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Resumo: Este artigo tem por objetivo suscitar uma discussdo a respeito da cultura, o modo como esta vem
sendo tratada em termos de politica publica, a utilizac8o das leis de incentivo a cultura, e a forma como este
processo vem se desenvolvendo no Brasil. O artigo pretende ainda relacionar importancia das leis de incentivo
para o desenvolvimento de agbes de marketing cultural, trazendo, ainda, uma breve conceituagéo deste termo e
apontando os beneficios que tal pratica proporciona a iniciativa privada, estimulados principalmente pela Lei
Rouanet.
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Introducéo

Nas Ultimas décadas do século XX, a sociedade passou por fortes mudangas em sua
estruturacdo, mudancas essas possibilitadas pela riqueza material entéo existente, expanséo da
educacdo universitaria, aumento da expectativa de vida da populacdo, explosdo de empregos
no setor de servicos com destague especial para a area da recreacdo, nova configuracéo
familiar, entre outros aspectos gque aliados a informagdo e comunicagdo instantaneas deram
origem a0 individuo em busca do que Shosana e Maxmim (2002) chamaram de
autodeterminagéo psicol égica.

Esse individuo interage de forma ativa em seu meio socia e reafirma constantemente
pertencimento a um grupo, a uma cultura. A cultura € uma caracteristica distintiva do ser
humano, € meio pelo qual o homem se expande, se desenvolve, evolui e se diferencia de
outros grupos, consolidando sua identidade. Diante disto, pode-se afirmar que investir em
cultura é investir em qualidade de vida.



O consumidor contemporaneo pos-moderno esta exposto a uma pluralidade cultural
sem precedentes e as organizacbes que pretendem atingi-lo tém que estar devidamente
concatenadas com os interesses e atividades do seu consumidor fina e devem entender a
mencionada pluralidade cultural como um leque de opcdes ou meios através dos quais se
pode comunicar algo aquele consumidor.

Surge, entdo, dentro deste contexto, o termo marketing cultural, modalidade (recente
no Brasil) de marketing, a principal ferramenta na eterna batalha pelo cliente, que por suavez,
fortemente apoiada pelas leis de incentivo a cultura, tem se mostrado bastante promissora
enguanto estratégia competitiva.

O presente artigo objetiva, portanto, atraves de revisdo bibliogréfica, discutir arelagdo
existente entre cultura e imagem corporativa, conceituando o marketing cultural, e a forma
como as leis de incentivo a cultura, especialmente a Lei Rouanet (por ser uma das mais
utilizadas), atuam na intermediacdo desse processo, cujas vantagens ainda parecem
desconhecidas da maior parte do empresariado brasileiro, apesar do crescimento significativo
de agOes dessa ordem no incentivo ao desenvolvimento de projetos culturais.

Leis de incentivo a cultura

Antes de falar em leis de incentivo a cultura, é preciso esclarecer o que se entende por
cultura. Desde o ponto de vista antropolégico, varias sdo as tentativas de conceituagéo do
termo. Contudo, alguns aspectos tém sempre permeado as discussdes, tais como a relacéo
existente entre cultura e aprendizagem continua, a ligagdo da cultura a eventos historicos aela
relacionados e a criagdo de um conjunto de normas e simbolos (LARAIA, 1997).

De acordo com a Constituicéo Brasileira, em seu artigo 216:

“Constituem patrimdnio cultural brasileiro os bens de natureza material e imaterial,
tomados individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a identidade, a acéo, a
memoria dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira, nos quais se incluem:

| —asformas de expressao;

Il —os modos de criar, fazer e viver;

Il — as criaghes cientificas, artisticas e tecnol égicas;

IV — as obras, objetos, documentos, edificacbes e demais espacos destinados as
manifestagdes artistico-culturais,
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V — 0s conjuntos urbanos e sitios de valor histérico, paisagistico, artistico,
arqueol 6gico, paleontol dgico, ecoldgico e cientifico”.

Em aguns paises desenvolvidos, investir em cultura ou no patriménio cultural
nacional ha bastante tempo tem sido uma preocupacdo das autoridades governamentais. Nos
Estados Unidos, por exemplo, a politica de incentivos a cultura (tax deduction), através da
qual se poderia descontar 100% do valor disponibilizado no Imposto de Renda, foi criado no
inicio do século passado, em 1917. Naturalmente, com o passar dos anos e a observacdo dos
resultados frutos desta iniciativa, acOes estimuladas por essa politica se multiplicaram
significativamente (BESSA, 2004).

