alguma forma verificar isso através de pesquisas de imagem e
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marca. O que medimos com mais frequéncia séo os resultados
das acOes de relacionamento, normalmente fruto das contra
partidas do patrocinio.  Novos leads gerados, possiveis
contratos assinados, conhecimento de novos contatos, enfim
tudo que possa trazer algum retorno da verba investida
(DAMETTO, 2005).

Avalia¢gdes amadoristicas ou incompletas levam a conclusdes que ndo condizem
com a realidade, subestimando os efeitos da atividade cultural. Como forma de garantir
uma avaliacdo confiavel, é importante determinar os objetivos empresariais que se quer
atingir e determinar em que periodos as avaliacdes devem ser feitas. Sendo, ndo ha

como saber se 0 patrocinio € um sucesso ou um fracasso.

“Podemos verificar nimeros dentro do Site do Ministério da
Cultura que nos fornece dados como areas mais patrocinadas,
quantidade de recurso e projetos por Regido. Os patrocinadores
divulgam em seus sites os projetos patrocinados onde podemos
tirar informagdes para o mapeamento dos beneficios. Mas
estamos longe de Paises que ja possuem uma politica cultural
solida como a Franga, Japdo, Canada entre outros” (LITO,
2005).

O problema é que o crescimento dos investimentos em patrocinio €
desproporcional aos recursos destinados as pesquisas necessarias para determinar o
retorno desses investimentos. E ainda ndo ha a um consenso a respeito das melhores
técnicas de pesquisa para avaliar o desempenho dos patrocinios culturais. Por enquanto,
as dificuldades na avaliacdo de resultados ainda existem, as vezes até prejudicando a
confiabilidade dos resultados e desestimulando algumas empresas na decisdo desse tipo

de investimento.

5.1 MECANISMOS DE MEDICAO DOS RESULTADOS

Os principais mecanismos de medicdo dos resultados dos patrocinios culturais
aferem quatro elementos principais: a exposicdo na midia, os efeitos de comunicacéo, o
volume de vendas e a estimativa de audiéncia direta.

Em relacdo a exposicao, avalia-se o espaco de midia obtido com a realizacdo do
projeto cultural, considerando as midias impressa (centimetragem) e eletrbnica

(minutagem). Calcula-se o valor do espaco gratuito obtido e compara-se com o0
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investimento do projeto. E é assim que esse mecanismo afere o sucesso ou fracasso de
um evento: se o0 investimento tiver sido menor do que o valor de midia economizado,
ele pode ser considerado valido.

Essa avaliacdo é importante, ja que a exposi¢do na midia é realmente relevante
no processo de construcdo de marca. E a publicidade do evento também é primordial,
porque de nada adianta patrocinar atividades culturais se ninguém tiver conhecimento
disso. Para que a marca se beneficie com o patrocinio, é preciso que o seu publico-alvo
tenha conhecimento dele e, se possivel, participe.

Porém, algumas questfes igualmente importantes ficam de fora nesse tipo de
avaliacdo. N&@o basta apenas contar a minutagem e a centimetragem, é preciso também
avalia-las de acordo com o grau de importancia dos veiculos em que o evento €
anunciado. Por exemplo, uma unica inser¢do na Rede Globo € muito mais significativa
do que algumas na TV Educativa. Um comentario, por mais breve que seja, no Jornal
Nacional também €& muito mais significativo do que uma reportagem no Jornal da
Manha.

N&o se pode esquecer que ha veiculos mais influentes que outros (cada um deles
tem o seu proprio publico-alvo) e que, dentro de cada um deles, também ha espacos
mais valorizados. E tudo isso deve ser levado em consideracdo no momento de avaliar
os resultados do evento. N&o basta aparecer muito na midia, é preciso que 0s
comentarios sobre o projeto patrocinado atinjam o seu publico-alvo e aparecam em
veiculos de credibilidade.

“(...) Poucas sdo as empresas que tém a compreensdao de que
acao cultural é uma coisa em si e ndo o seu retorno na midia.
Essa maneira de mensurar dinheiro gasto com o espaco
alcancado na midia me parece uma visdo miope. Tem que ser
mais consistente. Atividade-fim é promover o bem (...)”
(PETROBRAS, 2005)

Outra questdo importante de ser destacada é a diferenca entre as publicidades
paga e a espontanea. A publicidade espontanea, por ser uma iniciativa que ndo parte da
empresa patrocinadora (que é a maior interessada e, obviamente, fala bem) ndo é
controlada por ela. Entdo, ao mesmo tempo em que isso confere credibilidade, implica
em um risco para ela.

Em relagdo aos efeitos de comunicacao, eles verificam se o patrocinio e sua

conseqlente publicidade (paga e/ou espontdnea) contribuem para o aumento do
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conhecimento da marca junto a determinados grupos de interesse. S&o feitas pesquisas
de imagem antes e depois do evento, cujos resultados séo comparados.

A andlise da evolucdo do share-of-mind conta com pesquisas junto a uma
amostra representativa do publico-alvo da empresa. Ou seja, esse estudo deve ser feito
com uma parcela da populacdo que pertenga ao grupo que a empresa deseja atingir.

Outro mecanismo de medicao afere o sucesso da atividade cultural patrocinada
de acordo com a sua audiéncia. Entende-se aqui como audiéncia ndo apenas o publico
in loco — ou seja, aquele que visitou a atividade patrocinada — mas também todos
aqueles que foram influenciados pelo conhecimento patrocinio.

O maior problema aqui é conseguir encontrar e quantificar em nimeros essas
pessoas que ndo participaram do projeto, mas que sentiram empatia pela marca
patrocinadora ao descobrir a sua existéncia.

Por ultimo, temos 0s mecanismos que medem a varia¢do do volume de vendas,
que verificam se o patrocinio realizado tem influenciado a decisdo de compra dos novos
clientes ao adquirir 0s servi¢os ou contratar 0s servi¢os da empresa patrocinadora.

Esse mecanismo € potencialmente impreciso porque, mesmo que haja um
aumento no volume de vendas, ¢ dificil afirmar que ele esteja diretamente relacionado
ao patrocinio em especial. Como o patrocinio faz parte de um conjunto de ferramentas
de comunicacéo interligadas, é bastante complicado medir o impacto de cada uma delas
separadamente no volume de vendas.

Estes sdo alguns dos principais mecanismos de medicdo dos resultados de
patrocinios culturais utilizados hoje; area de pesquisa que ainda se encontra muito
deficiente. O mais indicado € que a sua utilizacdo leve em conta os objetivos da empresa
com o patrocinio, pois s6 assim se pode escolher quais desses mecanismos devem ser
usados. Por exemplo, se o objetivo do patrocinio é o aumento da visibilidade da marca,
o principal fator de estudo das pesquisas deve ser em relacdo a exposicdo; mas o share-
of-mind também é importante. Assim, esses elementos devem ser combinados de acordo

com cada caso em particular.
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5.2 PRINCIPAIS RISCOS

Mas nem sempre oS projetos culturais melhoram a imagem da empresa
patrocinadora. O investimento em atividades culturais também oferece riscos. E entre 0s
principais riscos, estdo todas as situagdes que impecam a empresa patrocinadora de
alcancar os seus objetivos.

