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Permanent Mission of Brazil to the United Nations Office in Geneva
Chemin Louis Dunant, 15 — 71202 - Genéve

N | a0\y

The Permanent Mission of Brazil to the United Nations Office and other
international organizations in Geneva presents its compliments to the Office
of the High Commissioner for Human Rights and has the honor to transmit,
enclosed, the answers to the questionnaire of the Special Rapporteur in the
field of cultural rights, of 11 December 2013, on the issue of the ‘Impact of
advertising and marketing practices on the enjoyment of cultural rights’, The
text attached is the original version of the answers, in Portuguese. A copy

translated into English will follow shortly.

The Permanent Mission of Brazil in Geneva avails itself of this
opportunity to renew to the Office of the High Commissioner for Human

Rights the assurances of its highest consideration.

@ Geneva, 16 April 2014,

To the

Special Rapporteur in the field of cultural rights
Special Procedures Branch

Office of the High Commissioner for Human Rights
Geneva
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QUESTIONARIQO A RESPEITO DO IMPACTO DA PUBLICIDADE E DO
MARKETING SOBRE A REALIZACAO DOS DIREITOS CULTURAIS

(i) Existem no Pajs normativas especificas sobre o contetido e os métodos da
publicidade e do marketing para proteger os direitos humanos? Em caso afirmativo,
indicar o conteido de tais normas, A legislacio se aplica também 2 publicidade na
internet? |

O Estado brasileiro considera que as diversas normas referentes 4 regulaciio do contetdo
da publicidade devem ser interpretadas & luz dos compromissos assumidos pelo pafs no
campo dos direitos humanos, consagrados tanto na Constituigho Federal quanto nos
tratados internacionais de que o Brasil € parte.

O Brasil desftuta de um sistema misto de controle da publicidade, o qual combina, de um
lado, a legislagdo federal aplicavel ¢, de outro, instrumentos de autorregulamentagio,
desenvolvidos nos Gltimos 33 anos pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacéio
Publicitaria (CONAR.).

A Constituigdo Federal dispSe sobre os direitos humanos, a liberdade de expresséio e
sobre a comunicagio social.

O Titulo Il da Constitui¢io Federal discorre sobre os direitos e garantias fundamentais e o
art. 57 estabelece a livee manifestacfio do pensamento e a livre expressfo da atividade
intelectual, artistica, cientifica ¢ de comunicagfio, independentemente de censura ou
licenga, O art. 220 da Constituigio prevé que cabe a lei federal estabelecer os meios que
garantam A pessoa ¢ 4 familia a possibilidade de se defenderem de programas ou
programagdes de radio e televisdo, bem como da propaganda de produtos, praticas e
SCrvVicos que possam ser nocivos a salide ¢ ao meio ambicnte. A propaganda comercial de
tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdxicos, medicamentos ¢ terapias csta sujcita a restrigdes
legais ¢ contém adverténcia sobre maleficios decorrentes de seu uso.

O art. 221 da Constituigio Federal determina que os programas de radio e televisdo deem
preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais ¢ informativas na programagéo,
além de promoverem a cultura nacional e regional, a regionaliza¢fo da producfo cultural
e 0 respeito aos valores éticos ¢ sociais da pessoa e da familia.

Entre as normas infraconstitucionais que dispdem sobre o contetido ¢ os métodos da
publicidade e do marketing para proteger os direitos humanos merece destaque,
inicialmente, a Lei n®* 8078/90 (Cédigo de Defesa do Consumidor), bem como a Lei
n®9294/96, que dispbescbre o uso e a propaganda de produtos fumigenos, derivados ou
ndo do tabaco, de bebidas alcodlicas, de medicamentos e terapias ¢ de defensivos
agricolas. As leis em vigor, sempre que cabivel, incidem sobre os diversos meios de
comunicagio, inclusive a internet,
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A Lei n. 8078, de 11 de setembro de 1990 (Cédigo de Defesa do Consumidor), define
principios fundamentais para a publicidade. Toda informagio ou publicidade, veiculada
por qualquer forma ou meio de comunicaghio com relagio a produtos e servigos
oferecidos ou apresentados, obriga o fornecedor que a fizer veicular ou dela se utilizar e
integra o conirato que vier a ser cclebrado para a venda desses produtos ¢ servigos
(principio da vinculagio contratual da publicidade).