Num pais como o Brasil, onde sempre existem investimentos mais importantes que a
cultura, as iniciativas de investimento neste campo partiram do préprio setor privado
(provavelmente estimulados por exemplos estrangeiros). Contudo, ainda que com certo
atraso, 0s governantes brasileiros entenderam que a agdo do estado ndo atendia
satisfatoriamente as necessidades de desenvolvimento de ages no campo cultural num pais
com os limites, problemas e, a0 mesmo tempo, possibilidades que tem o Brasil.

Assim, com a Le Sarney, n.° 7505, criada em 1986, foi dado um primeiro aceno no
sentido de estimular a iniciativa privada a dispensar parte de seus recursos a producéo e
difusdo da cultura, vindo, contudo, a ser extinta em 1990, devido a sua utilizacdo para fins
ilicitos (até hoje ndo esclarecidos). No ano seguinte, foi criada a Lei 8.313/91, também
conhecida como Lel Rouanet (por ter sido elaborada pelo entdo Secretario da Cultura da
Presidéncia da Republica, Sérgio Paulo Rouanet) que serve de premissa e incentivo legal para
toda a prética de incentivo a cultura realizada atual mente no Brasil.

Com a implantacéo da Secretaria de Apoio a Cultura funcionando junto ao Ministério
da Cultura em 1995, o uso e aplicacdo da Lei Rouanet toma novo félego, levando a uma
menor burocratizacdo dos processos de recebimento e andlise dos projetos, desencadeando,
inclusive, a profissionalizacdo da figura do captador de recursos para projetos culturais (de
acordo com a Lel n.° 9.874/99, que alterou e regulou dispositivos da Lei Rouanet). Além
disso, a citada lel deu impulso a0 processo de criagéo e regulamentacdo de outras leis de
incentivo a cultura como a Lel do Audiovisual, n.° 6.865/93, e as leis das esferas estaduais e
municipais, que, por sua vez, moldadas de forma semelhante as leis federais podem funcionar
por fundos publicos e por rentncia fiscal, admitindo as vezes a possibilidade de se fazer uso
dos dois mecanismos.

Sobre a Lei Rouanet



A Lei Rouanet, n.° 8.313/91 foi criada em substituicdo a Lei Sarney n.° 7505/86,
ingtituindo o Programa Nacional de Apoio a Cultura, o PRONAC. Ta programa tem por
objetivo a contribuicdo, promocdo, estimulo, valorizacdo, protecdo, preservacao,
desenvolvimento das mais variadas formas de representacdo do patriménio cultural brasileiro,
assim como 0 acesso da sociedade a essas manifestacfes, além de procurar também
desenvolver aconsciénciainternaciona para assuntos relativos a cultura.

De acordo com a Lei, o PRONAC seria implementado por meio dos seguintes

mecani Smos;

| — Fundo Nacional de Cultura—FNC;
Il — Fundo de Investimento Cultural e Artistico— FICART; e
[11 — Incentivo a Projetos Culturais.

O terceiro item, Incentivo a Projetos Culturais, € onde o presente texto se detém, posto
que € 0 mecanismo que mais tem sido utilizado no Brasil.

De acordo com o art. 18 da Lei Rouanet:

“Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Unido facultara as pessoas
fisicas ou juridicas a opcéo pela aplicacéo de parcelas do Imposto sobre a Renda, atitulo de
doacgdes ou patrocinio, tanto no apoio direto a projetos culturais apresentados por pessoas
fisicas ou juridicas de natureza cultural, como através de contribuicdo ao FNC, nos termos do
artigo 5.9, inciso |1 desta Lei, desde que os projetos atendam aos critérios estabelecidos no
artigo 1.°destaLei” (grifo nosso).