Alguns cuidados devem ser tomados para assegurar o sucesso e eficiéncia do
evento. Quando o evento é patrocinado por varias marcas, surge o risco do
congestionamento de patrocinadores. Em toda publicidade do evento, todos os
patrocinadores sdo citados. Mas se eles sdo muitos, fica dificil para o pablico em geral
gravar 0s seus nomes. Quando esse congestionamento acontece, ha uma dificuldade de
associar a marca ao evento e assim ela ndo se beneficia com ele. Para evitar que isso
aconteca, é mais indicado que se verifique quantas cotas de patrocinio estdo sendo
negociadas antes de fechar a sua participacao.

Geralmente, o patrocinio tem como objetivos criar uma relagdo de intimidade
com o seu publico, aumentar sua visibilidade, agregar valor a marca através de
associagdes positivas criadas durante o evento. S6 que nesse caso, isso é dificil.

Ai se entra na proxima situacédo de risco: quando boas associacdes deixam de
se formar. Apesar de ser uma consequiéncia do congestionamento de patrocinadores,
isso também pode acontecer em casos de exclusividade. Porque essa transferéncia das
associacdes para a marca dependem também de um investimento da empresa (de
dinheiro e tempo).

N&o basta apenas colocar a logomarca da empresa no material de divulgacdo do
projeto cultural ou inserir seu nome no nome do projeto (naming rights). E preciso que
esse projeto seja bem comunicado ao publico, através das outras ferramentas de
comunicacdo. Se a empresa patrocinadora nao investir em propagandas que divulguem
0 evento, em atividades promocionais paralelas, publicidade nos pontos de venda,
merchandising e em um bom trabalho de relagbes publicas, € bem provavel que essas
associacgdes positivas deixem de se formar. E entdo, o gasto com patrocinio se torna um
mau investimento.

Outro grande risco é o marketing de emboscada. Quando o patrocinador nédo

consegue associar a sua imagem ao evento, pode acontecer de algum concorrente seu 0
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fazer. Se a empresa patrocinadora ndo consegue associar sua imagem ao projeto
patrocinado, sua principal concorrente pode criar uma série de a¢gdes comunicacionais
tendo como foco principal 0 mesmo tema que o projeto da anterior e ocupar 0 0 vVacuo
de associac¢des que ficou na mente do consumidor.

Por exemplo, se uma operadora de celular patrocina um show, mas sua
concorrente investe em propaganda massiva, cria atividades promocionais no PDV que
estejam relacionados a esse tema e cria promogdes que tém como prémio uma viagem
para um show internacional do principal artista do seu show, pode ser que ela se
beneficie muito mais do que vocé com esse evento.

Pior ainda que isso é o surgimento de associacdes negativas. O ndo-
cumprimento da programacéo, desorganizacdo do evento, ma apresentacao e desrespeito
ao publico sdo algumas das razbes que levam a associacBes negativas. Quando uma
pessoa si da sua casa, compra 0 ingresso e vai a um evento (que pode ser um show,
campeonato, exibicao de filmes, apresentacdo de danca, peca teatral, exposicao etc) tem
a intencdo de se divertir. Ela ja sai de casa disposta a gostar do evento, cheia de boas
expectativas, querendo criar associacdes positivas, ter uma boa experiéncia. Cabe a
empresa patrocinadora garantir o bom andamento do evento para que tudo isso
concretize e se reverta para sua marca.

A escolha da data, local, época do ano, horéario e das atracGes sdo determinantes
para 0 sucesso do evento. Por exemplo, se o evento patrocinado for ao ar livre, a chuva
pode atrapalhar muito e até provocar o seu adiamento ou, em casos mais criticos,
cancelamento. A concorréncia de outro grande evento ou acontecimento no mesmo dia
(seja na mesma cidade ou ndo) também pode fazer com que fique vazio. Se ele for
acontecer muito longe do centro da cidade, é preciso facilitar o transporte, criando
parcerias com vans, empresas de taxi ou outros meios de transporte. A falta de atencéo a
situacbes que possam dificultar o comparecimento do publico pode fazer com que o
evento seja um fracasso.

E, por fim, ha o risco de enfraquecer a imagem da marca. Algumas marcas
que estdo em processo de reposicionamento podem correr o risco de criar uma confusao
na mente dos consumidores. 1sso acontece se ndo houver uma coeréncia entre as
mensagens divulgadas pelas principais ferramentas de comunicacao e o evento. Pois 0

evento deve ter apenas a funcdo de reforcar as mudangas ja criadas e comunicadas pelas
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outras ferramentas. Querer inovar com o evento é confundir os consumidores ou criar
uma mensagem que soe de maneira inconsistente ou falsa.

Pode-se perceber que a maior parte dos ricos estd relacionada a tomada de
decisdes equivocada por parte da empresa. Mais uma vez fica comprovada a

importancia de que o patrocinio faca parte do plano estratégico de marketing da marca.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A prética do patrocinio cultural, apesar de ndo ser uma descoberta recente, so
agora comeca a ser reconhecida como uma importante ferramenta de comunicacao.
Pode-se verificar iniciativas nesse sentido que remontam aos anos 80 (caso do Free
Jazz, do Hollywood Rock e de iniciativas da Petrobréas), mas sdo casos isolados. S
mesmo a partir da década de 90, principalmente através da regulamentacdo de leis de
incentivo fiscal, o setor comeca a crescer.

Num momento em que todos oferecem produtos com pouquissimas variacoes,
0 patrocinio cultural aparece como uma valiosa oportunidade de aumentar a visibilidade
da marca e criar empatia e intimidade com consumidores, fornecedores e funcionarios.
Todas a relagdes afetivas e emocionais que a cultura proporciona se revertem para a
marca patrocinadora, agregando valor e possibilitando a fidelizacéo.

O proprio desgaste da propaganda também auxilia nesse processo. Pois, apesar
de continuar sendo uma ferramenta imprescindivel no processo de construcdo de
marcas, ela deixa de ser vista como auto-suficiente. E 0os empresarios comegcam a
perceber a necessidade de se criar uma estratégia de comunicacdo baseada no conceito
de comunicacdo integrada.

Dentro dessa conscientizacdo, do marketing cultural ascende. Passa-se a ver
cada vez mais o patrocinio de atividades culturais por parte da iniciativa privada. Sdo
shows, festas, exposicoes, filmes, pecas de teatro. Muitos deles levam inclusive o nome
da marca que esta financiando o projeto. Sponsownership, Naming Rights e InstituicGes
e Fundacgbes sdo apenas alguns dos tipos de patrocinio existentes.

No final dos anos 90 para c4, o investimento na area cultural s6 tem crescido. E
ndo se pode negar a importancia das leis de incentivo a cultura nessa ascensao.
Primeiro com a Lei Sarney, e depois com a Lei Rouanet e Lei do Audiovisual, as
empresas comecam a perceber que esse pode ser um bom negécio.

E por causa da Lei do Audiovisual que o Brasil vive hoje um momento de
retomada do cinema nacional (um cinema de qualidade reconhecida inclusive
internacionalmente), por exemplo.