O Cédigo de Defesa do Consumidor também prevé que a publicidade deve ser veiculada
de tal forma que o consumidor, ficil e imediatamente, a identifique como tal (principio da
identificagfio). O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos, manterd em
seu poder, para a informagio dos legitimos interessades, os dados fiticos, téenicos e
cientificos que dio sustentagio & mensagem (principio da transparéncia da
fundamentagdo da publicidade).

E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva (principio da ndo-abusividade da
publicidade). Considera-se¢ enganosa qualquer modalidade de informagio ou
comunicacdio de carater publicitério que seja inteira ou parcialmente falsa ou que, por
gualquer outro modo, mesmo que por omissfo, seja capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito da naturcza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
grigem, preco ¢ quaisquer outros dados sobre produtos e servigos. Consideram-se
abusivas, cntre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite &
violéncia, explore o medo ou a supersti¢io, se aproveite da deficiéncia de julgamento ¢
experiéncia da crianga, desrespeite valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saide ou seguranga. A
imposi¢o de contrapropaganda serd cominada quando o fornecedor incorrer na pratica
de publicidade enganosa ou abusiva, sempre as expensas do infrator,

O Cédigo de Defesa do Consumidor tipifica como crime condutas que coloquem em
risco a seguranca, a salde, bem como omitam informacgfo relevante, ou divulguem
informa¢io falsa e promovam publicidade enganosa ou abusiva. E circunstincia
agravante do crime o fato de ser praticado contra menor de dezoito ou maior de sessenta
anos ou pessoas portadoras de deficiéncia mental.

A Lei n° 9294/96, por sua vez, disciplina o uso e a propaganda de produtos fumigenos,
derivados ou nfo do tabaco, de bebidas alcodlicas, de medicamentos e terapias e de
defensivos agricolas. E vedada, nos termos da referida lei, a propaganda comercial de
cigarros, cigarrilhas, charutos, cachitnbos ou qualquer outro produto fumigeno, derivado
ou nfo do tabaco, 4 exceglio apenas da exposicio dos referidos produtos nos locais de
vendas, desde que acompanhada das clausulas de adverténcia sobre riscos e maleficios.

De acordo com a referida lei, a propaganda comercial dos fumigenos (sempre restrita aos
locais de venda) deve seguir padrdes que ndo sugiram o consumo exagerado ou
irresponsavel, nde associem ideias ou imagens de maior €xito sexual, insinuando o
aumento de virilidade ou feminilidade de pesscas fumantes, ndo incluam a participagio
de criancas ou adolescentes, entre outras recomendagoes.
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A propaganda de bebidas alcoolicas, medicamentos, terapias e defensivos agricolas
também contera adverténcia, sempre que possivel falada e escrita, sobre possiveis riscos.

Somente serd permitida a propaganda comercial de bebidas alcodlicas nas emissoras de
radio e televisdo entre as vinte e uma e as seis horas. A propaganda nfio podera associar o
produto ao esporte, ao desempenho sauddvel de qualquer atividade, a condugdo de
velculos ¢ a imagens ou ideias de maior éxito ou sexualidade.

A propaganda de medicamentos e terapias de qualquer tipo ou espécie podera ser feita em
publicagBes especializadas dirigidas direta ¢ especificamente a profissionais e institui¢bes
de saude. Os medicamentos anddinos ¢ de venda livre, assim classificados pelo
Ministério da Satde, poderdo ser anunciados nos 6rgdos de comunicaciio social com
adverténcias quanto ao seu abuso. A propaganda dos medicamentos nio poderd conter
afirma¢es que ndo sejam passiveis de comprovacdo cientifica, nem podera utilizar
depoimentos de profissionais que nio sejam legalmente qualificados para fazé-lo. Toda a
ptopaganda de medicamentos conterd obrigatoriamente adverténcia indicando que, a
persistirem os sintomas, o0 médico devera ser consultado.

A propaganda de defensivos agricolas que contenham produtos de efeito toxico, mediato
ou imediato, para o ser humano, devera restringir-se a programas e publicagfes dirigidas
a agricultores e pecuaristas, contendo completa explicagio sobre a sua aplicagio,
precaucdes no emprego, consumo ou utilizagdo, segundo o que dispuser o Orgdo
competente do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento, sem prejuizo das
normas estabelecidas pelo Ministério da Satide ou por outro 6rgio do Sistema Unico de
Saude.

