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RESUMO

O marketing cultural é uma ferramenta do composto promocional, mencionado por
diversos autores na drea de marketing, comunica¢do e cultura. Da mesma forma, as leis de
incentivo procuram ajudar na captacdo de recursos no desenvolvimento local, regional e
nacional da cultura, por meio de recursos privados. O objetivo desse trabalho € descrever o
processo de captagdo e canaliza¢do de recursos financeiros, por meio do programa nacional de
apoio a cultura, que buscou a amostrar a viabilidade de apoio em marketing cultural por meio
das empresas, contribuindo como ac¢des de mercado, agregando valores e promovendo um
diferencial competitivo para a organizacdo, e sua preocupacdo e responsabilidade com a
sociedade. A presente pesquisa foi exploratoria, explicativa e descritiva, documental, com
natureza qualitativa. Os resultados dessa pesquisa indicam que as empresas que investem em
marketing cultural sé tém a ganhar, ja que a doacdo ou patrocino € deduzido do seu imposto
de renda, e ainda tem a imagem institucional divulgada, adquire vantagens competitivas e
mostra que a empresa nao visa sO lucros, também € preocupada com a sociedade e a
preservacdo da cultura de um povo. A capitacdo desse recurso se dd por meio de deducao
fiscal, para as empresas tributadas com base no lucro real, no caso do projeto desta pesquisa
captacdo foi feita por meio da lei Rouanet e também com algumas empresas por meio de
doagdo. Conclui-se nesse trabalho que € vidvel para empresas investir em marketing cultural,
pois a empresa que investe em cultural, por meio da lei Rouanet, tem sua imagem atrelada a
projeto de cunho social, mostrando que a organizagdo é preocupada com o meio a qual estd

inserida.

Palavras chave: Comunicac¢do; Cultura; Marketing cultural, Leis de incentivo.



ABSTRACT

Cultural marketing is a tool of the promotional compound mentioned by several authors in
marketing, communication and culture. Similarly, the incentive laws seek help in raising
funds in local development, regional and national culture, through private resources. The aim
of this study is to describe the process of capturing and channeling of funds through the
national program in support of culture, which sought to sample the viability of support for
cultural marketing through companies, contributing to the stock market, adding value and
promoting a competitive advantage for the organization, and concern e responsabilidade
society. This research was exploratory, descriptive and explanatory, documentary, qualitative
nature. The results of this research indicate that companies that invest in cultural marketing
only gain, as donation or sponsor is deducted from your income tax, and still has disclosed
corporate image, acquire competitive advantages and shows that the company is not intended
to only profits, is also concerned with society and the preservation of the culture of a people.
The capitation of this resource is through tax deduction for companies taxed based on taxable
income, in the case of this research project funding was made by the Rouanet law and also
with some companies through donation. We conclude this work € vidvel for companies
investing in cultural marketing, pegs firm that invests in cultural, through the Rouanet law,
has its image linked to social project, showing that the organization is concerned with the

environment which is inserted.

Keywords: Communication; Culture; cultural marketing, incentive laws.
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1 INTRODUCAO

Com a saturagdo dos meios convencionais de publicidade e propaganda e a crescente
segmentacdao do mercado, as empresas buscam novos meios para aproximar-se do seu publico
alvo e estabelecer um lago com o consumidor. Para isso, as empresas vém diversificando e
acrescentando o seu composto de marketing, pois a empresa passa a direcionar seu
investimento e focar as suas estratégias analisando as mudancas e a competitividade do
mercado.

Dias (2010) entende o marketing como fung¢do empresarial para criar continuamente
valores para o cliente e gerar vantagens competitivas duradoras para a empresa, por meio da
gestao estratégica e das varidveis controldveis do marketing. Essa criacdo de valores
agrega um diferencial para a competitividade da organizacdo. Cada vez mais empresas
reconhecem seus papeis sociais e aplicam recursos em programas voltados para as
comunidades, causas sociais, preservagao, esportes, artes e cultura.

Nesse contexto se destaca o marketing cultural, que traz uma visibilidade diferenciada
para a organizacdo, como uma forma de atingir os objetivos corporativos para a consolidacao
da marca junto com o consumidor por meio de ac¢des culturais. Essas acdes vém sendo uma
estratégia muito utilizada por empresas brasileiras para a fixagdo de marcas ou produtos na
mente dos consumidores, pois o marketing cultural gera para organizacdo um diferencial
competitivo.

O marketing cultural é uma pratica recente, e foi popularizada no Brasil apenas nos
anos 90. Ainda que alguns elementos tenham origem na Grécia Antiga, mais sua percep¢ao s
se deu a partir do momento em que as organizacdes passaram a buscar atividades culturais
como um objeto para a divulgacdo de marca ou produtos.

Pires (2008) mostra que o marketing cultural pode ser caracterizado como o marketing
institucional, que reforca as relacdes institucionais com os poderes publicos, apresentando a
empresa como um agente sociocultural, por meios de patrocinios, valorizacdo de bens,
responsabilidade social, politico e econdmico. Com isso, a empresa constréi uma imagem
corporativa, contribui para elevacdo dos niveis sociocultural das comunidades, cresce a
marca, obtém um retorno financeiro e atinge um modelo de comunicacido diferenciado em

prol da sociedade.
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Assim sendo, o marketing cultural passa a ser visto como um conjunto de recursos de
marketing que permitem projetar a imagem de uma empresa ou entidade, através de acdes
culturais (MUYLAERT, 1995).

Reis (2003) acrescenta que com a utilizacdo dessa ferramenta, a instituicdo ganha
evidéncia, consolida-se junto ao publico e expande seu alcance para novas parcelas da
sociedade.

E importante ressaltar que ndo é simplesmente um gasto para a organiza¢io, mas sim
um investimento, uma vez que a empresa passa a ter sua imagem associada 4 cultura regional
ou nacional, mostrando que a organizacdo € preocupada com sociedade como também a
organizacdo passa dos meios convencionais de comunicacdo para um meio diferenciado e
direcionado, que aproxima mais o seu publico-alvo, estabelecendo lagos mais estreitos com o
consumidor.

Mostrar que a empresa € preocupada com algo a mais que o lucro, apoiando a
construcdo da educagdo e da cidadania através das artes, torna-se um diferencial competitivo
junto a sociedade, melhorando a imagem coorporativa, a do seu produto conseqiientemente
aumentando as vendas e criando beneficios fiscais para os contribuintes do imposto de renda
de quem apdia projetos culturais com doagdes ou patrocinios.

As leis de incentivos ficais contribuem para que as organiza¢des apdem projetos
culturais e retribuam a sociedade por meio de concessdo de autorizagdo para captacdo de
recursos financeiros nas modalidades de doacdo e patrocinio, com possibilidade de deducao
do Imposto de Renda devido por parte dos doadores e patrocinadores, nos termos da Lei n.°
8.313/1991 (lei Rouanet).

Costa (2004, p, 39) fala sobre a importancia de estabelecer lacos mais fortes para
construir uma conexdo emocional entre clientes e empresa. Ele ainda fala que o marketing
cultural amplia o relacionamento que se limitava apenas em marca ou produto, passando para
novos paradigmas, com uma abordagem mais centrada no cliente, ligando marca, consumidor
e comunidade. Harmonizar estratégias e cidadania estd se tornando uma ferramenta para que

as organizacdes tenham sucesso.



15

1.2 PROBLEMATICA

A cultura € essencial para a sociedade, pois contribui para o desenvolvimento social e
educacional dos individuos. A cultura estd ligada a histéria e a evolucdo humana, pois o
individuo passando a entender o ambiente que os cerca, ji que tudo que nos cerca estd ligado
a cultura, pois a cultura € a identidade de um povo.

O investimento em cultura torna-se um investimento para a propria organiza¢ao, pois
reduzir custos, adquirir vantagens competitivas e conseqiilentemente, investir em
conhecimento, artes, entretenimento e costumes, beneficia a organizacdo e a sociedade. Para
Reis (2003) investir em cultura melhora o relacionamento entre quem oferece uma proposta e
quem a recebe, entendendo a necessidade, aspiracdes e valores do consumidor e da empresa.

Nesse contexto, entende-se que o marketing cultural contribui para melhorar e
fortalecer o desempenho e a imagem da organizacdo, através do investimento na cultura,
viabilizando uma regulamentacido para que o dinheiro desses investimentos traga beneficios.
A aplicacdo dessa ferramenta viabilizou a criagdo do projeto do album “Além do Rio - uma
fotografia da paisagem urbana de Sousa-Paraiba”, mas gera o seguinte questionamento:
Como se deu o processo de captacio e canalizacio de recursos financeiros por meio do
programa nacional de apoio a cultura, para a producio da obra “Além do rio — uma

fotografia da paisagem urbana de Sousa-Paraiba”?

1.3 OBJETIVO

1.3.1 Objetivo Geral

Compreender o processo de captagdo e canalizacdo de recursos financeiros, por meio do
programa nacional de apoio a cultura, para a producdo da obra “Além do rio — uma fotografia

da paisagem urbana de Sousa".
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1.3.2 Objetivos Especificos

e Descrever os objetivos do programa nacional de apoio a cultura (PRONAC) e explicar os
mecanismos da lei ROUANET (lei n° 8.313/91);

e Identificar doadores e patrocinadores pessoas fisicas e ou juridicas da producdo cultural
literdria objeto desse estudo;

e Relatar as empresas privadas com sede no municipio de Sousa- PB que se enquadram no
PRONAC;

e Compreender os direcionamentos dos recursos captados.

1.4 JUSTIFICATIVA

O marketing cultural ¢ uma importante ferramenta de comunicagdo corporativa e de
construcdo de marca, pois cria associagdes positivas dentro de um mercado caracterizado pela
forte competitividade. As leis de incentivos fiscais apoiam os projetos culturais por meio de
captacdo de recursos financeiros nas modalidades de doacdo e patrocinio, com possibilidade
de deducdo do Imposto de Renda devido por parte dos doadores e patrocinadores, que
investem em marketing cultural.

Em 2014, 3.273 projetos culturais captaram recursos por meio do Programa Nacional
de Apoio a Cultura (Pronac), sendo 2.810 apresentados por pessoas juridicas e 463, por
pessoas fisicas. Esses projetos levantaram um montante de R$ 1.320.307.460,89 referentes a
doagdes e patrocinios feitos por incentivadores que se beneficiaram de rendncia fiscal prevista
na Lei Rouanet. (Ministério da cultura)

Segundo Fischer (2011, p. 19), “o marketing cultural ¢ um recurso utilizado com a
finalidade de fixar a marca de uma empresa ou entidade por meio de diversas acdes culturais,
tais como a musica, a arte, o esporte, a literatura, o cinema, o teatro etc”.