Mas, infelizmente, algumas atividades culturais -- como artes plasticas, danca,

exposicoes, fotografia, arte contemporanea, musica instrumental, entre outras -- que tém

40



um puablico mais seleto ainda tém dificuldade de conseguir patrocinios. E ainda
persistem os problemas de concentracdo de investimentos na regido Sudeste -- que
recebe mais da metade dos recursos destinados a incentivos.

Essas reclamacbes sdo destinadas principalmente as empresas privadas, que
costumam investir mais nas areas de musica e cinema, areas que despertam interesse em
um publico e grande e proporcionam uma maior audiéncia aos projetos.

J& as empresas publicas, tendem a ter um compromisso maior com a
valorizagdo e desenvolvimento da cultura nacional, sendo as maiores investidoras
nessas areas que tém maior dificuldade de patrocinio.

A tendéncia € que cada vez mais empresas entendam o marketing cultural
como um aliado no processo de construcdo de marcas. Apesar de ainda haver
dificuldade em mensurar os seus resultados, as empresas ja percebem as melhorias que
promove na sua relacdo com os consumidores.

A pratica do patrocinio cultural ainda esta em franco crescimento. Ainda ha
muitas possibilidades que ndo sdo exploradas. Ainda ha muito amadorismo no ramo.
Por isso a importancia de trabalhos como este, que ajudem a compreender a relacdo
entre o patrocinio cultural e a marca.

Empresarios, agentes culturais, estudantes e todas as outras pessoas que
trabalhem ou pretendam trabalhar com eventos e marketing cultural tém aqui uma boa
fonte de consulta ndo s6 sobre seus principais beneficios, mas também sobre seus riscos

e outras implicacdes.
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ENTREVISTA

Nome: Fabio Dametto
Empresa: Intelig Telecom
Area de atuacio: Consultor de Marketing

1 A sua empresa patrocina atividades culturais? Comente a principal

Nosso maior patrocinio cultural esta em Brasilia, onde patrocinamos desde 2003 um
complexo de cinemas denominado Cine Intelig Telecom. Sao 10 salas que somam 1150
lugares e recebem cerca de 30 mil pessoas por més. Esté localizado na Academia de
Ténis de Brasilia, um clube-hotel frequentado pela elite da cidade, e sua programagéo

prioriza filmes ndo comerciais, atingindo um publico super qualificado.

2 O que voceé acha das leis de incentivo a cultura em vigor, hoje, no Brasil?

N&o posso responder, pois nos cinco anos de existéncia da Intelig Telecom nunca

fizemos uso de tais leis.

3 Elas sdo um fator considerado quando decide apoiar ou desenvolver um projeto de

patrocinio cultural?

N&o necessariamente. E l6gico que é um incentivo, mas ndo é o (nico ponto a ser
analisado. Temos que olhar se 0 objeto de patrocinio esta de acordo com os valores da
empresa, com a imagem de marca que a empresa quer passar aos seus consumidores.
Acho importante também observar as contra partidas oferecidas, que se bem utilizadas

podem ser uma excelente ferramenta de relacionamento com os clientes.

4 De uma maneira geral, qual o principal objetivo da sua empresa ao patrocinar

atividades culturais?

47



Na verdade sdo dois objetivos. Em termos institucionais a idéia é estar associado a
alguma atividade que possa ser reconhecida como interessante e valiosa pelos
consumidores, para fortalecer os atributos e caracteristicas de sua marca que vocé queira
valorizar. Mas ndao podemos esquecer o outro lado, que é o de trazer retorno para o
acionista, e ai, contra partidas que nos possibilite realizar acdes de relacionamento séo
muito bem-vindas. Para exemplificar, no Cine Intelig Telecom nds temos uma
promog¢do onde todos nossos clientes residenciais pagam 50% nos ingressos; e para o
mercado corporativo costumamos realizar sessOes exclusivas para clientes,

principalmente em langamentos.

5 Vocé acha que o patrocinio cultural modifica a visdo que o publico tem sobre a marca

patrocinadora? Como?

Né&o diria que modifica, mas influencia, inicia o processo. Quando todas as disciplinas
de comunicacéo estdo integradas e falando a mesma linguagem a mudanca ocorre. S6 o
patrocinio nao € suficiente, vocé tem que ter campanhas de midia de massa, marketing
direto, eventos e, principalmente, a atitude da empresa perante seus consumidores em
todos os momentos de contato caminhando na mesma direcdo. Somente dessa forma

vocé modifica a visdo do publico sobre a sua marca.

6 Vocés utilizam meios de verificar esses beneficios? Quais?

Como acredito que o patrocinio seja uma das partes da estrutura, fica dificil realizar essa
medicdo, mas tentamos de alguma forma verificar isso através de pesquisas de imagem
e marca. O que medimos com mais frequéncia sdo os resultados das acbes de
relacionamento, normalmente fruto das contra partidas do patrocinio. Novos leads
gerados, possiveis contratos assinados, conhecimento de novos contatos, enfim tudo que

possa trazer algum retorno da verba investida.
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ENTREVISTA

1 Nome: Armando Lito
2 Cargo: Gerente da Pan Eventos e Projetos Culturais Ltda.

3 O que vocé acha das leis de incentivo a cultura em vigor, hoje, no Brasil? Elas sdo um
fator importante quando as empresas decidem apoiar ou desenvolver um projeto de

patrocinio cultural?

Com certeza as Leis sdo as grandes respostas para o crescimento e desenvolvimento da
Cultura Nacional. Como toda Lei precisa ser lapidada, pois ainda existem algumas
imperfeicdes como o monopolio de patrocinio dos Centros Culturais dos proprios
patrocinadores que concorrem como as empresas proponentes, a falta de circulacéo dos
bens culturais. Sim, porque alem da renuncias fiscal, os patrocinadores conseguem o
retorno de midia do projeto, a midia espontanea, ingressos oferecidos. Algumas
empresas ja desenvolvem uma politica cultural. Acredito que falarmos ja de um
Marketing cultural estamos nos precipitando; ainda nem sabemos quantos Teatros e
Salas de Cinema temos no Pais. Os grandes estudiosos de Marketing ficariam chateados
em saber sobre esse "Marketing Cultural”, pois sabemos que Marketing se baseia em
nameros, coisa dificil de conseguir no meio informal que a cultura ainda se

encontra , mas progredimos muito a partir da Criagdo das Leis.

4 Ao desenvolver uma atividade de patrocinio cultural, quais as suas maiores

preocupacOes das empresas patrocinadoras?

Essa pergunta deve ser feita aos patrocinadores, mas acredito que as preocupacfes sao
varias, primeiro A empresa patrocinadora esta aliando seu nome a um projeto a Empresa
que esta realizando o projeto deve possuir uma relacdo de confianca, quais 0s projetos
que a empresa proponente ja desenvolveu? Sera que o proponente conseguird produzir
com esse mercado brasileiro cheio de mudanc¢as. Imagine uma empresa de cinema
que trabalha com material importado o dolar sobe com fica? Sera que 4 critica vai falar

bem do evento? O evento pode ter algum problema com o publico. Por isso, 0s projetos
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culturais sdo aprovados através de Editais, onde uma comissdo avalia varios critérios.