No que respeita & autorregulamentagio publicitiria, o Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentagio Publicitaria (CBAP, disponivel em www.conar.org.br) reine
normas éticas fiscalizadas e aplicadas pelo CONAR, organizacdo da sociedade civil,
apartidiria, sem fins lucratives, fundada em 1980} e integrada por associacdes
representantes de anunciantes, de empresas de comunicagfo (jornais, revistas, radio e
TV), por empresas de exibicido cinematografica e pelo "Interactive Advertising Bureau -
Brasil".

De acordo com art. 1° do CBAP, "todo antncio deve respeitar e conformar-se as leis do
pais: deve, ainda, ser honesto & verdadeiro"; o art. 19 do mesmo texto preconiza que
"oda atividade publicitdria deve caracterizar-se pelo respeito 4 dignidade da pessoa
humana, & intimidade, ao interesse social, as instituicdes ¢ simbolos nacionais, as
autoridades constituidas e ao nacleo familiar". O art, 20 prescreve que "nenhum anuncio
deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacéo racial, social,
politica, religiosa ou de nacionalidade". Todas as normas do CBAP se aplicam, no que
couber, a publicidade na internet,

Acrescente-se que, embora o Ministério da Justica coordene politica piblica sobre a
classificaco indicativa relativa & faixa etaria para contetidos audiovisuais - cinema, video
doméstico (DVD), televisfio (aberta e de acesso condicionado) e jogos eletrdnicos,
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aplicativos e jogos de interpretacio (RPG) -, a publicidade nfio ¢ atingida por tal
regulagfio. As mensagens publicitirias constituem-se excegdo da classificagio etdria dos
contetidos audiovisuais por falta de previsiio legal. H4, no entanto, projetos de lei, tal
como o PL n® 5.921/2001, que tramitam no Congresso Nacional, buscando a aplicagiio de
critérios de classificagdo indicativa também 2 publicidade. ”

(ii) Indicar se certas categorias especificas da populagiio como criancas, mulheres,
minorias e indigenas beneficiam-se de proteciio especial nas normativas apliciveis.

A Lei das Contravengbes Penais (Decreto Lei n® 3.688, 03/10/1941) considera
contravenc¢do o anincio (divulgacido) de meio abortivo, em observincia ao principio de
protecio a saudc da gestante.

A Lei n® 11.265/06 regulamenta a comercializagdio de alimentos para lactantes e criangas
de primeira infincia, bem como a de produtos de puericultura correlatos, proibindo a
publicidade relativa a suplementos alimenticios ¢ chupetas, a fim de proteger lactentes ¢
criangas durante a primeira infincia.

O Estatuto da Crianga ¢ do Adolescente (Lei n® 8.069/90) considera como infragdes
penais a transmiss&o, por radio ou televisdo, deo cspeticulo em hordrio diverso do
autorizado ou sem aviso de sua classificaclo; o anlincio de pegas teatrais, filmes ou
quaisquer representagies ou espetdculos, sem indicar os limites de idade a que ndo se
recomendem; e a exibi¢io de filme, trailer, peg¢a, amostra ou congénere classificados
como inadequados as criangas ou aos adolescentes.

O Cadigo de Defesa do Consumnidor € o CBAP dispdem sobre a publicidade direcionada
ao publico infantil, conforme exposto no item anterior, bem como condenam qualquer
manifestacio  discriminatoria ou contra minorias. M4, no entanto, caréncia de
regulamentagio mais especifica sobre a publicidade infantil. Tramita no Congresso
Nacional, como ja4 mencionado acima, o Projeto de Lei n® 5.921/2001, o qual tem sido
apoiado vivamente por entidades de defesa dos direitos da crianga. Orgfios de defesa do
consumidor apontam que @ auséncia de regulamentagio especifica sobre a matéria causa
dificuldades & protegfio de direitos da infancia. No mesmo sentido, o Conselho Nacional
dos Direitos da Crianga e do Adolescente, drgdo colegiado que integra a estrutura da
Secretaria de Direitos Humanos (SDH) da Presidéncia da Republica, emitiu, em 2013,
nota plblica em apoio a regulamentacdo legal da publicidade infantil.