As doacdes e patrocinios por meio dos quais a inciativa privada pode ser beneficiada
viaincentivo a projetos culturais devem estar ligados aos seguintes segmentos da cultura:

a) artes cénicas,

b) livros de valor artistico, literario ou humanistico;

¢) musica erudita ou instrumental;

d) exposicoes de artes visuais,

€) doacbes de acervos para hibliotecas publicas, museus, arquivos publicos,
cinematecas, bem como treinamento de pessoal e aquisicdo de equipamentos para a
manutencdo desses acervos,

f) producéo de obras cinematograficas e videofonogréficas de curta e média metragem
e preservacdo e difusdo do acervo audiovisual; e



0) preservacao do patrimonio cultural material e imaterial.

Dentro do texto da L ei, entende-se por 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 mével ou imével do seu patrimoénio, sem a transferéncia de dominio, paraa
realizacdo por outra pessoa fisica ou juridica de atividade cultural com ou sem finalidade
lucrativa previstano artigo 3.°destaLe”.

Por sua vez as doagdes referem-se a:

| — “Distribui¢Bes gratuitas de ingressos para eventos de carater artistico-cultural por
pessoas juridicas a seus empregados e dependentes legais; e

Il — Despesas efetuadas por pessoas fisica ou juridica com o objetivo de conservar,
preservar ou restaurar bens de sua propriedade ou sob sua posse legitima, tombados pelo
Governo Federal”.

Cabe ressaltar que neste segundo item, o doador deve obedecer a uma série de
dispositivos técnicos e estar sujeito a aprovacdo do Instituto Brasileiro de Patriménio Cultural
—1BPC.

De acordo com o art. 26 da Lei Rouanet:

“O doador ou patrocinador poderd deduzir do imposto devido na declaragdo 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:

| —No caso de pessoas fisicas, 80% das doagcdes e 60% dos patrocinio.
Il — No caso das pessoas juridicas tributadas com base no lucro real, 40% das doacdes
e 30% dos patrocinios’.



A tabela abaixo simplifica consideravel mente o texto da Lei Rouanet:
Quadro comparativo das Leis n. 8.313 e n. 9.874

Limite de Lei Areas abrangidas Abatimento

deducdo doacdo Patrocini

0

Pessoa Fisica 6% IR devido  9.874/99 (ndo Artescénicas, edicdo de
permite o livros, misica erudita ou

lancamento  instrumental, circulagdo

como despesa  de exposicdes de artes

operacional) visuais, doacdo de acervo

para museus, arquivos e

bibliotecas publicas

100,00%
8.313/91 As mesmas, além de
(permiteo  producdo, conservagdo e
lancamento  difuséo de audiovisuais e
como despesa preservacdo do patriménio
operaciona ) cultural. 80,00% 60,00%
Pessoa Juridica 4% do IR devido 9.874/99 (ndo Artes cénicas, edicdo de
permite o livros, musica erudita ou
lancamento  instrumental, circulacdo
como despesa  de exposicdes de artes
operacional) visuais, doacdo de acervo
para museus, arquivos e
bibliotecas publicas
100,00%
8.313/91 As mesmas, além de
(permiteo  producdo, conservacado e
lancamento  difusdo de audiovisuais e
como despesa preservacdo do patrimonio
operacional) cultural. 40,00% 30,00%

Fonte: REIS, 2003, p.185.

Apobs sucessivas alteractes e reedicdes feitas por medidas provisorias, a Lel Rouanet
foi transformadanaLei n.° 9.874 de 1999.

Investir em cultura: uma prética antiga

Alguns paises desenvolvidos como Espanha e Franga, por exemplo, tratam a cultura
como importante pauta para a esfera publica, sob a forma de politicas culturais bem
delineadas ou de incentivos que permitem e encorgjam a iniciativa privada a atuar de forma
mais efetiva nesse campo.

As criticas que se faz ao tratamento dado a cultura pelo governo brasileiro é que além
da pouca atuacéo do poder publico na &rea cultural, os incentivos regulamentados por lei ndo
sdo suficientes para mobilizar a classe empresarial de forma significativa, fazendo com que
somente alguns poucos empresarios (agueles com grande recolhimento fiscal) sintam-se



seduzidos a investir em cultura, e, assim, 0s projetos culturais levados a cabo por meio de
patrocinio estédo sempre sujeitos aos interesses e caracteristicas do patrocinador/empresario.