N&o conseguimos mensurar se 0 projeto esta agregando algo ao produto cultural.

5 De uma maneira geral, qual o principal objetivo das empresas ao patrocinar atividades

culturais?

Resposta da Empresa: Retorno de midia e venda de produto.

Resposta Filosofica: Essa pergunta também deve ser feita ao patrocinador, acredito que
dever ser por varias razoes como desenvolvimento de producdes artisticas nacionais,
formacdo de platéia, desenvolvimento junto ao empresariado das vantagens do incentivo
fiscal, manutencdo e ampliacdo do mercado de trabalho para técnicos e artistas,
fomentar a historia brasileira e a manutengdo do patriménio cultural brasileiro, através

de pesquisa e producdo de material de referéncia social nosso pais.

6 Vocé acha que o patrocinio cultural modifica a visdo que o publico tem sobre a marca

patrocinadora?

Sim, conhe¢o muitos artistas e técnicos ligados a Cultura que s6é usam gasolina
Petrobras, pois sdo seus patrocinadores. O publico em geral sempre comenta sobre o
patrocinador como eles estdo apoiando. Estamos caminhando para um mercado maduro,
que geralmente consome servico, esses consumidores estardo consumindo mais
entretenimento. Quem estuda Marca sabe que o objetivo principal é trabalhar com o
subconsciente e quando as pessoas entram no teatro ou no cinema, antes ou apds as
exibicbes escutam ou olham marca ligada a um produto que eles ja tém uma empatia

por estarem ali predispostos a assistir estdo levando para casa a Marca do Patrocinador.

7 Voces utilizam meios de verificar os beneficios obtidos através do patrocinio? Quais?

H& pouco tempo saiu no jornal o Globo "Cinema € inspiracao para decorar a casa" onde
notou-se um aumento de vendas dos produtos que diretamente ligados aos filmes a
partir dos lancamentos.

O filme - Sideways- Entre umas e outras filme interessante que aborda o vinho Pinot
Noir apos o lancamento do Filme a Venda do Vinho teve um crescimento de 20 % nas

vendas .
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E possivel visualizar o crescimento do Mercado Cultural que ja movimenta quase 1%
do Dinheiro que circula em nosso Pais. Podemos verificar nimeros dentro do Site do
Ministério da Cultura que nos fornece dados como &reas mais patrocinadas, quantidade
de recurso e projetos por Regido. Os patrocinadores divulgam em seus sites 0s projetos
patrocinados onde podemos tirar informacGes para 0 mapeamento dos beneficios. Mas
estamos longe de Paises que ja possuem uma politica cultural sélida como a Franca,

Japdo, Canadé entre outros.
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LEI DO AUDIOVISUAL

Lei n° 8.685, de 20.07.93

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 2003, inclusive, os contribuintes poderdo deduzir do
imposto de renda devido as quantias referentes a investimentos feitos na producdo de obras
audiovisuais cinematograficas brasileiras de producdo independente, conforme definido no art.
2°, incisos Il e 111, e no art. 3°, incisos | e 11, da Lei n° 8.401, de 8 de janeiro de 1992, mediante a
aquisicdo de quotas representativas de direitos de comercializacdo sobre as referidas obras,
desde que estes investimentos sejam realizados no mercado de capitais, em ativos previstos em
lei e autorizados pela Comissdo de Valores Mobiliarios, e os projetos de producéo tenham sido
previamente aprovados pelo Ministério da Cultura. (Vide Lei n® 9.532, de 1997) (Vide
Medida Proviséria n°® 2.228, de 6.9.2001)

§ 1° A responsabilidade dos adquirentes é limitada a integralizacdo das quotas subscritas.

§ 2° A deducdo 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)

8 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 declaracdo de ajuste para:

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

2. as pessoas fisicas.

8 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.

8§ 5° Os projetos especificos da area audiovisual, cinematografica de exibicéo, distribui¢do
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. 2° O art. 13 do Decreto-Lei n° 1.089, de 2 de marco de 1970, alterado pelo art. 1° do
Decreto-Lei n° 1.741, de 27 de dezembro de 1979, passa a vigorar com a seguinte redagao:

"Art. 13. As importdncias pagas, creditadas, empregadas, remetidas ou entregues aos
produtores, distribuidores ou intermediarios no exterior, como rendimentos decorrentes da
exploracéo de obras audiovisuais estrangeiras em todo o territorio nacional, ou por sua aquisi¢do
ou importacdo a preco fixo, ficam sujeitas ao imposto de 25% na fonte."
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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 producdo de obras cinematogréaficas brasileiras de longa metragem de producéo
independente, e na co-producao de telefilmes e minisséries brasileiros de producédo
independente e de obras cinematograficas brasileiras de producédo independente. (Redacdo dada
pela Lei n® 10.454, de 13.5.2002)

Art. 4° O contribuinte que optar pelo uso dos incentivos previstos nos arts. 1° e 3°
depositara, dentro do prazo legal fixado para o recolhimento do imposto, o valor correspondente
ao abatimento em conta de aplicacdo financeira especial, no Banco do Brasil S.A., cuja
movimentacao sujeitar-se-a a prévia comprovacao junto ao Ministério da Cultura de que se
destina a investimentos em projetos de producédo de obras audiovisuais cinematograficas
brasileiras de producédo independente.

8 1° As contas de aplicagdo financeira a que se refere este artigo serdo abertas:
a) em nome do produtor, para cada projeto, no caso do art. 1°;

b) em nome do contribuinte, no caso do art. 3°.

§ 2° Os projetos a que se refere este artigo deverdo atender cumulativamente aos seguintes
requisitos: (Redacdo dada pela Lei n® 10.454, de 13.5.2002)

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

Il - limite do aporte de recursos objeto dos incentivos de R$ 3.000.000,00 (trés milhdes de
reais) para cada incentivo previsto no art. 1° e art. 3° desta Lei, podendo os mesmos ser
utilizados concomitantemente; (Redacdo dada pela Lei n° 10.454, de 13.5.2002)

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

8 20 N N\ /0 Mantn AaLp co rofara acta

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

849 Aliberacdo-dere 0 a-condicionada-are
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8 4° A liberacdo de recursos fica condicionada a integralizacdo de pelo menos 50%
(cinguenta por cento) dos recursos aprovados para realizacdo do projeto. (Redacéo dada pela Lei
n® 10.454, de 13.5.2002)

§ 5° A utilizacdo dos incentivos previstos nesta Lei ndo impossibilita que o 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 orcamento aprovado pela ANCINE. (Pardgrafo incluido pela Lei n® 10.454,

de 13.5.2002)

Art. 5° Os valores ndo aplicados na forma do art. 1° no prazo de 48 (quarenta e oito) meses
contado da data do inicio do primeiro depdsito na conta de que trata a alinea a do § 1° do art. 4°,
e no caso do art. 3° apds 180 (cento e oitenta) dias de seu depdsito na conta de que trata a alinea
b do 8§ 1° do art. 4°, destinar-se-d40 a ANCINE, para aplicagdo em programas e projetos de
fomento a producéo, distribuicdo e exibicdo de obras cinematograficas e videofonogréaficas de
producdo independente. (Redagdo dada pela Lei n° 10.454, de 13.5.2002) (Vide Medida

provisdria n® 2.228-1, de 2001)

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

8 1° Sobre o débito corrigido incidira multa de cingiienta por cento.