A Scerctaria de Politicas para as Mulheres da Presidéncia da Repiblica, que tem como
uma de suas atribuigdes o combate a esteredtipos associados A discriminagfo de género,
acompanha o mercado publicitirio, a fim de identificar pegas publicitdrias que reforcem
comportamentos discriminatérios ¢ preconceituosos. A Ouvidoria da Secretaria de
Politicas para Mulheres, por sua vez, recebe denuncias referentes a publicidade
discriminatéria e as encaminha ao CONAR, cujo Consclho de Etica, em mais de uma
ocasifio, decidiu pedir aos responsdveis a suspensfo da veiculagio de pecas consideradas
discriminatdrias as mulheres.
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A publicidade e o marketing associam com frequéncia mulheres a objctos de satisfacao
sexual ou de sedugdo. Conquanto nfo haja regulamentagdo especifica sobre o tema, a
ouvidoria da SPM ji observou que o CONAR, no exercicio de suas atribui¢des de
autorregulamentagio, vem contribuindo para mitigar essa questio. A tendéncia de
mudanca na propaganda de cervejas, no Brasil, é exemplo dessa atuagfio, segundo
avaliagio da Ouvidoria da SPM. No perfodo de 2000 a 2008, foram editadas pelo
CONAR dezenas de normas para reforgar a responsabilidade ética da veiculaglio de
publicidade de cervejas. Algumas dessas normas estabelecem que a publicidade ndo pode
explorar o erotismo ou a sensualidade. O cddigo também estabelece que "eventuais
apelos A sensualidade ndo constituirfio o principal contetido da mensagem; modelos
publicitarios jamais serfo tratados como objeto sexual®,

De modo geral, a propaganda brasileira vem se mostrando paulatinamente mais
multicultural, permitindo maior penetragdo de minorias, particularmente as
afrodescendentes, em papéis de pegas publicitarias. A Lei n® 12.288/10 (Estatuto da
Igualdade Racial) prevé a veiculagio de programas ¢ veiculos de comunicagdo destinados
a divulgagfo de matérias relacionadas aos interesses da populagfo negra (art. 56, inciso
II). Prescreve, ainda, que a produgio veiculada pelos érgdos de comunicagio valorizars a
heranga cultural e a participagfio da populaciio negra na histéria do Pafs, assegurada a
participagio e emprego de pessoas negras em pecas de cardter publicitirio (arts. 43,44 ¢
45),

Por fim, a Lei n. 4.117, em 27 de agosto de 1962 (Codigo Brasileiro de
Telecomunicagdes), definiu come abuso do exercicio da liberdade de expressdo, entre
outros, promover campanha discriminatoria de classe, cor, raga ou religido, por meio de
radiodifusio.

(iii) As mensagens publicitirias encontram-se protegidas por disposicdes gerais
sobre liberdade de expressido? Existe no Pais diferenca entre mensagens comerciais
e nio comerciais? Existem regulamentos especificos que impbem distingiio clara
entre publicidade e outros contetidos, e quais sio os critérios que se utilizam para
esse fim?

A Constitui¢do Federal consagra como direito fundamental a liberdade de expressio,
prevista no art. 5% ineciso [X, segundo o qual "é livre a expressio da atividade intelectual,
artistica, cientifica ¢ de comunicacio, independentemente de censura ou llcenq:a enire
glas a publicidade. Preveé, ainda, que a manifestagio do pensamento, a criagéo, a
cxpressio ¢ a informacio, sob qualquer forma, processo ou veiculo nfo sofreriio qualquer
restricdo, observado o disposto na Constituicio (art. 220).

Deve haver diferenca entre mensagens comerciais e nfio comerciais em jornais, revistas e
periddicos. O principio da identificagdo da publicidade, também conhecide com principic
da identificagfo obrigatéria da mensagem como publicitaria, encontra-se previsto no art.
36, caput, do Cédigo de Protecdio e Defesa do Consumidor, que dispbe: "a publicidade
deve ser identificada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
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como tal”. O principio visa garantir que o consumidor saiba que estd sendo alvo de um
evento publicitario, impedindo a publicidade que se utilize de mensagem subliminar.