“A atividade cultural no Brasil continua dependendo de verbas publicas, que séo
insuficientes para atender a demanda de patrocinios, muitas vezes  vinculados
prioritariamente aos interesses das empresas e, ndo, aos objetivos culturais em sm”
(MENDONGCA, 1994, p. 19).

Todavia, entende-se que ao incentivar a iniciativa privada a fomentar a producéo
cultural no pais através das leis e incentivo a cultura, o Estado estd atuando de forma indireta
na implementacdo de um politica cultural.

Incentivo a cultura e turismo

Tendo em vista que os recursos disponiveis destinados a cultura no Brasil por parte do
poder publico sempre foram escassos, com o crescimento do apelo da atividade turistica junto
a sociedade, de uma forma geral, as autoridades publicas passaram a dispensar uma maior
atencdo ao estado de conservacdo do patrimoénio cultural local, especialmente aqueles de mais
facil visibilidade, como por exemplo, as edificacbes historicas.

Promover o fortalecimento do patriménio cultural de uma dada localidade pode ser um
dos principais detonadores do desenvolvimento turistico dependendo do seu grau de
atratibilidade enquanto recurso turistico. Além disso, o patriménio cultural pode vir a
desempenhar, ainda, uma outra importante funcdo no desenvolvimento social local ao servir
como fonte de conhecimento no processo de Educacao Patrimonial cujo objetivo é fortalecer a
nocdo de cidadania e pertencimento a um grupo através da interacdo e das inter-relactes
estabel ecidas entre este grupo e seu patriménio cultural.

Projetos culturais voltados principadmente para a arte, muasica ou
revitalizago/restauragdo do patrimonio cultural material e imaterial podem vir a ter um
segundo efeito benéfico para alocalidade, atuando indiretamente sobre a atividade turistica no
momento em que tais projetos podem criar ou incrementar a demanda turistica para
determinado atrativo (aqui também entendido como recurso turistico).

Toda manifestacdo artistica propria de um povo ou um lugar torna-se objeto de
interesse do olhar curioso do turista, e uma vez que tais manifestagcdes ocorrem com
freqiéncia regular, elas passam a integrar o imaginario da localidade, fato facilmente
observado em grande metropoles tanto nacionais quanto internacionais, como é o exemplo de
Paris, Nova York e S&o Paulo, que possuem um calendario de atividades culturais bastante
amplo e diversificado.



Marketing cultural x mecenato

O debate acerca da utilizagdo dos termos marketing cultural e mecenato tem sido
bastante polémico. Enquanto uns afirmam que as leis de incentivo estimulam o mecenato -
gue vem de mecenas, homens ricos ou sabios que na Antiguidade tinham sensibilidade impar
no que tange o cultivo da arte -, conceito que se aproxima de filantropia, outros argumentam
gue aquele termo nada tem a ver com uma agdo que visa abatimento tributario dentre uma
série de outros beneficios para ainstitui¢cdo que se propde tal pratica.

Pares | Maicas (apud MACHADO NETO, 2002, p. 58) aponta os principais motivos
para que as empresas norte-americanas apoiem a arte:

satisfacdo em servir a comunidade;

melhoria daimagem institucional na comunidade;
promoca&o da cultura;

obtencdo de beneficios comerciais;

contribuicéo a educacéo em geral;

o o o o o oo

melhora do ambiente organizacional .

O citado autor faz diferenciacéo entre patrocinio e mecenato, excluindo do segundo a
necessidade de contrapartida, leia-se, 0 retorno do publico para a imagem da instituicéo,
opinido também compartilhada por Sarkovas (1994) para quem a intencdo de benemeréncia
propria  do mecenato nada tem a ver com a relagdo custo/beneficio que prevalece no
marketing cultural, e Reis (2003) que resume a acdo do mecenato ao exercicio de apoio a arte
pela arte, que, por sua vez, opera como um canal de comunicacdo da cultura: “ao longo dos
séculos, ela (a cultura) foi veiculo de transmissdo de mensagens a publicos especificos,
reforcando valores junto a sociedade, inculcando novas idéias ou reforcando antigas’ (op. cit,
p.5).

Na tabela abaixo, a citada autora aprofunda as diferencas entre o patrocinio como
instrumento de marketing cultural e o mecenato:



Tipo de Atividade

Motivacao
Objetivos

Contrapartida

Exploracéo na
comunicacgio
Continuidade
Inter-relacgdes

Fonte: REIS, 2003, p. 14.