8 2° No caso de cumprimento de mais de setenta por cento sobre o valor orcado do projeto,
a devolucdo serd proporcional a parte ndo cumprida.

Art. 7° Os arts. 4° e 30 da Lei n° 8.401, de 1992, passam a vigorar com a seguinte redacao:
PAIE 42 s

§ 1° A produgdo e adaptagdo 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 podera reduzir o limite minimo, a que se refere o paragrafo anterior, no
caso de produgdes audiovisuais de natureza jornalistico-noticiosa."”

Art. 30. Até o ano 2003, inclusive, as empresas distribuidoras de video doméstico deverao ter
um percentual de obras brasileiras audiovisuais cinematograficas e videofonograficas entre seus
titulos, obrigando-se a lanca-las comercialmente.

§ 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
producao, distribui¢do e comercializacdo de obras cinematogréficas e videofonogréficas.

Art. 8° Fica instituido o depdsito obrigatério, na Cinemateca Brasileira, de cdpia da obra
audiovisual que resultar da utilizacdo de recursos incentivados ou que merecer prémio em
dinheiro concedido pelo Governo Federal.
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Paragrafo dnico. A Cinemateca Brasileira podera credenciar arquivos ou cinematecas,
publicos ou privados, para o cumprimento do disposto neste artigo.

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

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

§ 1° No caso de pessoa juridica, respondem pelo crime o acionista ou 0 quotista
controlador e os administradores que para ele tenham concorrido, ou que dele se tenham
beneficiado.

8 2° Na mesma pena incorre aquele que, recebendo recursos em funcao 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 sangdes que couberem, aquele que descumprir o 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 rentncia 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 publicagéo.

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
Antodnio Houaiss
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LEI ROUANET

Lei n°® 8.313, de 23.12.91
Restabelece principios da Lei n° 7.505, de 2 de julho de 1986, institui o Programa Nacional de

Apoio a Cultura - PRONAC e da outras providéncias.
O Presidente da Republica,

Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:

CAPITULO |
Disposigdes 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 producdo cultural e artistica brasileira, com
valorizacdo de recursos humanos e contetdos locais;

Il - apoiar, valorizar e difundir o conjunto das manifestacGes 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 patriménio cultural e histérico brasileiro;

VII - desenvolver a consciéncia internacional e o respeito aos valores culturais de outros povos
ou nag0es;

VI - estimular a produgdo 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;2
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111 - Incentivo a projetos culturais.3

Paragrafo Unico. Os incentivos criados pela presente Lei somente serdo concedidos a projetos
culturais que visem a exibicdo, utilizagdo e circulacdo publicas dos bens culturais deles
resultantes, vedada a concessdo de incentivo a obras, produtos, eventos ou outros decorrentes,
destinados ou circunscritos a circuitos privados ou a colegdes particulares.

Art. 3° Para cumprimento das finalidades expressas no artigo 1° desta Lei, 0s projetos culturais
em cujo favor serdo captados e canalizados os recursos do PRONAC atenderdo, pelo menos, a
um dos seguintes objetivos:

I - Incentivo a formacdo artistica e cultural, mediante:

a) concessdo 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;

c) instalacdo e manutencdo de cursos de carater cultural ou artistico, destinados a formacao,
especializacdo e aperfeicoamento de pessoal da area da cultura, em estabelecimentos de ensino
sem fins lucrativos.

Il - fomento a producdo cultural e artistica, mediante:

a) producdo de discos, videos, filmes e outras formas de reproducdo fonovideografica de carater
cultural;

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

c) realizacdo 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
exposigdes publicas no Pais e no exterior;

e) realizacdo de exposigdes, festivais de arte e espetaculos de artes cénicas ou congéneres.
11 - preservagdo e difusdo do patriménio artistico, cultural e histérico, mediante:

a) construgdo, formacdo, organizacdo, manutencdo, ampliacdo e equipamento de museus,
bibliotecas, arquivos e outras organizag@es culturais, bem como de suas cole¢des e acervos;

b) conservagdo e restauracdo de prédios, monumentos, logradouros, sitios e demais espacos,
inclusive naturais, tombados pelos Poderes Publicos;
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c) restauracdo de obras de arte e bens moveis e imdveis de reconhecido valor cultural;

d) protecédo do folclore, do artesanato e das tradi¢cGes 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 as fundacgdes 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) realizacdo de missdes culturais no Pais e no exterior, inclusive através do fornecimento de
passagens;

b) contratacdo de servigos para elaboracéo de projetos culturais;

c) acdes ndo previstas nos incisos anteriores e consideradas relevantes pelo Ministro de Estado
da Cultura, consultada a Comissdo Nacional de Apoio a Cultura4.

CAPITULO Il
Do Fundo Nacional da Cultura - FNC

Art. 4° Fica ratificado o Fundo de Promocdo Cultural, criado pela Lei n°® 7.5055, 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 distribuicdo regional equitativa dos recursos a serem aplicados na execugdo de
projetos culturais e artisticos;

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

111 - apoiar projetos dotados de contetdo 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 preservagdo e prote¢do do patrimonio 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
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culturais existentes, o carater multiplicador dos projetos através de seus aspectos sécio-culturais
e a priorizacdo de projetos em areas artisticas e culturais com menos possibilidade de
desenvolvimento com recursos proprios.

§ 1° O FNC serd administrado pelo Ministério da Cultura e gerido por seu titular, para
cumprimento do Programa de Trabalho Anual, segundo os principios estabelecidos nos artigos
1° e 3%.

§ 2° Os recursos do FNC somente serdo aplicados em projetos culturais ap6s aprovados, com
parecer drgdo técnico competente, pelo Ministro de Estado da Cultura?.

8 3° Os projetos aprovados serdo acompanhados e avaliados tecnicamente pelas entidades
supervisionadas, cabendo a execuc¢do financeira a SEC/PR.

§ 4° Sempre que necessario, as entidades supervisionadas utilizardo peritos para analise e
parecer sobre 0s projetos, permitida a indenizacdo 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 designard a unidade da estrutura
basica da SEC/PR que funcionara como secretaria executiva do FNC.

8 6° Os recursos do FNC ndo poderéo ser utilizados para despesas de manutengdo administrativa
do Ministério da Cultura, exceto para a aquisicdo ou locacdo de equipamentos e bens
necessarios ao cumprimento das finalidades do Fundo8.

8§ 7° Ao término do projeto, a SEC/PR efetuard uma avaliacdo final de forma a verificar a fiel
aplicacdo dos recursos, observando as normas e procedimentos a serem definidos no
regulamento desta Lei, bem como a legislacdo em vigor.

§ 8° As instituicBes publicas ou privadas recebedoras de recursos do FNC e executoras de
projetos culturais, cuja avaliacdo 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 ndo proceder a reavaliacdo do parecer inicial.