Da mesma forma, Cunha e Granero (2008, p. 5) destacam que “O marketing cultural
aparece como um diferencial da empresa junto a sociedade, melhorando sua imagem e do seu
produto e conseqiientemente aumentando o numero de vendas”.

Nesse ambito, entende-se o marketing cultural como marketing institucional e apesar
do marketing cultural ndo ser um tema atual, a sua utilizacio pelas empresas € muito recente e

precaria, as organizagdes precisam gerar um diferencial competitivo apoiado no tripé:
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tecnologia, processos e pessoas segundo Trevisol e Pereira (2011), qualificando o individuo,
adotando uma abordagem estratégica e oferecendo um desenvolvimento humano.

Reis (2003) defende o marketing cultural como a defesa de um melhor relacionamento
entre quem oferece uma proposta e quem a recebe através do entendimento das necessidades,
e dos valores dos consumidores e de uma empresa.

Nesse contexto, existem Orgdos publicos, como o governo federal que beneficia a
organizacdo através de incentivos fiscais, com abatimento no imposto de renda garantindo
também o direito de participacdo dos lucros da comercializacdo de filmes em projetos de
audiovisual.

A empresa ndo perde ao investir em marketing cultural, visto que, terd retorno em
forma de desconto no imposto e o impacto social torna-se positivo pela propagacao da cultura,
dando mais visibilidade a organizagdo, pois indiretamente estd investindo em propaganda e
marketing.

Costa (2004) afirma que a cultura tem a capacidade de transportar uma informacao de
um universo, que € o publico que consome aquele produto cultural, para outro universo, que é
o publico consumidor do produto ou servi¢o da empresa patrocinadora.

As empresas precisam compreender que acdes de marketing solidificavam a imagem
institucional da empresa, dando visibilidade para a marca. Desse modo, o investimento em
cultura pode ser visto como uma oportunidade para as empresas participarem do processo de
incremento e manutengdo dos valores culturais da sociedade e, principalmente, a possibilidade
de construir uma imagem forte e bem posicionada para o consumidor, garantindo a curto,
médio e longo prazo sua perpetuacdo. Nesse aspecto, o marketing cultural trabalha a imagem
da empresa, por meio da marca, de forma consciente e inconsciente.

Esse trabalho demonstra como funciona o marketing cultural e como essa estratégia de
divulgacdo pode ser usada pelas organizagdes para obterem retorno, como também
incentivando projetos e institui¢cdes que necessitam de patrocinios para propagacdo da arte e

cultural nacional.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 COMUNICACAO DE MARKETING

Comunicacdo ¢ um meio de disseminacdo de informagdo, para que gere um
posicionamento da marca junto a memoria do seu publico alvo, pois na visdo de Churchill e
Peter (2000, p. 449) a “comunicacdo ¢ a transmissdao de uma mensagem de um emissor para
receptor, de todo modo que ambos entendam da mesma maneira. Dessa forma, um antncio
impresso, um cupom, um spot de rddio, um comercial de televisdo ou qualquer outra
comunicacdo de marketing devem transmitir claramente o significado pretendido”.

A Comunicacdo gera um feedback positivo transformando um emissor em receptor,
o receptor em emissor, gerando assim processo de marketing que rompe da criacdo da
mensagem, onde o a fonte determina qual informacgdo serd comunicada e codificada, por um
meio de comunica¢do a fonte transmite a mensagem ao receptor, o receptor decodifica e

interpreta o seu significado, assim como mostra a figura 1 a seguir:

A fonte A fonte transmite a O receptor
codifica a S mensagem via meio decodifica a
mensagem de comunicagdo E mensagem

O receptor fornece
feedback para a
fonte

Figura 1 O processo de comunicacao

Fonte: Adaptada de Churchill, Peter (2000)

Dessa forma a comunicacdo interage com o marketing para identificar os
consumidores em potencial e criando um relacionamento entre eles. Churchill e Peter (2000,
p-451) ressaltam ainda que a comunicagdo visa gerar um interesse na organizagdo em seus

produtos e marca.
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Dias (2010, p, 272) mostra a comunicacdo como uma estratégia de posicionamento do
produto na mente do consumidor, com base em caracteristicas diferenciadas pela
concorréncia, elaborando um posicionamento de valor, atribuindo beneficios a imagem do
produto ou marca.

Churchill e Peter (2000, p, 452) atribui o0 composto promocional combinado em quatro
diferentes elementos para criar a estratégia geral da comunicacdo do marketing: propaganda,
vendas pessoais, promog¢do de vendas e publicidade.

Assim, com todos os setores interagindo para uma unica finalidade a de divulgacdo do
composto promocional, fixacdo da marca junto ao publico-alvo, construindo consumidores
em potencial, usudrios atuais e influenciadores de consumos do produto ou da marca. Fischer
(2002, p, 21) entende que a comunica¢cdo € um instrumento de extrema importancia para ao
desenvolvimento positivo dos processos internos da organizacdo, na busca da legitimidade e

autenticidade de sua imagem.

2.1.1- Definicao dos objetivos de comunicacao

A definicdo dos objetivos da comunicacido deve ser definida apds a escolha do seu
publico-alvo, para definir o que se deseja alcangar dos consumidores, quais metas proprias da
empresa, pois para Churchill e Peter (2000) os objetivos da comunica¢do devem ser claros,
especificos e desafiadores.

Kotler e keller (2006, p, 540) definem que os objetivos como a necessidade de
estabelecer uma categoria para o produto ou servigo, a conscientizacdo da marca, a avaliacdo
da marca com relagdo a capacidade de entender as necessidades atualmente relevantes e a
inten¢do de compra da marca.

Para Dias (2010, p, 280) os objetivos da comunicag¢do sdo divididos em cinco pontos:

1- Criar a lembranga da marca (awareness);

2- Criar conhecimento (recall);

3- Criar mudangas em atitudes, sentimento ou percep¢do (preferéncia, intencdo de

compras);

4- Criar mudangas de comportamento (fidelidade, repeticao de compra);

5- Reforcar decisdo, comportamento e atitudes.
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Compreender melhor os estdgios e objetivos da comunicacdo faz com que o
profissional de marketing tenha um melhor planejamento da comunicagdo e escolha de quais

canais serd utilizada pela organizacgao.

2.3 CULTURA

A palavra cultura tem origem no verbo latimcolere, que significa cultivar, criar, tomar
conta e cuidar. Nesse contexto entende que é de extrema importancia cultivar e preservarmos
nossos conhecimentos que foram adquiridos com o passar dos anos, pois a cultura é uma
caracteristica essencial de uma sociedade, podendo ser considerada como o elemento
principal que difere uma sociedade de outra.

Durante muito tempo, o termo cultura vem sendo estudado e acabou sendo dirigidas
em algumas categorias, Cora e Lucas (2004) mostram alguns significados de culturas para
algumas ciéncias:
> Cultura segundo a filosofia: trata-se de um conjunto de manifestagcdes humanas, de
interpretacdo pessoal, e que retratam a realidade.
> Cultura segundo a antropologia: o termo deve ser compreendido como uma soma dos
padrdes aprendidos, que foram desenvolvidos pelos seres humanos.
> Cultura popular: associa-se a algo criado por um determinado grupo de pessoas que
possuem participacdo ativa na criagdo. Musicas, artes e literatura sdo exemplos que podem ser
utilizados.

Para Vennucchi (2006) “Cultura € tudo aquilo que ndo € natureza. Por sua vez, toda
acdo humana na natureza e com a natureza € cultura. A terra é natureza, mais o plantio é
cultura. O mar é natureza, mais a navegacao € cultura. As arvores € natureza, mais o papel que
dela provem € cultura”.

Nesse contexto entende-se a cultura como a heranca de um povo, um conjunto de
conhecimento adquirido de geracdo para geracao, Muylaert (1995) diz que essa heranca que
passamos de geracio para geracao, evita que a humanidade tenha que comecar tudo do zero a
cada geracdo.

Juca Ferreira (2010) ressalta que cultura humana € tudo que resulta da acdo humana,
de suas interferéncias sobre o mundo; € tudo que torna visivel o pensamento do homem sobre
si mesmo e sobre o ambiente que o cerca. Todas as nossas praticas sociais sdo diferentes

formas de concretizacdo da cultura de que fazemos parte. Tudo isso se refere ao modo de vida
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de um povo, a estrutura social no campo das ideias, das crencas, dos costumes que renova e
inova seu préprio modo de criar e fazer coisas, em uma constante transformacao.

Costa (2004) define cultura como, os costumes humanos, experi€éncia acumuladas e
transmitida de geracdo para geracdo, construindo o modo de ser, de agir e de pensar de um
povo.

Dentro desses aspectos, € possivel notar a importdncia de investir na cultura e
conservar a histéria de evolugdo da sociedade, pois a identidade cultural, em niveis diferentes,
constréi a consciéncia do povo. Para Reis (2003) a cultura constitui o patriménio cultural
brasileiro, os bens da natureza, material e imaterial, tomando individualmente ou em
conjunto, portando referéncias e memorias.

Reis (2003) também cita que a arte é tomada como um canal de comunica¢do da
cultura e sua forma de expressao, entendida de forma dimensional tocando valores e emogdes
alheios a qualquer fronteira geografica ou temporal, viajando com a mesma leveza entre o
resgate do passado e concep¢do futura, recuperando o conceito tdo desgastante do ser
humano.

De acordo com Cord e Lucas (2004), essa perspectiva cultural pode ser sintetizada
como sendo propria do ser humano e de suas relagcdes com a sociedade em que estd inserido,
um fator de influencia para a constru¢ao de uma sociedade.

Conte (2010) a cultura funciona como mediadora para as empresas que visam lucro através de
maior participa¢do do mercado, e seu publico consumidor.

A cultura € o patrimdnio de um pafs, e s serd preservado quando houver uma maior
conscientizacdo da populacdo a respeito de sua importancia.

O marketing contribui para preservagdo e disseminacdo da cultura dentro e fora das

organizacdes.

2.3 MARKETING

Marketing € a defesa de um bom relacionamento entre quem oferece uma proposta e
quem a recebe, atendendo as necessidades, os desejos € os valores do consumidor e da
empresa.

Dias (2010) entende o marketing como uma funcdo empresarial que cria

continuamente valores para o cliente e gera vantagem competitiva duradora para a empresa,
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por meio da gestdo estratégica das varidveis controldveis de marketing: produto, preco,
comunicacao e distribuicdo.

Para Churchill e Peter (2000) o marketing é o processo de planejar executar a
concepcdo, estabelecimento de preco, promocgao, distribuicdo de idé€ias, bens e servigcos a fim
de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.