Distingdes entre patrocinio e mecenato

Patrocinio Mecenato
Comercia Social ou pessoal
Notoriedade, imagem da marca, Participacéo social da satisfacdo
endomarketing, relacionamento com a pessoal do mecenas
sociedade, etc.
Comercial (investimento na Social (investimento na
marca/empresa) sociedade)
Sim N&o
Fundamental Desgjavel
Com as demais ferramentas de Como programade
comunicagéo da empresa responsabilidade social da
empresa

O marketing cultural pode ser entendido como fruto de um conceito mais amplo de

marketing social que, segundo a leitura que Machado Neto faz de Kotler (2002, p. 65)

€ 0 conjunto de atividades que visam ensgjar ou aumentar a aceitagdo de uma idéia
ou pratica sociad no seio de um determinado segmento social, utilizando
instrumentos de marketing como pesquisa de mercado, marketing mix, e a midia.
N&o ha a presenca do lucro (financeiro, como nos demais negécios objeto do
marketing), mas algo que s6 bem maistarde alguns autores viriam a batizar de lucro
social, ou sgja, dividendos em termos de melhoria da qualidade de vida de uma
comunidade.

Essa preocupacdo com o gque poderia ser chamado de *“cidadania empresarial” seria

uma mudanca de mentalidade das empresas, dentro da qual a atencdo e interesse para com a

cultura tornam-se perfeitamente sintonizados.
Almeida (apud MACHADO NETO, p. 2002, p.71) afirma:

o marketing cultural € um mecanismo muito recente, talvez mais recente do que o
marketing esportivo e até do que o marketing ecoldgico, derivado de um outro
conjunto de conhecimentos, que é o marketing em si. Marketing é a capacidade de
mostrar, vender, dar visibilidade a uma determinada idéia, produto ou servico. A
existéncia do marketing cultural, no Brasil, € uma consequiéncia da pauperizagdo
das verbas tradicionalmente disponiveis para cultura, as verbas publicas, ao longo
dos Ultimos 50 anos. E, de outro lado, da criatividade, incomparavel do brasileiro
para traduzir culturalmente o seu comportamento, a sua vocagdo, a sua expectativa.
A cultura brasileira tem umariqueza extraordinaria nas suas mais diversas formas de
expressao e essa imensa criatividade desperta um grande fascinio.

Muylaert (1995, p. 30), do topo da sua vasta experiéncia em eventos e

desenvolvimentos de projetos culturais aponta o que ele chama de “aguns subprodutos



mensuraveis’ gue podem gjudar no momento de convencer um empresario a ter sua marca

associada a um evento culturd

merchandising do patrocinador, a impressdo do logotipo nos tickets de entrada,
camisetas associadas ao eventos, anlincio de contracapa no catdlogo da exposicéo,
posters, um stand inteiramente reservado a empresa e seus produtos ou Servicos, o
coquetel de inauguracdo que a empresa pode oferecer aimprensa e, ou seus clientes
e convidados, um eventua prémio que pode ser criado, os carros que levam os
convidados com o nome da empresa estampado, aém dos anincios em midia
impressa e el etronica.

Reis (2003, p. 4) apresenta uma definicdo de marketing cultural bastante Iucida e
coerente quando afirma que essa modalidade de marketing usa “a cultura como base e
instrumento para transmitir determinada mensagem (e, a longo prazo, desenvolver um
relacionamento) a um publico especifico, sem que a cultura sgja a atividade-fim da empresa’.
Dessa forma, a autora faz a devida distin¢éo entre as institui¢oes que podem ser beneficiadas
pelo marketing cultural e aqueles grupos que tém na cultura sua &rea de atuacdo, como sao as
organizagBes culturais (museus, teatros, centros culturais), intermedi&rios culturais
(promotores de artistas, curadores, promotores culturais) ou criadores culturais.