Art. 5° O FNC ¢é um fundo de natureza contabil, com prazo indeterminado de duracdo, 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 - doagBes, nos termos da legislacéo vigente;
111 - legados;

IV - subvencdes e auxilios de entidades de qualquer natureza, inclusive de organismos
internacionais;
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V - saldos ndo utilizados na execucdo 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;

VII - um por cento da arrecadacdo dos Fundos de Investimentos Regionais a que se refere a Lei
n® 8.1679, de 16 de janeiro de 1991, obedecida na aplicacdo a respectiva origem geografica
regional,

VIl — trés por cento da arrecadacdo bruta dos concursos de prognésticos e loterias federais e
similares cuja realizacdo estiver sujeita a autorizagdo federal, deduzindo-se este valor do
montante destinado aos prémios10;

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

X - resultado das aplicacBes em titulos publicos federais, obedecida a legislagdo vigente sobre a
matéria;

XI - conversdo da divida externa com entidades e érgdos estrangeiros, unicamente mediante
doacBes, no limite a ser fixado pelo Ministério da Economia, Fazenda e Planejamentoll,
observadas as normas e procedimentos do Banco Central do Brasil;

XII - saldo de exercicios anteriores;
XIII - recursos de outras fontes.

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

§ 1° (vetado).

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

Art. 7° A SEC/PR estimularg, atraves do FNC, a composi¢do, por parte de instituicGes
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.
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CAPITULO Il
Dos Fundos de Investimento Cultural e Artistico - FICART12

Art. 8° Fica autorizada a constituicdo de Fundos de Investimento Cultural e Artistico - FICART,
sob a forma de condominio, sem personalidade juridica, caracterizando comunh&o de recursos
destinados a aplicacdo em projetos culturais e artisticos.

Art. 9° Sdo considerados projetos culturais e artisticos, para fins de aplicagdo de recursos do
FICART, além de outros que venham a ser declarados pelo Ministério da Cultural3:

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

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

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

IV - construcdo, restauracao, 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 Cultural4.

Art. 10. Compete a Comissdo de Valores Mobiliariosl5, ouvida a SEC/PR, disciplinar a
constituicdo, o funcionamento e a administracdo dos FICART, observadas as disposi¢es 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° 6.38516, de 7 de dezembro de 1976.

Art. 12. O titular das quotas de FICART:

I - ndo podera exercer qualquer direito real sobre os bens e direitos integrantes do Patrimdnio do
Fundo;

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

Art. 13. A instituicio administradora de FICART compete:
| - representé-lo ativa e passivamente, judicial e extrajudicialmente;

Il - responder pessoalmente pela eviccéo de direito, na eventualidade da liquidacgao deste.
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Art. 14. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos pelos FICART ficam isentos do Imposto
sobre Operaces de Crédito, Cambio e Seguro, assim como do Imposto sobre a Renda e
Proventos de Qualquer Naturezal?.

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
centol8.

Paragrafo Unico. Ficam excluidos da incidéncia na fonte de que trata este artigo, os rendimentos
distribuidos a beneficiario pessoa juridica tributada com base no lucro real, os quais deverdo ser
computados na declaracao 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 A¢des19.

8§ 1° Consideram-se ganho de capital a diferenca positiva entre o valor de cessdo ou regaste da
quota e o custo médio atualizado da aplicacdo, observadas as datas de aplicacdo, resgate ou
cessdo, nos termos da legislacdo pertinente.

8§ 2° O ganho de capital serd apurado em relacdo a cada resgate ou cessdo, sendo permitida a
compensacao do prejuizo havido em uma operacdo com o lucro obtido em outra, da mesma ou
diferente espécie, desde que de renda varidvel, dentro do mesmo exercicio fiscal.

8§ 3° O imposto sera pago até o ultimo dia util da primeira quinzena do més subseqtiente aquele
em que o ganho de capital foi auferido.

8§ 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 legislacdo aplicavel a esta classe de
contribuinte.

Art. 17. O tratamento fiscal previsto nos artigos precedentes somente incide sobre os
rendimentos decorrentes de aplicacbes em FICART que atendam a todos os requisitos previstos
na presente Lei e na respectiva regulamentagdo a ser baixada pela Comisséo de Valores
Mobiliérios20.

Paragrafo Unico. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos por FICART, que deixem de
atender os requisitos especificos desse tipo de Fundo, sujeitar-se-d0 a tributacdo prevista no
artigo 4321 da Lei n° 7.713, de 22 de dezembro de 1988.

CAPITULO IV
Do Incentivo a Projetos Culturais

Art. 18. Com o0 objetivo de incentivar as atividades culturais, a Unido facultara as pessoas
fisicas ou juridicas a opcao pela aplicagdo de parcelas do Imposto sobre a Renda, a titulo de
doacgBes 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 artigo 5°, inciso Il desta Lei, desde que os projetos atendam aos critérios
estabelecidos no artigo 1° desta Lei22.

8 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 condicGes estabelecidos na legislacdo do imposto de renda vigente, na forma de:

a) doac0es; e,
b) patrocinios.

§ 2° As pessoas juridicas tributadas com base no lucro real ndo poderdo deduzir o valor da
doacdo e/ou do patrocinio como despesa operacional.

§ 3° As doacgOes e os patrocinios na producdo cultural, a que se refere o § 1°, atenderdo
exclusivamente 0s seguintes segmentos23:

a) artes cénicas;

b) livros de valor artistico, literario ou humanistico;
) musica erudita ou instrumental;

d) circulacdo de exposicoes de artes visuais24;

e) doacdes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos pablicos e cinematecas, bem
como treinamento de pessoal e aquisicdo de equipamentos para a manutencao desses acervos25;

f) producdo de obras cinematogréficas e videofonogréaficas de curta e média metragem e
preservacao e difusdo do acervo audiovisual26;

g) preservacdo do patriménio cultural material e imaterial27.

Art. 19. Os projetos culturais previstos nesta Lei serdo apresentados ao Ministério da Cultura,
ou a quem este delegar atribuicdo, acompanhados do or¢gamento analitico, para aprovagao de seu
enquadramento nos objetivos do PRONAC28.

§ 1° O proponente sera notificado dos motivos da decisdo que ndo tenha aprovado o projeto, no
prazo maximo de cinco dias29.

§ 2° Da notificacdo a que se refere o pardgrafo anterior, cabera pedido de reconsideracdo ao
Ministro de Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias30.

8 3° (vetado).
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§ 4° (vetado).
§ 5° (vetado).

§ 6° A aprovagdo somente terd eficacia ap6s publicacdo de ato oficial contendo o titulo do
projeto aprovado e a instituicdo por ele responsavel, o valor autorizado para obtencéo de doacao
ou patrocinio e o prazo de validade da autorizacao.

§ 7° O Ministério da Cultura publicard anualmente, até 28 de fevereiro, 0 montante dos recursos
autorizados pelo Ministério da Fazenda para a rendncia fiscal no exercicio anterior,
devidamente discriminados por beneficiario31.

§ 8° Para a aprovacdo dos projetos sera observado o principio da ndo concentracdo 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
rendncia fiscal32.