Ja para Kotler e Keller (2006) o marketing € uma func¢do organizacional e um conjunto
de processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo
e seu publico interessado.

O marketing analisa o mercado, foca na estratégia, busca por um meio de inovagao,
atribuic@o e satisfacdo de seus clientes com sinergia das metas organizacionais. O marketing
acabou por englobar os aspectos sociais, ou seja, as acoes do marketing passaram a ser
realizadas e avaliadas ndo s6 em termos de resultados financeiros obtidos e interesses
particulares, mais também em termos de responsabilidade social (CAMPOMAR, 1984 apud
CORA; LUCAS 2004, p, 3). Nessa visdo, afirma-se que o marketing agrega valor para a
organizacdo e para o cliente. Churchill e Peter (2000, p. 13) descrevem que o marketing
voltado para o valor é baseado numa visdo simples do motivo que leva clientes a comprar
produto e servigos, o marketing voltado para o valor pressupde que os clientes que estejam
dispostos e sejam capazes de realizar trocas fardo quando os beneficios das trocas excederem
os custos e produtos ou servigos oferecerem um valor superior a comparagdo com outras

opgdes, como mostra a figura 2:

Valor parao Beneficios Custos

cliente :> percebidos D percebidos

Figura 2 Equagdo de valor
Fonte: Churchill e Peter (2000)
A figura a cima mostra que quando os valores sdo gerados e sdo percebidos pelos
clientes, sdo gerados os custos percebidos, associagdo dos clientes a cerca dos beneficios

associados aos produtos ou servigos.



23

Churchill e Peter (2000, p, 14) também ressaltam que o marketing voltado para o
valor ndo ver o cliente como uma maquina de calcular, sugere que o cliente considere varios
beneficios e custos ao tomar uma decisdo de compra e em algumas situa¢des, como compras
importantes ou as organizacionais o cliente avalie uma serie de beneficios e custos em sua
decisdo.

Cobra (2009, p, 28) mostra que para cada consumidor o produto ou servico tem um
valor, o que € ofertado para uns é um preco, para outros € a facilidade de uso, os atributos do
produto, como durabilidade, resisténcia, qualidade, pds-venda a imagem do fabricante, entre
outros fatores. Esses sdo os valores oferecidos para o consumidor, essa preocupacdo em reter
clientes, é a arma mais poderosa.

Pois € preciso descobrir a necessidade do cliente, o que ele busca quais os seus desejos
e oferecer o valor e beneficios esperado na aquisicdo de produtos ou servi¢os adquiridos, pois
para Costa (2009, p, 24) “cliente satisfeito e cliente leal, alias, diga-se de passagem, um

cliente nunca esta totalmente satisfeito”.

2.4 MARKETINGS INSTITUCIONAL

O marketing institucional € a importancia de criar a imagem positiva, para que 0s
consumidores ndo enxerguem as organizacdes como um ambiente fechado, voltadas apenas
para quem nela trabalha.

Dias (2010) define o marketing institucional como uma ac¢@o direcionada para a
criacdo de imagem favoravel e preferencial para uma determinada organiza¢do ou empresa. A
imagem da empresa, juntamente com o do produto, sdo fatores importantes que influenciam a
decisdo de compras de um cliente.

Froemming (2008,p, 15) mostra o marketing institucional como o objetivo imediato a
venda dos produtos da organizacdo. Seu escopo € reforcar a imagem destas, auxiliando o
posicionamento institucional. Visa estimular atitudes e comportamentos favordveis nos
diversos segmentos de publico, conseguindo seu apoio e parceria.

O marketing institucional se caracteriza pela énfase colocada na satisfacdo das
necessidades e desejos do consumidor antes do produto ser produzido, passando a considerar

todos os publicos com os quais o cliente se envolve.
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O marketing institucional mostra a importancia do posicionamento da imagem da
instituicdo ou do produto, para a visao dos clientes em potencial a respeito dos produtos em
comparacao com outras alternativas.

Kotler e Armstrong (1993) ressaltam que a imagens nao podem ser mudadas da noite
para o dia: os fundos para campanhas sdo geralmente limitados e as imagens publicas tendem
a resistir a mudancas. Se a empresa nao estd fazendo progressos, ou sua oferta de Marketing
ou seu programa de Marketing Institucional terdo de ser mudados.

O Marketing Institucional é voltado para a obtencdo, preservacdo e melhoria da
imagem da organizacdo no mercado e na sociedade como um todo. E utilizado para formar,
manter, consolidar ou mudar conceito ptiblico de uma organizacao.

O marketing institucional € o conjunto de estratégias utilizadas na realizacdo de uma
troca associativa entre imagens de um produto ja consolidado no mercado e a imagem que se
deseja para uma empresa ou instituicdo. Outro seguimento do marketing institucional muito
importante é o marketing cultural, que oferece vantagens competitivas para a empresa, tem
como objetivo associar o0 nome da empresa, sua marca ou servico, envolvendo produtos ou

eventos culturais que tenha sintonias com suas atividades.

2.5 MARKETING CULTURAL

O conceito de marketing cultural se assemelha com o do marketing propriamente dito,
voltado para a drea cultural, onde a cultura € a ferramenta principal para as acdes.

A América marketing Association define marketing como “o processo de
planejamento e execucdo da concepg¢do, da defini¢do de preco, da promocdo e da distribuicdo
de idéias, produtos, servi¢os, organizagdes, € eventos para criar trocas que irdo satisfazer os
objetivos das pessoas e das empresas”.

Muylaert (1995, p, 17) define cultura como um conjunto de conhecimento que uma
geragdo passa a outra, evitando que tenha que recomecar do zero a cada geracao.

Nesse contexto o marketing cultural é definido, segundo Fischer (2002, p, 19) como
um recurso utilizado com finalidade de fixar a marca de uma empresa ou entidade por meio
de diversas acOes culturais, tais como a musica, a arte, o esporte, 0 cinema, o teatro etc.

Para Cunha e Graneiro (2008, p, 7) o marketing cultural € uma estratégia de
aproximacgdo entre a empresa e publico que por estd vinculada a cultura é uma poderosa

ferramenta de transmissdo de mensagem, através dessa aproximacdo a empresa adquire
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condi¢Oes para melhor entender satisfazer e aumentar seu numero de clientes, uma vez que
este publico é também consumidor.

Para Reis (2003, p, 25), com a padronizacdo das descobertas no desenvolvimento de
novos produtos, das tecnologias de produgdo, da forca dos grandes conglomerados, dos
métodos de conhecimento e de atencdo ao consumidor, os produtos e servigcos também
passaram a ser cada vez mais padronizado. Para o consumidor os beneficios funcionais
oferecidos por produtos concorrentes tornaram-se indiferencidveis e, para as empresas, 0S
conceitos de produtos agregados e fidelizacdo do cliente construiram-se condicionantes de
sobrevivéncia.

A organizagdo que assume uma postura socialmente responsdvel passa a conquistar os
consumidores a0 mesmo tempo em que supri a preocupacdo com o meio onde vive, pois
mostra que a organizacao € preocupada com a sociedade. Para Cunha e Graneiro (2008, p, 8)
o marketing € uma nova alternativa para a empresa que quer um diferencial competitivo,
inovando na comunicagdo, na abordagem com o publico-alvo e demonstrando a preocupagio

com o crescimento do conhecimento da sociedade.

2.6 INCENTIVOS FISCAIS

As leis de incentivo a cultura tem um aspecto relevante, jA que a organizagao nao
perde em investir em marketing cultural, visto que terd um retorno com abatimento de
impostos.

Oliveira e Schertner (2007) mostram que diante da percepcdo do fendmeno da
responsabilidade social e da crescente implementacdo dessas praticas pelas sociedades
empresdrias, com vistas a implantar os objetivos econdmico-financeiros agregando-os ao
exercicio da cidadania empresarial, é importante verificar o motivo de tais fendmenos
ganharem destaque no Brasil. Resta comentar também de que maneira o empresariado
nacional combina, utilizando-se de formas originais, criativas e ndo dispendiosas, as metas de
rentabilidade da empresa com praticas de responsabilidade social.

A responsabilidade social constitui-se em acOes transformadoras financiadas e
desenvolvidas pelas entidades empresariais como forma de promover a inser¢do social, bem
como de intervengdo direta da empresa no contexto socioecondmico, visando auxiliar na
solugdo de problemas sociais.

Lei Rouanet de Incentivo a cultura trata-se da lei que instituiu o Programa Nacional de

Apoio a Cultura — PRONAC, visando a captagdo de recursos para investimentos em projetos
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de carater cultural. Tanto as pessoas fisicas que apresentarem seus rendimentos no modelo
completo, como as juridicas tributadas pelo lucro real, poderdao destinar a aplicacdo de
recursos em projetos culturais previamente aprovados pelo Ministério da Cultura, podendo

deduzir os valores do Imposto de Renda devido (OLIVEIRA; SCHERTNER, 2007).

2.6.1 Leis de Incentivos Ficais

As leis brasileiras de incentivos fiscais para a cultura sio relativamente recentes, forma
introduzidas, em 1986, com a lei Sarney, legislacio vem sendo aprimorada na criacdo de
outras leis como a lei Rouanet, e a lei de audiovisual, para promover a producdo cultural do
pais.

O Incentivo Fiscal (Rentncia Fiscal) € um dos mecanismos do Programa Nacional de
Apoio a Cultura (Pronac), instituido pela Lei Rouanet (Lei 8.313/1991). E uma forma de
estimular o apoio da iniciativa privada ao setor cultural, que funciona a partir do momento em
que o proponente apresenta uma proposta cultural ao Ministério da Cultura (MinC) e, caso
seja aprovada, € autorizado a captar recursos junto as pessoas fisicas pagadoras de Imposto de
Renda (IR) ou empresas tributadas com base no lucro real para a execucdo do projeto
(MINISTERIO DA CULTURA,2013).

O ministério da cultura ainda ressalta que, apoiar projetos culturais na area do
audiovisual para captacdo de recursos incentivados, conforme a Lei n° 8.313/1991 (Lei
Rouanet - Rentncia Fiscal) € uma forma de estimular o apoio da iniciativa privada ao setor
cultural, em que o proponente apresenta uma proposta cultural ao MinC e, caso seja aprovada,
¢ autorizado a captar recursos junto a pessoas fisicas pagadoras de Imposto de Renda (IR) ou
empresas (somente as tributadas com base no lucro real) visando a execu¢do do projeto. Os
incentivadores que apoiarem o projeto poderdo ter o total ou parte do valor desembolsado
deduzido do imposto devido, dentro dos percentuais permitidos pela legislacdo tributéria. Para
empresas, até 4% do imposto devido; para pessoas fisicas, até 6% do imposto devido.