(iv) Se relevante, apresentar breve resumo das decisdes importantes sobre
publicidade/marketing/patrocinio ¢ direitos humanos dotadas pelas autoridades
judiciais nos tiltimos dez anos.

Nao ha registro de jurisprudéncia relevante dos ultimos dez anos no que diz respeito &
publicidade/marketing/patrocinio e direitos humanos.

{(¥) Que autoridade (governamental e/ou de autorregulaciio) supervisa o setor da
publicidade? Indicar se existem mecanismos para receber queixas de cidadios sobre
métodos e contetido da publicidade.

No campo da autorregulamentagdo, o CONAR € a entidade incumbida de zelar pelo
cumprimento do CBAP; na esfera estatal, 0 Ministério Publico dos Estados e da Unifio
fiscaliza ¢ exige, medianie © ajuizamento da agfio cabivel, o cumprimento das leis,
Administrativamente, as Procuradorias de Defesa do Consumidor (PROCONSs) também
estio equipadas para tanto, no que toca ap Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n°
8078/90). H4 841 PROCONSs espalhados por todo o territdrio nacional.

O Ministério Publico, os PROCONs e 0 CONAR disponibilizam meios de acesso aos
cidadfos para queixas, reclamagdes e consultas, gratuitamente.

(vi) Existem no pais normativas que regulam certas formas de publicidade ou de
marketing como o "neuromarketing' ou a orientag¢iio comportamental? Citar
eventuais obstaculos a adogao de tal legislagao especifica,

0 Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n® 8078/90, art.36} ¢ o CBAP (art. 29)
reprovam a publicidade subliminar, No ha norma especifica sobre o "neuromarketing".

(vii) O uso de dados privados para fins comerciais encontra-se regulado no Pais?
Em caso afirmativo, descrever brevemente as normas aplicaveis.

O Brasil ainda nfio dispbe de legislagdo especifica para disciplinar o uso de dados
privados para fins comerciais, conquanto haja previsio de protecdio a intimidade e 2
privacidade pela Constituigio Federal, pelo Cddigo Civil, pela Lei de Acesso 2
Informagdo (Lei n® 12.527/11) e pelo Cédigo de Defesa do Consumidor.

O anteprojeto de Lei de Protecdo de Dados Pessoais (ALPDP) ainda requer um
tratamento normativo prévio (previsto no Marco Civil da Tnternet, j4 aprovado pela
Camata dos Deputados ¢ ora em tramitaco no Senado Federal, no ambito do projeto de
lei n®2.126/2011) para que possa aprofundar disposi¢des que tratamn da titularidade de
dados, da seguran¢a dos repositérios de dados piblicos e privados, da necessidade de
criacdo de entidade regulatoria auténoma e da aplicaco de penas criminais.
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(viii) Foi adotado no Pais cédigo de normas para pesquisas de mercado? Como se
regula esse setor, em particular no que se refere 4 pesquisa de mercado que
implique seres humanos?

Tramita no Congresso Nacional projete de lei (PLC n° 138/10) que pretende
regulamentar a profissio de pesquisador de mercado, opinido e midia.

Ha autotregulacéio para as atividades do sctor. A Associacio Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP) desenvolveu cédigoe com normas éticas ¢ padides de qualidade que
devem ser respeitados pelos envolvides na atividade de pesquisa, sejam empresas
especializadas, profissionais liberais, veiculos de divulgagio, drgfios de classe e demais
entidades, independente de sua natureza juridica.

(ix) Descrever as normativas que regulam a publicidade exterior, inclusive o uso de
pdsteres ou de painéis digitais no pajs. Quais os meios de aplicacio dessas
normativas? Indicar se outras formas de comunicagio, como as mensagens de
interesse piblico e a criacio artistica também podem ser mostradas em locais
publicos, inclusive em posteres ou painéis digitais, e quais sio as normativas
aplicaveis,

A competéncia para legislar sobre publicidade exterior é municipal, de modo que ha
grande diversidade normativa sobre o tema. No Brasil, muitas cidades vém adotando
restrigdies & publicidade exterior. A principal referéncia dessa normativa no Brasil é a Lei
Cidade Limpa, adotada em Sdo Paulo em 2006 (Lei n®14.223).