Art. 20. Os projetos aprovados na forma do artigo anterior serdo, durante a sua execugao,
acompanhados e avaliados pela SEC/PR ou por quem receber a delegacao destas atribuicdes.

§ 1° A SEC/PR, ap6s o término da execucdo dos projetos previstos neste artigo, devera, no
prazo de seis meses, fazer uma avaliacdo final da aplicacdo correta dos recursos recebidos,
podendo inabilitar seus responsaveis pelo prazo de até trés anos.

8 2° Da decisdo a que se refere o pardgrafo anterior, cabera pedido de reconsideracdo ao
Ministro do Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias33.

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

Art. 21. As entidades incentivadoras e captadoras de que trata este Capitulo deverdo comunicar,
na forma que venha a ser estipulada pelo Ministério da Economia, Fazenda e Planejamento34, e
SEC/PR, os aportes financeiros realizados e recebidos, bem como as entidades captadoras
efetuar a comprovacao de sua aplicagdo.

Art. 22. Os projetos enquadrados nos objetivos desta Lei ndo poderdo ser objeto de apreciagdo
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 mdvel ou imoével do seu patriménio, sem a transferéncia de dominio, para a
realizacdo, por outra pessoa fisica ou juridica de atividade cultural com ou sem finalidade
lucrativa prevista no artigo 3° desta Lei.
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8 1° Constitui infragdo a esta Lei o recebimento pelo patrocinador, de qualquer vantagem
financeira ou material em decorréncia do patrocinio que efetuar.

8 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 doagdes, nos termos do regulamento:

| - distribuicBes gratuitas de ingressos para eventos de carater artistico-cultural por pessoas
juridicas 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¢des:

a) preliminar definicdo, pelo Instituto Brasileiro do Patriménio Cultural - IBPC35, das normas e
critérios técnicos que deverdo reger os projetos e orcamentos de que trata este inciso;

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

c) posterior certificacdo, pelo referido 6rgdo, das despesas efetivamente realizadas e das
circunstancias de terem sido as obras executadas de acordo com os projetos aprovados.

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 expressao, os modos de
criar e fazer, os processos de preservacdo e protecdo do patrimdnio 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 e valores artisticos e
culturais, compreendendo entre outros, 0s seguintes segmentos:

| - teatro, danga, circo, 6pera, mimica e congéneres;

Il - producéo cinematografica, videografica, fotogréfica, discogréafica e congéneres;
111 - literatura, inclusive obras de referéncia;

IV - musica;

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

VI - folclore e artesanato;

VII - patrimonio cultural, inclusive histérico, arquitetdnico, arqueoldgico, bibliotecas, museus,
arquivos e demais acervos;

VIII - humanidades; e
IX - radio e televisdo, educativas e culturais, de carater ndo-comercial.
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Paragrafo Unico. Os projetos culturais relacionados com os segmentos do inciso Il deste artigo
deverdo beneficiar exclusivamente as producfes independentes, bem como as producfes
culturais-educativas de carater ndo-comercial, realizadas por empresas de radio e televisdo36.

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 0s seguintes percentuais:

I - no caso das pessoas fisicas, oitenta por cento das doacdes e sessenta por cento dos
patrocinios;

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

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

§ 2° O valor maximo das deducgdes 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.

§ 3° Os beneficios de que trata este artigo ndao excluem ou reduzem outros beneficios,
abatimentos e deducGes em vigor, em especial as doacBes a entidades de utilidade publica
efetuadas por pessoas fisicas ou juridicas.

§ 4° (vetado).

8§ 5° O Poder Executivo estabelecerd mecanismo de preservagéo do valor real das contribuigdes
em favor dos projetos culturais, relativamente a este Capitulo37.

Art. 27. A doacdo ou o patrocinio ndo podera ser efetuada a pessoa ou instituicdo 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 sécio, na data da operacao, ou nos doze meses anteriores;

b) o cbnjuge, os parentes até 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;

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

§ 2° N&o se consideram vinculadas as institui¢des culturais sem fins lucrativos, criadas pelo
doador ou patrocinador, desde que devidamente constituidas e em funcionamento, na forma da
legislacdo em vigor38.

Art. 28. Nenhuma aplicagdo dos recursos previstos nesta Lei poderd ser feita através de qualquer
tipo de intermediacao.

Paragrafo Unico. A contratacio de servicos necessarios a elaboragio de projetos para a obtengio
de doacdo, patrocinio ou investimento, bem como a captacdo de recursos ou a sua execucao por
pessoa juridica de natureza cultural, ndo configura a intermediacgdo referida neste artigo39.

Art. 29. Os recursos provenientes de doagBes ou patrocinios deverdo ser depositados e
movimentados, em conta bancéria especifica, em nome do beneficiério, e a respectiva prestacéo
de contas deverd ser feita nos termos do regulamento da presente Lei40.
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Paragrafo Unico. N&o serdo consideradas, para fins de comprovagio do incentivo, as
contribuicdes em relacdo as quais ndo se observe esta determinacao.

Art. 30. As infragdes aos dispositivos deste Capitulo, sem prejuizo das sangdes penais cabiveis,
sujeitardo o doador ou patrocinador ao pagamento do valor atualizado do Imposto 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 projeto4l.

8 2° A existéncia de pendéncias ou irregularidades na execucdo de projetos da proponente junto
ao Ministério da Cultura suspendera a analise ou concessdo de novos incentivos, até a efetiva
regularizagio42.

§ 3° Sem prejuizo do paragrafo anterior, aplica-se, no que couber, cumulativamente, o disposto
nos arts. 38 e seguintes desta Lei43.

CAPITULO V
Das DisposicOes Gerais e Transitorias

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

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

| - Secretario da Cultura da Presidéncia da Republica;

Il - os Presidentes das entidades supervisionadas pela SEC/PR;

Il - 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 &mbito
nacional.

8 1° A CNIC sera presidida pela autoridade referida no inciso I deste artigo que, para fins de
desempate tera voto de qualidade.

§ 2° Os mandatos, a indicacdo e a escolha dos representantes a que se referem os incisos 1V e V
deste artigo, assim como a competéncia da CNIC, serdo 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 contribui¢cGes mais significativas para a read4:

| - de artistas ou grupos de artistas brasileiros ou residente no Brasil, pelo conjunto de sua obra
ou por obras individuais;

Il - de profissionais de area do patrimdnio cultural;

Il - de estudiosos e autores na interpretacdo critica da cultura nacional, através de ensaios,
estudos e pesquisas.
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Art. 34. Fica instituida a Ordem do Mérito Cultural, cujo estatuto sera aprovado por decreto do
Poder Executivo, sendo que as distingdes serdo concedidas pelo Presidente da Republica, em ato
solene, a pessoas que, por sua atuacdo profissional ou como incentivadoras das artes e da
cultura, merecam reconhecimento45.

Art. 35. Os recursos destinados ao entdo Fundo de Promocéo Cultural, nos termos do artigo 1°,
8 6° da Lei n° 7.505, de 2 de julho de 1986, serdo recolhidos ao Tesouro Nacional para
aplicacdo pelo FNC, observada a sua finalidade.