Nesse sentido estabelecemos a contribuicdo que tais leis trazem para o
desenvolvimento cultural do pafis, fortalecendo a arte local, disseminando a identidade de um
povo e impulsionando as atividades artisticas. Diante desses fatos faz se necessdrio conhecer

um pouco da evolugdo das leis de incentivo a cultura.

2.6.1.1 Lei Sarney
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Segundo Costa (2004) a Lei Sarney foi pioneira, criada nos anos 80, estabeleceu uma
relacdo entre estado e iniciativa privada. A lei Sarney era pouco rigorosa na selecdo dos
projetos apresentados, sendo alvo de criticas por fraudes e utilizacdo de verbas por formas
inadequadas, a lei ndo exigia aprovacdo prévia de projetos culturais, bastando um simples
cadastro em “entidades culturais”, junto ao ministério da cultura.

Apesar de tudo a lei Sarney deu um grande impulso a producdo cultural no Brasil, no
plano Collor , em mar¢o de 1990, a lei Sarney foi revigorada junto as demais leis de incentivo

fiscais vigente.

2.6.1.2 Lei Rouanet

Foi criada em 1991, durante o governo Collor o congresso nacional aprovou alei n°
8.313/91, que leva o nome do entdo secretdrio da cultura Sérgio Paulo Rouanet.

Segundo Costa (2004) a lei Rouanet introduzia uma acao previa de projetos,com base
na andlise de seus méritos, por sua comissao composta por representantes do governo e de
entidade culturais; a capitacdo junto a empresa ou pessoas fiscais passou a acontecer, entio,
apods a aprovacao do projeto e sua publicacao em didrio oficial.

Fischer (2002) afirma que a empresa recebe o projeto aprovado e avalia o custo. Se a
empresa se dispuser a patrocinar o projeto ou parte dele, podera deduzir do imposto de renda
30% dos patrocinios e 40% das doagdes, que sdo calculados sobre os valores efetivamente
contribuidos durante o periodo de apuragcao do imposto. Os incentivos tributados com base de
lucro real também poderd abater o total das contribui¢des como despesa operacional,
significando que a empresa conseguird recuperar os percentuais que pagaria em imposto de
renda e de contribuicao social.

O ministério da cultura mostram que os limites de percentuais estabelecidos por
decreto do Poder Executivo sdo de 6% para pessoas fisicas e de 4% para pessoas juridicas.
Conforme o texto do PL que tramita no Congresso Nacional, doacdes de pessoas fisicas
continuardo com teto de 6%, e de empresas com receita bruta anual de R$ 300 milhdes, de
4%.0 limite, entretanto, poderd subir para 8% se o excedente for destinado a produtores
independentes ou de pequeno porte. No caso de empresas com receita superior a R$ 300
milhdes, o limite também serd de 4%, podendo chegar a 5% caso o excedente seja destinado
ao FNC.

Dados do portal Brasil mostra que em 2014, 3.273 projetos culturais captaram recursos

por meio do Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), sendo 2.810apresentados por
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pessoas juridicas e 463, por pessoas fisicas. Esses projetos levantaram um montante de R$
1.320.307.460,89 referentes a doacdes e patrocinios feitos por incentivadores que se

beneficiaram de rentincia fiscal prevista na Lei Rouanet.

2.6.1.3 Lei do Audiovisual

Lei n° 8.685, de junho de 1993, regulamentada pelo decreto n°974, de novembro de
1993. Tem objetivo de incrementar projetos audiovisuais cinematograficos de producdo
independente e de projetos da drea audiovisual cinematografica de exibi¢do, distribui¢do e
infra estrutura técnica.

Fischer (2002) ressalta que o limite de desconto sobre o imposto de renda é de 3%
para pessoa juridica e 5% para pessoas fisicas. O limite de investimento por projeto é de R$ 3
milhdes. Para se enquadrar na lei, os projetos precisam passar pela comissao da secretaria de

desenvolvimento do audiovisual.

2.7 LEIS DE INCENTIVO A CULTURA NA PARAIBA

Fundo de Incentivo a Cultura - FIC Augusto dos Anjos, instituido pela Lei n°® 7.516, de
24 de dezembro de 2003, é regido por um decreto e demais atos da Secretaria da Educacgdo e
Cultura do Estado da Paraiba, observados os dispositivos referentes a gestdo de Fundos
Especiais contidos nos artigos 252 a 260 da Lei Estadual N° 3.654, de 10 de fevereiro de
1971.

O Fundo de Incentivo a Cultura Augusto dos Anjos foi criado para ser
operacionalizado pela Secretaria da Educagdo e Cultura e Subsecretaria de Cultura através da
Comissao Técnica de Andlise de Projetos— CTAP. Tem com objetivo, estimular a formagdo
artistica e cultural no Estado através de concessdo de bolsas de estudo, pesquisa e trabalho
para escritores, artistas, cientistas, arte-educadores e técnicos na drea artistica, paraibanos ou
residentes no Estado ha 2anos, pelo menos; Instalacdo e manutencao de atividades destinadas
a pratica,formacao, capacitacdo e especializacao artistico-culturais, em estabelecimentos sem
fins lucrativos;concessdo de prémios a criadores, artistas, arte-educadores e técnicos de arte e

suas respectivas obras em concursos e festivais. (Decreto n° 24.933, de 09 de marco de 2004).
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3 METODOLOGIA

A classificacdo utilizada para a elaboracdo do trabalho foi o tipo de pesquisa,
delimitada quanto aos fins, como sendo uma pesquisa exploratdria, explicativa e descritiva,
por meio de um estudo de caso. J4 o tipo de pesquisa quanto aos meios, foi delimitada como
sendo uma pesquisa documental e expost facto utilizando uma abordagem de natureza
qualitativa, uma vez que se procurou realizar uma analise da montagem do livro “Além do
Rio- uma fotografia de paisagem urbana de Sousa-Paraiba”, realizando uma verificacdo sobre

a ocorréncia ou nao da evidenciacdo sobre os beneficios decorrentes dos incentivos fiscais.

3.1 Tipos de Pesquisa

A pesquisa exploratdria para Vergara (2005, p, 47) ndo deve ser confundida com a
leitura exploratdria, pois € realizada na drea em qual hd pouco conhecimento acumulado e
sistematizado. Por sua natureza de sondagem, ndo comporta hipétese que, todavia, poderao
seguir durante ou ao final da pesquisa.

A pesquisa descritiva para Vergara (2005, p, 47) propde caracteristicas de determinada
populacdo ou de determinado fendmeno. Pode também estabelecer corre¢des entre varidveis e
definir sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os fendmenos menos que descrever,
embora sirva como base como base para a explicacao da pesquisa.

Ja para Silva e Meneses (2001, p, 21) a pesquisa descritiva visa descrever as
caracteristicas de determinada populag¢do ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
varidveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questiondrio e
observacao sistemdtica. Assume, em geral, a forma de levantamento.

J4 a pesquisa explicativa para Silva e Meneses (2001, p, 21) visa identificar os fatores
que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. Aprofunda o conhecimento
da realidade porque explica a razdo, o “porqué” das coisas. Quando realizada nas ciéncias
naturais, requer o uso do método experimental, e nas ciéncias sociais requer o uso do método
observacional. Assume, em geral, a formas de Pesquisa Experimental e Pesquisa expost-facto.

Para Vergara (2005,p, 47) a pesquisa explicativa tem como principal objetivo tornar

algo intangivel, justificar os motivos. Visa esclarecer quais fatores contribuem de alguma
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forma, para a ocorréncia de determinado empreendimento. Pressupde pesquisa descritiva
como base para suas explicagdes.

Para Vergara (2005, p, 48) a pesquisa bibliogrifica € o estudo da sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas,
isto €, material acessivel ao publico em gera.

Silva e Meneses (2001, p, 74) definem a pesquisa a partir de material ja publicado,
constituido principalmente de livros, artigos de periddicos e atualmente com material
disponibilizado na Internet. Ajudando na veracidade da pesquisa, tornando a pesquisa mais
consistente apoiada em publicacdes consistentes.

J4 a pesquisa ex post facto para vergara (2005, p, 48) refere-se a um fato ja ocorrido,
aplica quando o pesquisador ndao pode controlar ou manipular varidveis, seja porque suas
manifestacdes jd ocorreram, seja as varidveis ndo sdo controldveis. A impossibilidade de
manipulacio e controle das varidveis distingue entao a pesquisa experimental de ex post facto.

O estudo dessa pesquisa utilizou-se de uma pesquisa exploratéria por ter pouco
material para a sua composi¢do, também ¢ descritiva, pois foi realizada como forma de
levantamento das informagdes disponiveis, tentando tornar algo tangivel, justificando os
motivos para a composi¢do, também e uma pesquisa bibliografica, ja que foi baseado em
artigos e livros e em periddicos disponiveis na internet, assim como também uma pesquisa es
post fator, ja que as informacdes aplicadas nessa pesquisa cujo a obra ja foi publicado, e a

pesquisa foi baseada em como se deu a montagem dessa obra.

3.2 Contexto e sujeito

O contexto e sujeito dessa pesquisa sdo as empresas evolvidas com o projeto da

montagem do livro Além do Rio - uma fotografia de paisagem urbana de Sousa-Paraiba.

3.3 Coleta de dados

Para Vergara (2005, p, 54) o conceito de coleta de dados € informar como pretende
obter os dados que precisa para responder o problema. Nesse contexto a esta pesquisa
identificou através de um levantamento qualitativo, caracterizando e relacionando os
aspectos dos investidores/doadores utilizando trecho das leis de incentivos fiscais, utilizados

na cria¢do do livro “Além do Rio- uma fotografia de paisagem urbana de Sousa-Paraiba”,
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montagens de graficos e tabelas para facilitar as pessoas ou empresas que desejam investir

em projetos culturais e conseqiientemente em marketing cultural.

3.4 Tratamento dos dados

Essa pesquisa tem natureza qualitativa, que para Silva e Meneses (2001) considera que
h4 uma relacdo dindmica entre o0 mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo indissocidvel entre
o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros.