As mensagens de interesse publico e a criagfo artistica obedecermn a regime legal
diferenciado.

(x) Existe legislacfio sobre publicidade, marketing e patrocinio em escolas pitblicas e
privadas (incluindo nos dnibus escolares e em espagos proximos a escola?) As
empresas que patrocinam escolas recebem incentivos fiscais?

Néo ha legislagéio federal sobre publicidade, marketing ¢ patrocinios as escolas ptblicas
ou privadas. HA propostas regionalizadas, em debate, como o Projeto de Lei n®1506/2000,
do Estado do Rio dc Janeiro, que autoriza as empresas a patrocinaremn as escolas piiblicas
daquele Estado.

(xi) Existe legislacfio sobre publicidade nas universidades e sobre cooperacio entre
empresas, institutos de pesquisa e universidades, em particular sobre patrocinio de
pesquisas?

Néo existe legislagiio geral especifica sobre publicidade nas universidades, porém ha
legislagdo esparsa sobre patrocinio 48 pesquisas nas universidades, para desenvolvimento
de atividades universitarias, pesquisas e projetos (Lei n°8.313/91, Lei n® 11.438/06, Lei n°
11.196/05 ¢ Lei n® 11.487/07).
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(xii) Existem medidas especificas como, por exemplo, incentivos fiscais, para
fomentar o patrocinio privade das artes? Descrever brevemente essas medidas.
Encontra-se regulado o patrocinio privado de instituicdes culturais que recebem
financiamento piiblico? Em caso afirmativo, descrever as normativas aplicdveis.
Essa legislagio se aplica também a monumentos e construcdes do patrimdnio
nacional?

Sim, tanto na csfera federal, por meio da Lei n°8313/91 (Lei de Tncentive & Cultura),
quanto nas csferas estadual e municipal, hdé mecanismos de incentivos tributirios e
reniincias fiscais para apoio as artes e a instituigdes culturais. O Programa Nacional de
Apoio a Cultura, instituido pela referida lei, tem por objetivo facilitar os meios de acesso
a cultura, estimular a regionalizagfio da produgo artistico-cultural brasileira, proteger as
manifestacdes para garantir sua diversidade, priorizar o produto cultural origindrio do
Brasil e desenvolver o respeito aos valores culturais de outros povos e nagdes.

A Lei de Incentivo a Cultura possibilita que cidadfos (pessoa fisica) e empresas (pessoa
juridiea) apliquem parte do Imposto de Renda devido em agdes culturais. Além de ter
beneficios fiscais sobre o valor do incentivo, esses apoiadores fortalecem iniciativas
culturais que néo se enquadram em programas do Ministétio da Cultura (MinC). O apoio
pode ser solicitado por pessoas fisicas que atuam na &rea cultural, como artistas,
produtores e técnicos, pessoas juridicas de natureza cultural, tais como autarquias e
fundagdes, ¢ pessoas juridicas privadas e de natureza cultural, com ou sem fins lucrativos,
COmMo cooperativas € organizagdes néio governamentais,

A proposta a ser apoiada com recursos oriundos desses incentivos pode abarcar diversos
segmentos artisticos. Deve ser aprovada pelo Ministério da Cultura e seu titular pode
buscar recursos junto a cidadiios ou empresas. Esses Ultimos sdo chamadoes de
incentivadores e tém parte ou o total do valor do apoio deduzido no Imposto de Renda
devido.

O incentivo a iniciativas culturais pode ser feito por meio de doaglo ou de patrocinio.
Somente pessoas fisicas ou pessoas juridicas sem fins lucrativos podem receber doaghes
¢, nessa modalidade, qualquer tipo de promogéio do doador € proibido.

No patroeinio, do qual qualquer proposta pode se beneficiar, ¢ permitida a publicidade do
apoio, com identificagio do patrocinador, que também pode receber um percentual do
produto resultante do projeto, como CDs, ingressos e revistas, para distribuigio gratuita,

Outro mecanismo da Lei de Incentivo & Cultura ¢ o Fundo Nacional de Cultura (FNC),
com o qual o Ministério da Cultura pode conceder prémios, apoiar a realizagio de
intercdmbios culturais e propostas que nio s¢ enquadram em programas especificos, mas
que tém afinidade com as politicas da area cultural,
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