Art. 36. O Departamento da Receita Federal46, do Ministério da Economia, Fazenda e
Planejamento, no exercicio de suas atribui¢des especificas, fiscalizara a efetiva execucdo desta
Lei, no que se refere a aplicacdo de incentivos fiscais nela previstos.

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

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

Art. 39. Constitui crime, punivel com a reclusdo 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 crenga, no andamento dos
projetos a que se referem 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 sobre a Renda utilizando-se fraudulentamente de
qualquer beneficio desta Lei.

8 1° No caso de pessoa juridica respondem pelo crime o acionista controlador e 0s
administradores que para ele tenham concorrido.

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

Art. 41. O Poder Executivo, no prazo de sessenta dias, regulamentara a presente Lei47.
Art. 42. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

Art. 43. Revogam-se as disposi¢cdes em contrario.

FERNANDO COLLOR
Jarbas Passarinho

1 Esta Lei foi alterada originariamente pela Medida Proviséria n° 1.589, de 24 de setembro de
1997, que apos sucessivas reedicdes foi transformada na Lei n° 9.874, de 23 de novembro de
1999.

2 Ver Instrucdo Normativa CVM n° 186, de 17 de marco de 1992.

3 Ver Instrugdo Normativa Conjunta n° 1, de 13 de junho de 1995, da Secretaria Executiva do
Ministério da Cultura e Secretaria da Receita Federal do Ministério da Fazenda.
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4 A Comissdo Nacional de Incentivo a Cultura - CNIC é 6rgdo consultivo do Ministério da
Cultura, vinculada ao Gabinete do Ministro de Estado da Cultura. Com a redacédo dada pela Lei
n®9.874, de 1999

5 Revogada. A Lei 8.034, de 12 de abril de 1990, revogou os incentivos as pessoas juridicas
previstos nessa lei. A Lei n° 8.313/91 restabeleceu seus principios e incentivos a partir do
exercicio de 1991.

6 Com a redacéo dada pela Lei n° 9.874, de 1999.
7 Com a redacéo dada pela Lei n° 9.874, de 1999.
8 Com a redacéo dada pela Lei n°® 9.874, de 1999.

9 "Altera a legislacdo do Imposto sobre a Renda relativa a incentivos fiscais, estabelece novas
condicdes operacionais dos Fundos de Investimentos Regionais, e da outras providéncias".

10 Com a redacdo dada pela Lei n°® 9.999, de 30 de agosto de 2000. Vide também PORTARIA
N° 1.285, DE 19 DE DEZEMBRO DE 1997, do Ministério da Justica e Decreto n° 2.290, de 4
de agosto de 1997.

11 Leia-se: Ministério da Fazenda. O Ministério da Economia, Fazenda e Planejamento, por
transformacdo (art. 20 da Lei n° 8.490, de 19 de novembro de 1992, alterada pela Medida
Proviséria n° 1.549-34, de 11 de setembro de 1997) passou para Ministério da Fazenda. Ver
Portaria MF n° 202, de 19 de agosto de 1996, e Portaria MinC n° 184, de 25 de novembro de
1996.

12 Na area cinematografica ver também o art. 6° do Decreto n° 575, de 23 de junho de 1992.
13 Com a redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999.
14 Com a redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999.

15 Entidade autarquica vinculada ao Ministério da Fazenda (Decreto n° 1.361, de 1° de janeiro
de 1995). Ver Instrucdo Normativa CVM n° 186, de 17 de marco de 1992.

16 Disp6e sobre o mercado de valores mobiliarios e cria a Comissdo de Valores Mobiliarios".

17 Artigo revogado pela Medida Provisoria n° 401, de 29 de dezembro de 1993, reeditada até 29
de abril de 1994, e transformada na Lei n°® 8.894, de 21 de junho de 1994, que "Dispde sobre o
Imposto sobre Operacbes de Crédito, Cambio e Seguro, ou relativas a Titulos e Valores
Mobiliarios, e da outras providéncias."

18 A Lei n° 9.065, de 20 de junho de 1995, em seu art.14, reduz a aliquota de 25% para 10%.

19 Ver Leis: 8.383, de 30 de dezembro de 1991, 8.849, de 28 de janeiro de 1994, 1981, de 20 de
janeiro de 1995, 9.064 e 9.065, de 20 de junho de 1995, 9.249 e 9.250, de 26 de dezembro de
1995, e Medida Proviséria n°® 1.559, de 19 de dezembro de 1996, e Instrugdes Normativas
complementares da Secretaria da Receita Federal.

20 Ver Instrugdo Normativa CVM n° 186, de 17 de margo de 1992.

21 A Lei n° 9.065, de 20 de junho de 1995, no art. 14, estabelece que os rendimentos e ganhos
de capital distribuidos, a partir de 1° de julho de 1995, pelo Fundo de Investimento Cultural e
Acrtistico - FICART, sob qualquer forma e qualquer que seja o beneficiario, sujeitam-se a
incidéncia do imposto de renda na fonte a aliquota de dez por cento.

22 Com a redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999.
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23 O art. 25 da Lei n° 8.313/91 relaciona os segmentos culturais beneficiados pelo incentivo
fiscal previsto no art. 26 da mesma lei, ndo sdo excepcionados por este pardgrafo, portanto,
prevalecem na sua forma original.

24 Com a redacdo dada pela Medida Proviséria n° 2.228, de 6 de setembro de 2001.
25 Com a redacdo dada pela Medida Proviséria n° 2.228, de 6 de setembro de 2001.
26 Com a redacédo dada pela Medida Provisoria n® 2.228, de 6 de setembro de 2001.
27 Com a redacdo dada pela Medida Proviséria n° 2.228, de 6 de setembro de 2001.
28 Com a redacao dada pela Lei n® 9.874, de 1999.

29 Com a redacao dada pela Lei n® 9.874, de 1999.

30 Com a redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999.

31 Com a redacao dada pela Lei n® 9.874, de 1999.

32 Acrescido pela Lei n° 9.874, de 1999.

33 Com a redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999.

34 ldem 12.

35 A denominacéo Instituto Brasileiro do Patrimonio Cultural - IBPC foi alterada para Instituto
do Patriménio Historico e Artistico Nacional - IPHAN pela Medida Proviséria n°® 752, de 6 de
dezembro de 1994, que é convalidada mensalmente, sendo a Ultima a Medida Proviséria n°
1.549-34, de 11 de setembro de 1997.

36 Com a redacdo dada pela Lei n° 9.874, de 1999.
37 Prejudicado em razéo da estabilizacdo da moeda.
38 Com a redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999.
39 Com a redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999.

40 Ver Decreto n° 1.494, de 17 de maio de 1995, e Instrucdo Normativa MINC/MF n° 1, de 13
de junho de 1995.

41 Com a redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999.
42 Acrescido pela Lei n° 9.874, de 1999.

43 Acrescido pela Lei n° 9.874, de 1999.

44 Ver as Portarias MinC

45 Ver Decreto n® 1.711, de 22 de novembro de 1995, que aprova o Regulamento da Ordem do
Mérito Cultural.

46 Atualmente: Secretaria da Receita Federal do Ministério da Fazenda.
47 Ver Decreto n° 1.494, de 17 de maio de 1995.
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