A interpretacdo dos fendmenos e a atribui¢do de significados sdo bdsicas no processo
de pesquisa qualitativa. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o
pesquisador é o instrumento-chave. E os dados coletados facilitaram a compreensdao dos
meios usados para a captagdo de recursos para a criagdo do livro “Além do Rio- uma
fotografia de paisagem urbana de Sousa-Paraiba”. E terd um tratamento pela triangulacdo dos

dados e analise de contetidos, onde o processo e seu significado sdo os focos principais de

abordagem.
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4. RESULTADOS E ANALISE

Seguindo a abordagem metodolégica e o tema proposto, a amostra dessa pesquisa foi
escolhida para relatar, de forma documental, os meios de conseguir patrocinios para projetos
culturais seguindo as leis de incentivo a cultura, e consequentemente que os incentivos fiscais
podem proporcionar a organizacdo. Como base, foi selecionado um projeto como objeto desse

estudo, sendo analisados e descritos a seguir os topicos importantes no tema escolhido.

4.1 Finalidades do PRONAC

O PRONAC - programa nacional de apoio a cultura foi implementado pela lei
Rouanet (Lei 8.313/1991), com a finalidade de estimular a producio, a distribuicdo e acesso
aos produtos culturais, proteger e conservar o patriménio histérico, artistico e promover a
difusdo da cultura brasileira e a diversidade regional. O programa estabelece alguns
mecanismos de apoio: Fundo de Incentivo a Cultura (FICART), Fundo Nacional de Cultura
(FNC) e incentivos fiscais. Primeiro € necessdrio estabelecer a destinagdo da aplicacdo dos
recursos, a categoria dos projetos se de cunho cultural, artistico ou comercial. O Pronac possui

dois mecanismos ativo hoje:o FNC e o incentivo fiscal. (ministério da cultura)

Lel Rouanet (n2 8313/91)

|

Programa Nacional de Apoio 3 Cultura

{Pronac)
Fundo Naclonal Rentincla
da Cultura (FNC} fiscal

Fonte: ministério da cultura

O FNC- Fundo Nacional de Cultura é um fundo de natureza contdbil, com prazo
indeterminado de duragdo, que funciona sob formas de apoio a fundo ou empréstimo
reembolsdvel, com prioridade de selecdes publicas com comissdes representativas,
independente e especificas, habilitadas a avaliar o mérito artistico das propostas concorrentes,
devendo os projetos serem compativeis com as seguintes finalidades:

I — estimular a distribui¢do regional equitativa dos recursos a serem aplicados na

execuc¢do de projetos culturais e artisticos;
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IT — favorecer a visdo interestadual, estimulando projetos que explorem propostas
culturais conjuntas, de enfoque regional;

III — apoiar projetos dotados de contetido 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 preservacdo e protecdo do patrimonio cultural e histérico
brasileiro;

V — favorecer projetos que atendam as necessidades da producgdo cultural e aos
interesses da coletividade, ai considerados os niveis qualitativos e quantitativos de
atendimentos as demandas culturais existentes, o cardter multiplicador dos projetos
através de seus aspectos socioculturais e a priorizacdo de projetos em dreas artisticas e

culturais com menos possibilidade de desenvolvimento com recursos proprios.

O Incentivo Fiscal (Rentncia Fiscal) € um dos mecanismos do Programa Nacional de
Apoio a Cultura (Pronac), instituido pela Lei Rouanet (Lei 8.313/1991). E uma forma de
estimular o apoio da iniciativa privada ao setor cultural. O proponente apresenta uma proposta
cultural ao Ministério da Cultura (Minc) e, caso seja aprovada, é autorizado a captar recursos
junto as pessoas fisicas pagadoras de Imposto de Renda (IR) ou empresas tributadas com base
no lucro real para a execugdo do projeto. O apoio a um determinado projeto pode ser revertido
no total ou em parte para o investidor do valor desembolsado deduzido do imposto devido,
dentro dos percentuais permitidos pela legislacdo tributdria. Para empresas, até 4% do
imposto devido e para pessoas fisicas, até 6% do imposto devido.

O patrocinador que apdia um projeto enquadrado no artigo 26 poderd deduzir, em seu
imposto de renda, o percentual equivalente a 30% (no caso de patrocinio) ou 40% (no caso de
doacdo), para pessoa juridica; e 60% (no caso de patrocinio) ou 80% (no caso de doagdo),

para pessoa fisica. (ministério da cultura)

De acordo com a Lei Rouanet, sdo enquadradas, no artigo 18, as seguintes atividades:
a) artes cénicas;
b) livros de valor artistico, literario ou humanistico;
¢) musica erudita ou instrumental;

d) exposicoes de artes visuais;
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e) doacdes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos publicos e cinematecas,
bem como treinamento de pessoal e aquisicdo de equipamentos para a manutencdo desses
acervos;

f) producdo de obras cinematogréficas e video fonograficas de curta e média metragem e
preservacgdo e difusdo do acervo audiovisual;

g) preservagdo do patrimonio cultural material e imaterial;

h) construcdo e manutengdo de salas de cinema e teatro, que poderdo funcionar também como
centros culturais comunitdrios, em municipios com menos de 100 mil habitantes. (ministério

da cultura)

O projeto “Além do Rio - uma fotografia de paisagem urbana de Sousa-Paraiba”,
usou na execug¢ao do projeto as leis de incentivo Fiscal (Rentincia Fiscal) um dos mecanismos
do Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), que se enquadra na atividade de livros de
valor artistico, literdrio ou humanistico ou preservacdo do patrimdnio cultural material e
imaterial no artigo 18 do inciso § 3° as doac¢des e os patrocinios na produgio cultural, a que
se refere ao segmento de livros de valor artistico, literario ou humanistico da Lei Rouanet (Lei

8.313/1991).

4.2 Discussodes dos objetivos do PRONAC

O Programa Nacional de Cultura — Pronac € o sistema que administra a Lei Rouanet, com a
finalidade de promover o desenvolvimento e a preservagdao do patrimdnio cultural brasileiro.
Sua principal diretriz € garantir o acesso democratico aos recursos, levando em conta a
diversidade de linguagens e de regides do Pais. (MinC)

A finalidade do PRONAC € de estimular a producio, a distribuicdo e acesso aos
produtos culturais, proteger e conservar o patrimonio historico, artistico e promover a difusao
da cultura brasileira e a diversidade regional. E nesse contexto vimos tudo isso colocado no
album “Além do rio- uma fotografia da paisagem urbana de Sousa — Paraiba”, que traz uma
memoria fotografica da cidade, conservando a historia e documentando para geracdes futuras.

E por outro lado além de ser uma forma de conservacio do patrimdnio, entra em jogo
a publicidade, propaganda e o marketing cultural para as empresas que investe nesse tipo de
projeto, que segundo Dias (2010) traz uma imagem favordvel e mostra a importancia do

posicionamento da imagem da instituicdo na mente do consumidor.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8313cons.htm#art18§3
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Muitos artistas reclamam da Lei Rouanet pela burocracia que ela apresenta e o
trabalho que € ir a captacdo de recursos dentro das empresas. Mas basta fazer um projeto bem
elaborado, executar legalmente e apresentar uma prestacdo de contas dentro da Lei e correta.
O MinC proporciona toda liberdade para o proponente fazer mais captacdo dos recursos
necessdrio, permitindo ainda ter um lucro sobre a obra, desde que seja feito todo o processo
dentro da Lei e a regulamentacdo necessdria, assim como mostra no Art. 6°, que a lei
financiard até oitenta por cento do custo total de cada projeto, mediante comprovagdo, por
parte do proponente, ainda que a pessoa juridica de direito publico, da circunstancia de dispor
do montante remanescente ou estar habilitado a obtenc@o do respectivo financiamento, através
de outra fonte devidamente identificada, exceto quanto aos recursos com destinacao
especificada na origem. E no § 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.

4.3Etapas para inscri¢ao do projeto

Nesse topico sao destacadas as etapas desde a criagdo ate a execug¢ao final do projeto.
Enfatizando que as propostas culturais devem ser apresentadas entre 1° de fevereiro e 30 de

novembro de cada ano e os primeiros passos as ser seguidos sao:
1° passo: Cadastramento de usudrio no Sistema de Apoio as Leis de Incentivo a Cultura

2° passo: Preenchimento dos formularios disponibilizados no sistema e anexacdo em meio

digital de documentacao obrigatéria, de acordo com o objeto da proposta.
3° passo: Envio da proposta via sistema para andlise do Ministério da cultura.

E de suma importancia seguir todos os passos proposto pelo ministério da cultura para
criacio do projeto, levando em consideracio que os primeiro passos sao apenas o
cadastramento e envio da documentacdo e definicdo da proposta que o projeto almeja a
definicdo do publico alvo entre outros aspectos que o projeto se propoe. Sempre bom ressaltar
que para captacdo dos recursos do projeto, as empresas se preocupam que gere
posicionamento de sua marca na mente do consumidor, como Churchill e Peter (2010)

ressaltam que no processo de comunicacdo visa gerar interesse na organizagdo em Seus
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produtos ou marca, entdo na execugdo do projeto deve ser levado em conta os aspectos sociais
expostos na lei Rouanet (Anexo B).

Para que n3o ocorram erros ou problemas, todas as etapas devem ser seguidas e
acompanhadas para que os formulédrios sejam preenchidos da maneira correta, evitando a
negativa no aceite da proposta. Com o intuito de orientar, no anexo A sdo disponibilizados os
modelos a serem preenchidos.

No caso em particular, o projeto do dlbum além do rio “uma fotografia da paisagem
urbana Sousa- Paraiba” surgiu apds uma exposicdo realizada, em 1999 na antiga UFPB
Campus VI (hoje UFCG), uma exposicao fotografica com registros histéricos de imagens da
cidade, retroativas até 1910.

Ao apreciar o acervo exposto, surgiu a necessidade de ser editado um &dlbum
fotografico com aquelas e tantas outras fotografias possiveis, com referéncias e notas sobre
cada imagem, registrando a evolug¢do arquitetonica da cidade na primeira metade do século
XX, além de algumas manifestacdes dos costumes e atividades sociais, comerciais e de lazer
em cada época, garantindo a pesquisadores, historiadores, institui¢des culturais e educacionais
mais uma fonte de pesquisa.

O dlbum ALEM DO RIO nio tem caréter de levantamento histérico, sendo um Album
estritamente iconografico que, ao chegar as maos do leitor, representa a superacdo de
inimeros obstdculos 4 sua conclusdo. Porém, a cada imagem e a cada fragmento de
informacdes colhidas pela aten¢do dos amigos, mais motivagdo foi somando-se ao desejo de
ver este trabalho concluido no ano em que Sousa comemora o Sesquicentendrio de
Emancipacgao Politica — 2004. A lei Rouanet traz em seu inciso VIII - estimular a producgao e
difusdo de bens culturais de valor universal, formadores e informadores de conhecimento,
cultura e memoria sdo de suma importancia para a preservagao da cultura de um povo.