De acordo com a pesquisa Diagnéstico dos Investimentos na Cultura no Brasil *
realizada em 1998 pela Fundacéo Jo&o Pinheiro, Belo Horizonte, atendendo solicitagdo do
Ministério da Cultura, o desenvolvimento de projetos culturais gerou cerca de 6,5 bilhdes de
reais em 1997, o que significou aproximadamente 1% do Produto Interno Bruto Brasileiro. A
pesquisa revelou ainda que entre 1985 e 1995, o gasto total do Estado brasileiro com cultura,
incluindo Governo Federal, Estados, Distrito Federal e Municipios de capital, atingiu a média
de 725 milhGes de reaigano, sendo o Governo Federa responsavel por 32%
aproximadamente desse montante, 50% os estados e 17% 0s municipios de capital.

A referida pesguisa contou com uma amostra de 111 empresas dos ramos financeiro e
ndo financeiro de um universo composto pelas 500 maiores empresas privadas, 99 maiores
empresas publicas, 50 maiores bancos e 2 mais importantes holdings estatais. Seus resultados
mostram que 53% das empresas consultadas utilizam o marketing cultural como forma
preferencial de comunicacdo com o seu publico-alvo, dando prioridade as éreas de musica,
audiovisual, patriménio historico, artes cénicas e producdo editorial em suas acbes de
comunicacao.

Um dos importantes dados mostrados pela pesquisa foi a relacdo apontada pelas
empresas entre aumento do patrocinio a projetos culturais e o funcionamento das leis de
incentivos fiscalis, com destaque para a Lei Rouanet (as leis federais eram as mais utilizadas)

Disponivel em http://www9.cultura.gov.br/textos/'tm01.htm


http://www9.cultura.gov.br/textos/tm01.htm

responsavel pela viabilizagdo de 84% dos projetos patrocinados no periodo de 1985 a 1995
(periodo tomado como base do estudo levantado). A pesquisa revelou ainda que as principais
vantagens do investimento em cultura para as empresas pesquisadas eram (em respostas
multiplas e ndo excludentes):

Ganho deimagem institucional (65,04%);
Agregacao de valor a marca da empresa (27,64%);
Reforco do papel social da empresa (23,58%);
Beneficios fiscais (21,14%);

Retorno da midia (6,5%);
Aproximagao do publico-avo (5,6%).

o o o o o 0O

Vale destacar a diferenca entre os resultados percebidos pelos empresérios brasileiros
e 0s americanos conforme apontado anteriormente neste artigo. Ao contrério dos empresarios
americanos, a intencdo de beneficiar ou estimular a cultura ndo aparece com uma das
vantagens citadas pela pesquisa, 0 que mostra que, na pratica, 0os empresarios brasileiros
praticam marketing cultural e ndo o mecenato sugerido pela nossa constitui¢éo.

Consideracoes finais:

As organizagdes de hoje encontram-se em uma época onde para se manter competitivo
no mercado globalizado, € preciso ndo apenas investir em produtos de forma isolada, mas, em
marcas. Uma imagem corporativa consolidada na mente do consumidor oferece bem mais
vantagem ao empresario do que apenas ter seu produto conhecido (funcéo, que, por sua vez,
cabe a area de publicidade e propaganda).

A0 mesmo tempo, 0 empresariado brasileiro comeca a perceber que um dos caminhos
para se obter a referida consolidacdo de imagem € mostrar a sociedade na qual sua empresa
esta inserida que compartilha dos seus valores e se interessa por seu desenvolvimento
intelectual e humano.

Nesses termos, ter a marca de alguma forma associada a cultura passou a conferir
status para as organizagdes que nela investem, e muito desse mérito pode ser considerado
fruto das Leis de incentivo a cultura que estimularam o desenvolvimento do marketing
cultural no Brasil.

Apesar do desconto no Imposto sobre a Renda para 0 empresério que faz uso das Leis
de incentivo a cultura ser relativamente pequeno (por vezes considerado inviavel para o



pequeno e médio empresario), ele é apenas o primeiro de muitos beneficios posteriores tanto
para o empresario quanto para a comunidade.

Portanto, mostra-se urgente a necessidade de levar ao conhecimento da iniciativa
privada brasileira as vantagens que as organizacdes podem obter ao incentivar a cultura, por
meio de patrocinio e, ou doacdo a projetos culturais, sem mencionar que ao promover o
desenvolvimento e bem-estar no meio socia do qual faz parte, invariavelmente, este

empresario esta promovendo seu proprio bem-estar.
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