O 4lbum mostra, através de mais de 200 fotos, o inicio de um passeio pela cidade em
diferentes épocas. Uma volta ao tempo percorrendo paisagens de outrora, muitas ja
inexistentes.

A obra tem profunda relevancia para a sociedade, pois nela esta contida informagdes
que as futuras e a atual geracdo ndo conhecem, que com a publicac¢do da obra tiveram o prazer
de conhecer, através de toda a memoria fotografica exposta no album. O album torna-se uma
fonte de comunicagdo direta entre emissor e receptor, fixando a marca de quem patrocina um
projeto dessa qualidade na mente dos seus leitores e atrelando a um produto responsavel que
estd preocupado com a disseminagdo da cultura atrelado a responsabilidade social segundo

Churchill e Peter (2000).
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Editar o dlbum "ALEM DO RIO", foi uma forma encontrada para contribuir com a
memoria de Sousa e de cada cidaddao que vivenciou, intensamente, a histéria desta cidade,
acompanhando as grandes mudangas ao longo do século XX. Mais do que isso, € uma visao
de futuro, ao oferecer as futuras geragdes uma oportunidade de conhecer e preservar, através
do um resgate iconografico, o maior bem cultural tdo caro a identidade e liberdade de um
povo: a sua cultura; seus valores; a sua histdria.

Ap6s todos os motivos expostos a elaboracdo e montagem do dlbum foi executado em
etapas, seguindo uma cronologia necessdria, conforme descrito nos passos estabelecidos pelo

MinC,

1* ETAPA - Identificacdo do potencial do material fotogrédfico para edicio de um

album iconografico.

2* ETAPA — Estudo da Lei Rouanet e solicitacdo de orientagdes ao MinC para ver

davidas antes da elaboracdo do Projeto a ser apresentado ao MinC.

3* ETAPA — Definir a configuracdo do dlbum fisico, quanto a especifica¢des, medidas,
material, papel, encadernacdo e demais componentes da impressdo para concluir os
custos e impressdo. Definir todos os outros custos de produ¢do como despesas de

telefone, correios, viagens, diagramagao etc.

4* ETAPA — Definir um cronograma de execucdo com as fases de pré-preparagdo do
album, considerando a data inicial de execucdo a partir da possivel aprovacao do

Projeto pelo MinC.

5* ETAPA — Adaptar todas as informacdes coletadas as exigéncias legais do Manual

de Preenchimento de Projetos do MinC.
6* ETAPA — Elaboragdo, montagem e protocolo do Projeto ao MinC.

7* ETAPA — Apos aprovado, preparar a documentagdo necessdria (recibos, abertura de

conta bancdria com o MinC etc.) para inicio da captagdo autorizada pelo MinC.

8* ETAPA — Elaborar um projeto a ser apresentado as empresas passiveis de captagdo
dentro da Lei Roaunet com todos os detalhes do Projeto — origem, legalidade,
documentagdo, projeto de diagramacgdo, divulgacdo, custos, lancamento e demais

informacgdes para que a empresa tivesse todo o acesso ao Projeto.
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9* ETAPA — Visita as empresas apresentando o Projeto.

10* ETAPA — Recolhimento dos recursos em conta especifica para este fim de

execucdo do Projeto.

11* ETAPA — Juntar todo o acervo fotogréfico e iniciar a pesquisa e detalhamento

sobre informagdes de cada foto. Foram cerca de 200 fotos.

12* ETAPA — pesquisa com pessoas que detinham conhecimento sobre a cidade e seus
aspectos urbanisticos, a fins de identificar as fotos, data e detalhes histéricos sobre
cada foto. Esta fase levou 18 meses para ser concluida. Nessa etapa o Projeto sofreu

vérios adiamentos justificados e aceitos pelo MinC.

13* ETAPA - Sistematizacdo do material recolhido, organizacdo cronolégica e

adaptagio 2 proposta de diagramacdo do Album.

14* ETAPA — Pesquisa de informacgdes atuais sobre o municipio e outros detalhes
complementares para compor todo o Album a exemplo de mapas, documentos, fotos

atuais, expediente, infografico etc.
15* ETAPA - Montagem da diagramacio e arquivo pronto das 100 paginas do Album.
16* ETAPA — Impressao na gréfica.

17* ETAPA — Preparacdo do lancamento com a distribuicdo de convites, local,

coquetel etc.
18* ETAPA — Lancamento do Album.

19° ETAPA — Remessa do album para instituicoes no Brasil todo a exemplo da

Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro e escolas do Estado.
20* ETAPA — Prestacdo de contas detalhadas ao MinC.

Do ponto de vista técnico e operacional para a criagdo do projeto, apresenta facilidade
em sua execucdo, bastando seguir os passos disponiveis pelo MinC desde o preenchimento do
formuldrio ate a captacdo dos recursos para a execucdo, sendo o recolhimento das
informacgdes para a execu¢do a maior dificuldade.

Quanto ao levantamento de informagdes e, considerando a escassez de dados escritos,

foi necessario muito esfor¢co para compor uma visdo historica de cada foto a partir da
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oralidade das pessoas que contribuiram com informagdes. Muitas vezes, foi-se obrigado a
fazer uma espécie de acareacdo entre pessoas para dirimir ddvidas a respeito do que
representava historicamente cada foto, sua origem, dados arquitetdnicos, periodos e ambiente
urbano a cada época. Porém, na questdo de captacdo houve dificuldades das empresas
entenderem o que trata a Lei Roaunet.

Nesse contexto, vale salientar que a arte é tomada como um canal de comunica¢do da
cultura e sua forma de expressao, entendida de forma dimensional tocando valore e emocdes
alheios a qualquer fronteira geografica ou temporal, viajando com a mesma leveza entre o
resgate do passado e concepg¢do futura, recuperando o conceito tdo desgastante do ser humano

(REIS, 2003).

4.4 Captagdo de recursos

z

Segundo Cunha e Graneiro (2008) o marketing cultural é uma estratégia de
aproximacgdo entre a empresa e publico que por estar vinculada a cultura € uma poderosa
ferramenta de transmissdo de mensagem, através de uma aproximacao empresa/cliente para
melhor entender a satisfacdo e a necessidade do consumidor. Nesse contexto as empresas se
apoiam nos projetos com base na lei, utilizando-se de um posicionamento responsavel da
imagem diante do consumidor. Mas para que a empresa torne-se efetivamente um doador em
um projeto cultural com base na lei Rouanet, o mesmo deverd se enquadrar nos aspectos

expostos no art.26.

Art. 26. O doador ou patrocinador poderd 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 os seguintes percentuais: (Vide arts. 5° e 6°, Inciso II
da Lei n® 9.532 de, 1997).

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

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

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

§ 2° O valor maximo das dedugdes de que trata o caput deste artigo serd
fixado anualmente pelo Presidente da Reptblica, 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 ndo excluem ou reduzem outros
beneficios, abatimentos e deducdes em vigor, em especial as doagdes a
entidades de utilidade publica efetuadas por pessoas fisicas ou juridicas.

§ 4° (VETADO)



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9532.htm#art5
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9532.htm#art6ii
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9532.htm#art6ii
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/Mensagem_Veto/anterior_98/Vep813L8313-91.pdf
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§ 5% O Poder Executivo estabelecerd mecanismo de preservagdo do valor
real das contribui¢cdes em favor de projetos culturais, relativamente a este
Capitulo.

Art. 27. A doacdo ou o patrocinio ndo poderd ser efetuado a pessoa ou
institui¢do vinculada ao agente.

Os artigos expostos acima demonstram percentuais que podem ser deduzidos, pelas
pessoas fisicas ou juridicas que desejam doar ou patrocinar, possuindo com isso uma base de
deducdo, segundo a tributagdo para pessoa fisica ou juridica.

A responsabilidade social constitui em agdes transformadoras financiadas e
desenvolvidas pelas entidades como forma de promover as a inser¢do social, bem como a
intervencdo direta da empresa no contexto socioecondmico segundo Oliveira e Scherthner
(2008). A organizacdo ndo perde em investir cultura, pois quem contribui tem beneficios nos
incentivos fiscais com a deducao do imposto e consequentemente a empresa tem sua imagem
vinculada a um projeto que traz beneficios a sociedade, abordando aspectos e caracteristicas
proprias dos consumidores com a imagem da empresa e linguagem caracteristica do cotidiano
de ambos os interlocutores.

Logo, vale salientar e destacar que na Lei Rouanet existe um objetivo claro e definido
que € de incentivar as atividades culturais, abrindo e regulamentando a op¢ao as empresas
privadas para a aplicacdo de recursos em projetos culturais, delimitando as regras para os

patrocinios, assim como estabelece o Art 18 a seguir.

"Art. 18. Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Unido
facultard as pessoas fisicas ou juridicas a opcao pela aplicagdo de parcelas do
Imposto sobre a Renda, a titulo de doagdes ou patrocinios, tanto no apoio
direto a projetos culturais apresentados por pessoas fisicas ou por pessoas
juridicas de natureza cultural, como através de contribui¢cdes ao FNC, nos
termos do art. 5% inciso II, da Lei, desde que os projetos atendam aos
critérios estabelecidos no art. 1° desta Lei. (Iei em anexo)

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

a) doacgdes; e

b) patrocinios.

§ 2° As pessoas juridicas tributadas com base no lucro real ndo poderdo
deduzir o valor da doacgdo ou do patrocinio referido no pardgrafo anterior
como despesa operacional.

§ 3° As doagdes e os patrocinios na producdo cultural, a que se refere o § 1°,
atenderdo exclusivamente aos seguintes segmentos:

a) artes cénicas;

b) livros de valor artistico, literario ou humanistico;

¢) musica erudita ou instrumental;

d) circulacdo de exposi¢cdes de artes plasticas;

e) doagdes de acervos para bibliotecas ptblicas e para museus." (NR)


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8313cons.htm#art18
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"Art. 19. Os projetos culturais previstos nesta Lei serdo apresentados ao
Ministério da Cultura, ou a quem este delegar atribuicdo, acompanhados do
or¢amento analitico, para aprovacao de seu enquadramento nos objetivos do
PRONAC.

§ 1° O proponente serd notificado dos motivos da decisdo que néo tenha
aprovado o projeto, no prazo maximo de cinco dias.

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

Os artigos da lei demonstram como sdo enquadras as pessoas ou empresas que estao
dispostas a investir em marketing cultural, os segmentos disponiveis, e também como deverao
Ser os primeiros passos para aprovacdo junto ao ministério da cultura (MinC).

Para melhor entendimento, a seguir estdo dispostos os valores que foram obtidos na
criacdo do dlbum em sua primeira edi¢do, destacando o valor do projeto, o valor da captacao,
como também o quanto foi arrecado com contribui¢cdes com base na lei de incentivos fiscais e
quanto foram arrecadados com outros empresarios que contribuiram com a execu¢ao da obra
(Quadro 1). O 4lbum foi executado em duas edi¢des tendo na primeira um lancamento apenas

local e em sua segunda edi¢cdo um langcamento nacional realizado pelo préprio ministério da

cultura.
Quadro 1 Arrecadagdo e execugao da obra
1* edi¢ao langamento 2004
Aprovado R$ 85.000,00
Captacido geral R$ 85.000,00

Captado por empresa enquadrada pela lei | R$ 55.000,00

Rouanet dentro do projeto:

Empresas que contribuiram, mas nao sido | R$ 30.000,00

optantes do lucro real.

Fonte: Pesquisa documental, 2016.

No quadro estdo demonstrados os valores referentes a primeira publicacao do livro, o
valor total aprovado, correspondendo a R$ 85.000,00 reais, no entanto o valor total da
captagdo com as empresas dentro da lei Rouanet é de R$ 55.000,00. Os valores captados com
outras empresas que ndo sao optantes do lucro real foi de R$ 30.000,00, esse valor foi captado
com autoriza¢ao do MinC dentro das empresas locais que ndo se enquadram na especificagdes

da doagdo ou patrocino da lei Rouanet, pois os valores captados nas empresas cujo a
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tributacdo € com base no lucro real sdo pontos que se enquadram dentro dos processo
expostos na lei, ja a captacdo das empresa que ndo estdo dentro da tributacdo exigida pela lei
foi classificada como um forma de apoio, ja que as referidas ndo sdao optantes do lucro real e

sim de lucro bruto.

Na tabela 1 estdo especificados as empresas que doaram e cada valor doado por elas,
servido de referencia o quadro 2, onde estdo expostos os valores totais da captacdo do projeto

em sua primeira edicao.

Tabela 1- empresas envolvidas e valores investidos por cada uma.

Empresas que contribuiram com o projeto na 1° edi¢ao

“Além do Rio - uma fotografia de paisagem urbana de Sousa-Paraiba”

R$ 10.000,00
Unimed R$ 5.000,00
BNB R$ 10.000,00
Centro de imagem R$ 5.000,00
Bayer do Brasil, pela lei R$ 55.000,00
Total R$ 85.000,00

Fonte: Pesquisa documental, 2016.

Para a comparacdo das 2 edi¢des estdo dispostos os valores que foram obtidos na
criacdo do dlbum em sua primeira edi¢do, tais como o valor do projeto, o valor da captagdo,
quanto foi arrecado com contribuicdes com base na lei de incentivos fiscais e quanto foram

arrecadados com outros empresarios que contribuiram com a execu¢do da obra (Quadro 2).
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Quadro 2- Arrecadagdo e execucdo da obra

2* edi¢do — langamento 2012-

Aprovado: R$ 86.327,00

Captagao Geral: R$ 113.400,00

Captado por empresa enquadrada pela Lei | R$ 75.400,00

Rouanet.

Empresas que contribuiram, mas nao sio | R$ 38.000,00

optantes do lucro real.

Fonte: Pesquisa documental, 2016.

Nesse segundo quadro estdo demonstrados os valores da segunda edi¢cao do livro como
a captacdo total que foi de R$113.400,00, onde desse valor s6 foram aprovados para captacio
do projeto R$ 86.327,00. J4 com as empresa que se enquadram na tributagio exigida para a lei
foram captados R$ 75.400,00, no qual os outros R$ 38.000,00foram captados pela autorizagiao
do Minc em fontes empresariais fora do Projeto, e que ndo se beneficiaram com desconto em
Imposto de Renda ou qualquer beneficio fiscal.

Na tabela 2 estao especificados as empresas que doaram e cada valor doado por elas,
servido de referencia o quadro 2, onde estdo expostos os valores totais da captagao do projeto
em sua segunda edigao.

Tabela 2 - Empresas envolvidas e valores investidos por cada uma.

Empresas que contribuiram com o projeto na 2° edi¢ao
“Além do Rio - uma fotografia de paisagem urbana de Sousa-Paraiba”

Empresas participantes Valor investido (R$)
Governo do Estado 5.000,00
Prefeitura de Sousa 2.000,00
Fiep 7.000,00
Energisa, pela lei 50.000,00
Santa Terezinha 4.000,00
Centro de Imagem 5.000,00
Grupo V0 Ita, Pela Lei 25.400,00
Unimed 4.000,00
Unicred 5.000,00
Trash 2.000,00
Isis 3.000,00
Fercont 2.000,00
Grafica Santa Marta 5.000,00
Total R$ 113.400,00

Fonte: Pesquisa documental, 2016.
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A captacdo junto as empresas foi feita apresentando o Projeto de Captacdo que é
completo em toda a exposicdo de como é o Projeto do Album, tais como a concepgdes do
projeto, especificacdes técnicas, custos de producdo, distribuicdo, divulgacdo, sintese do
contetido, cronograma de execugdo, carta de aprovagdo do projeto pelo MinC, trechos da lei
que se enquadra o projeto, a publicacdo do didrio oficial liberando a execu¢do do projeto a
legislacdes pertinente ao projeto e curriculo do proponente. Os valores investidos pelas
empresas no projeto ocorreram por meio de cotas estabelecidas com antecedéncias, onde as
empresas escolhiam faixa de valores para o investimento.

Este projeto de captacdo foi apresentado para empresas potenciais com o intuito de
captar recursos, mostrando que o projeto trazia boa visibilidade de mercado, demonstrando
positivamente que a empresa assumiria uma postura socialmente responsavel, e assim tendo
uma boa aceitagdo por parte dos empresarios, mas sendo encaminhado para avaliagdo por
parte do setor contédbil de cada organizagdo.

Nos casos das empresas que investiram no projeto e que estdo demonstrados nas
tabelas, no caso da Bayer do Brasil, a captacdo dos recursos ocorreu de forma
tranquila,considerando que a empresa estava atuando nas Varzeas de Sousa, foi feito contato
com a sede em Sdo Paulo através de representantes da Empresa em Sousa. A partir desse
momento foi encaminhado o Projeto para analise e posterior aprovacdo do setor contdbil e
assim liberada os recursos.

J4 para a Energisa, a captacdo foi através de contatos em Jodo Pessoa até chegar ao
presidente da empresa. Com o Grupo V6 Ita, empresa local, seu diretor aceitou bem o Projeto
e encaminhou para a andlise e aval de seu contador, com o intuito de verificar se a empresa
teria um retorno real dos investimentos, mas relacionado principalmente aos incentivos
fiscais.

As outras empresas que investiram no projeto sem estarem diretamente vinculadas a
Lei foram captadas ou entraram com patrocinio por meio de feiras, que foram realizadas com
o intuito de demonstrar o projeto. Alguns empresarios ja tinham conhecimento do contetido
do projeto e os objetivos que o projeto buscava alcancar, com isso, ficou mais facil a
viabilidade do investimento por parte dessas empresas, captando os recursos, mesmo nao se
enquadrando no sistema de beneficiamento por meio da Lei.

A captacgdo para a segunda edi¢do ocorreu da mesma forma que na primeira edi¢do, s6
que na segunda edicdo j4 existia o Album pronto da 1* edicdo como exemplar, o que facilitou
ainda mais a captacdo, pois ja era de conhecimento de muitas empresas o que o dlbum e a lei

estava propondo.
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Como mostra Oliveira e Schertner (2007) a percep¢do do fendmeno de
responsabilidade social € crescente junto a comunidade empresarial, € como foi visto na
captacdo dos recursos do projeto, as empresas visitadas ndo se opuseram no investimento,
pois o projeto agregava valores para as empresas e disseminava a pratica de responsabilidade
social, mas principalmente tinha a imagem institucional vinculado a um projeto de ambito
nacional.

Vele destacar que a 1 edicdo se funde com a 2* edicdo, pois sdo projetos similares, ja
que o da 1? edicdo € o original e complexo e o da 2* edicdo € apenas um desdobramento da 1*
edicdo. Como a execucgdo da 1* edi¢cdo foi feita além das expectativas e aprovado com louvor
pelo MinC, a 2 edi¢do foi mais bem facil de ser aprovada e executada.

Fica clara a utilizacdo do marketing cultural pelas empresas que investiram no projeto,
pois nesse sentido a organizacdo assume uma postura socialmente responsavel, que passa a
conquistar os consumidores a0 mesmo tempo em que supri a preocupagdo com o meio onde
vive, pois mostra que a organizacao € preocupada com a sociedade. Como ressalta Churchill e
Peter (2000) a comunicacdo é uma estratégia de posicionamento do produto na mente do
consumidor e Cunha e Granero (2008) destacam que o marketing cultural é o diferencial
competitivo junto a sociedade.

O projeto do dlbum iconografico tomou uma repercussao a nivel nacional recebendo
selo do IPHAN- instituto do patrimdnio histdrico artistico nacional, com isso 0 nome dessas
empresas que investiram no projeto em suas duas edigdes ficou atrelado a um projeto
responsdvel, com um objetivo de disseminar e conservar a historia da cidade para as geracdes
futuras, como ressalta Muylaert (1995) que define a cultura como um conjunto de
conhecimento que passa de geracdo a geragdo, evitando que tenha que recomegar do zero a

cada geracdo.

4.5 Direcionamento dos recursos Captados

Todos os projetos necessitam de acdes de capitacdo e direcionamento dos recursos
para sua execucdo, esses recursos devem ser capitados e direcionados as necessidades do
projeto, levando em consideragdo a normatizagdo e legislacdo dispostas no manual de
prestacdo de contas, que visa orientar a andlise das prestacdes de contas recebidas entre 23

dezembro de 1991 e 31 de dezembro de 2011.
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Nos termos da Portaria 86/2014 do MinC, submetidas a forca-tarefa criada
especificamente para lidar com este estoque que se convencionou chamar de passivo, pois a
Constituicdo Federal estabelece uma série de normas que visam proteger o erdrio e garantir
mecanismos eficientes de controle. Nesse sentido, abaixo estio demonstrados os valores e
como foram destinados os recursos para execucdo do projeto, usados na prestacdo de contas

do projeto do dlbum, de acordo com as especificacdes do Projeto aprovado pelo MinC.

Tabela 3 — Demonstrativa de valores utilizados na produgao e execugdo

I - Produco € EXECUGAO. ......ecvieueeeiereetieiteeeeieeeieetteereeeeseeeesveeaee s R$ 60.000,00

01 - Impressio do Album - 4.000 exemplares R$ 48.500,00
02 - Embalagens personalizadas - 4.000 R$ 1.700,00
03 - Projeto e design gréfico R$ 2.500,00
04- Editoragao eletronica e assessoria técnica R$ 4.300,00
05-Despesas gerais com pesquisa e produgao R$ 3.000,00

Fonte: Pesquisa documental, 2016.

Na tabela 3 acima estdo demostrados os valores usados na produgdo e execucdo do
projeto, tais como valor da impressao, embalagem, designer grafico, assessoria técnica e
outras despesas. Jd na tabela 4 abaixo, estdo exposto os valores para do lancamento
divulgacdo e distribuicdo, tais como coquetel, convites cobertura de midia como fotos e

filmagens entre outras.

Tabela 4- Demonstrativos de valores para o lancamento, divulga¢ao e distribuigdo.

II - Lancamento - divulgagdo - distribui¢do............cccveenneeee. R$ 10.400,00

Coquetel de lancamento R$ 5.400,00
Impressdao de 1000 convites - policromia - R$ 1.600,00
couché 90

Registro em fotos e filmagens do lancamento R$ 100,00
Registro em fotos e filmagens do langamento R$ 900,00
Confeccdo de 300 camisetas promocionais R$ 2.400,00

Fonte: Pesquisa documental, 2016.

No sentido de complementar o demonstrativo de valores do projeto, desde a producao

e execugdo, passando pelas acOes de lancamento, na tabela 5 a seguir estdo demonstradas as
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despesas e valores utilizados na administracdo da produgdo, os gastos realizados para

assessorias, direitos autorais, impostos entre outros.

Tabela 5 — Demonstrativos dos valores da produgdo.

IIT - Administracdo da produgao...........cceeeerveeeienresieseeseeneennns R$ 14.600,00
Assessoria contdbil R$1.600,00

Secretaria geral R$ 1.000,00

Direitos autorais R$ 3.000,00

Despesas com telefone R$ 500,00

Remessa pelos Correios - convites e dlbuns R$ 4.000,00

Impostos e taxas R$ 850,00

Elaboracdo e Agenciamento R$ 3.000,00

Didrias e Transporte R$ 650,00

Fonte: Pesquisa de campo, 2016

Todos os valores demonstrados nas tabelas 3, 4 e 5 referem-se as despesas para
lancamento, producdo e execu¢do do projeto em sua primeira edicdo. Abaixo na tabela 6 estda

o valor do total do projeto que € o somatdrio de todos os gastos referidos acima.

Tabela 6 - Valor total do projeto relacionado aos gastos descrito acima.

Valor total do Projeto - MinC R$ 85.000,00.

Fonte: Pesquisa documental, 2016.

Torna-se necessdrio ressaltar que a contrapartida do dlbum para a sociedade foi o
acervo fotografico com alguns relatos que sdo fonte de informacdo acerca da historia da
cidade, e além do acervo, foram distribuidos 30% dos livros confeccionados para as escolas
da cidade, do estado e em bibliotecas nacionais. O album também foi transformado em
exposi¢ao que circulou em todas as escolas da cidade de Sousa e ainda circula, mostrando

todas as obras, tornando este acervo mais acessivel para as geracOes futuras.

4.6 Empresas que se enquadram no PRONAC.

O PRONAC - programa nacional de apoio a cultura foi implementado pela lei

Rouanet (Lei 8.313/1991), tendo a finalidade de estimular a producao, a distribuicdo e acesso
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aos produtos culturais, proteger e conservar o patrimdnio histérico, artistico e promover a
difusdo da cultura brasileira e a diversidade regional. E um programa de suma importancia
para a utilizagdo dos mecanismos disponivel, como os Incentivos Fiscais.

Para uma empresa se enquadrar no processo de captagdo de um projeto na lei Rouanet,
a empresa deve ser tributada com base no lucro real, além de que a deducdo deve ser feita no
abatimento do imposto de renda de pessoas fisicas e juridicas incentivadores do Projeto, as
formas de apoio devem ser de doag¢do ou patrocinio, podendo o incentivo ser no limite
maximo de 6% do IR total/ano devido de pessoas fisicas e 4% do IR total/ano devido de
pessoas juridicas.

O Incentivador, de posse do recibo, poderd fazer o abate para sua quitacdo do IR a
qualquer época, sendo o valor de abate 100% do valor destinado ao incentivo registrado em
recibo emitido pelo proponente do Projeto (Lei n® 8.313 Art. 18 § 1°). O Incentivo poderd,
além de ser em valores, também ser na forma de produtos e/ou servicos desde que
devidamente valorizado e quantificado em precos de mercado.

A cidade de Sousa conta com poucas empresas que se enquadram nos critérios que
exige a lei para se um doador ou patrocinador, por ser ainda uma cidade de pequeno porte
localizada no sertdo paraibano, mais ja conta com algumas empresas com potencial para que

haja execucdo de projetos do porte do além do Rio (Quadro 3).

Quadro 3 - Empresas sousenses tributadas com base no lucro real

EMPRESAS TRIBUTADAS COM BASE NO LUCRO REAL

SKOL

GRUPO VO ITA

ISIS

GRAAL DISTRIBUIDORA

DCS DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS

RIO DO PEIXE DISTRIBUIDORA

PEDRO TRIGUEIRO

UNIMED

UNICRED

POSTO CABOCHAO

DAS DISTRIBUIDORA

Fonte: pesquisa de campo 2016.
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Assim como no projeto do Além do Rio as empresas que contribuiram tanto na forma
de doacdo quanto na forma de patrocinio propagaram uma maior visibilidade no mercado,
visto que, o dlbum teve duas publicacdes, e varios lancamentos a nivel local, estadual e
nacional, que como afirma Churchill e Peter (2010), a comunicagdo é uma estratégia de
posicionamento da marca ou de produto na mente de seu consumidor, e Dias (2010)
demonstra que a comunicacdo cria lembranca da marca e cria conhecimento atrelando esses
fatores ao marketing cultural, que para Cunha e Granero (2008) é uma estratégia de
aproximacgdo entre a empresa e o publico que por estd vinculada a cultura ¢ uma poderosa
ferramenta de transmissdo de mensagens.

Com tudo isso, as empresas que investem em cultura s6 tem a ganhar, além da
deducdo fiscal, passam a investir em publicidade e propaganda limpa, aproximando o publico
alvo e levando em consideracdo as necessidades da sociedade, demonstrando que a empresa é

responsavel pelo contexto cultural e social do seu povo.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A cultura € um dos componentes essenciais para o desenvolvimento de um povo. Por
meio dela os grupos que formam a sociedade, participam e contribuem para o bem coletivo. A
educagdo e as artes fazem parte da nossa cultura, formando a base da sociedade em que
vivemos. E o patrimdnio simbélico de uma nagio.

As organizacdes investem em projetos que julgam ser competentes e afinados com os
seus propositos, de maneira que corresponda ao seu perfil e atinja o seu publico. O retorno
institucional, aliado aos beneficios fiscais, faz da parceria empresa-estado um bom negdcio
para todos, principalmente para a sociedade brasileira, carente de educacdo, arte e lazer.

O patrocinio a projetos, agdes e bens culturais, como se buscou mostrar neste trabalho,
estabelece uma relacdo entre mercado e cultura, tornando-se uma estratégia de marketing
cultural, ligando a empresa ou marca a acdes culturais voltadas para a sociedade.

Ao ligar a empresa e seus interesses, as agdes e manifestacdes culturais, as
organizacdes buscam estabelecer uma relacdo com o publico que escapa dos processos
convencionais de comunicagdo, sustentado pelas vantagens e qualidades oferecidas pela
organiza¢do. Construindo uma imagem positiva da organizacdo na mente de seus
consumidores, uma imagem que ndo ofereca resisténcia, e se comunique com o seu publico
alvo. A utilizacdo do marketing cultural coloca diversas estratégias dentre elas a promocao
publicitdria, que oferece uma conexao profunda entre os interlocutores.

A cultura tem a funcido de formar cidadaos, portanto, € uma iniciativa que deve ser
apoiada pelas empresas. Apesar das vantagens oriundas do marketing cultural e dos beneficios
fiscais, as ac¢Oes de responsabilidade social, ligadas ao investimento em cultura, ainda sio
pouco exploradas pela iniciativa privada.

Nesse contexto, a lei Rouanet tem a finalidade de estimular a produgdo, a distribuicao
e 0 acesso aos produtos culturais, proteger e conservar o patrimdnio histdrico e artistico e
promover a difusdo da cultura brasileira e a diversidade regional, entre outras funcdes,
tornando-se a unica fonte utilizada para a formulacdo dos projetos e € nela que € contida todas
a informagdes estratégicas para criagdo e execu¢do do projeto.

O principal motivo para o mau aproveitamento dessa estratégia € a falta de informagao
da comunidade empresarial e a auséncia de mao-de-obra especializada para conceber os
projetos, pois na grande maioria da ndo aprovacdo do projeto dentro da lei, é forma que foi
elaborado o projeto, a falta de informac¢des necessaria para criacdo, implantacdo e execugao

do projeto.
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O projeto Além do Rio € uma forma clara de conhecimento e execucdo de todos os
mecanismos disponiveis e da lei, uma boa abordagem junto a classe empresarial, mostrando
um projeto bem elaborado e com uma finalidade que agrega um diferencial competitivo para
as organizacdes e disseminar a cultura de uma localidade.

Investir em cultura é contribuir para o desenvolvimento da sociedade, a0 mesmo
tempo em que se investe em futuros consumidores, sem 0s quais a empresa ndo sobrevivera.
O marketing cultural é um ato bem sucedido e auxilia a promoc¢do da satide, educacgdo,
cidadania e a cultura, esses sdo caminhos trilhados pelas empresas para o futuro com
diferencial competitivo para o mercado.

Dentro desse contexto ressalto que foram atingidos todos os objetivos propostos nesse
trabalho, desde as discussdes de como funciona o programa nacional de apoio a cultura (PRONAC), a
identificacdo dos doadores, os passos da concepcdo producido e execucdo do projeto objeto desse
estudo, o direcionamento dos recursos capitados, ate o potencial das empresas da cidade para investir
em marketing cultura.

Para projetos formulacdo de projetos com base em marketing cultural, é de suma
importancia que seja disseminado as informacdes sobre o mecanismo de deducdes ficais a eli
Rouanet, para que os empresarios e seus contadores tomem conhecimento desse mecanismo,
pois ainda é pouco difundida essas informagdes e ainda para quem vai elaborar projetos,
tomar mais conhecimento de como elaborar os projetos, do publico alvo, e qual objetivo do
projeto, ja que € uma dos maiores fatores para a reprovacdo dos projetos é a elaboragdo,

principalmente por parte dos pequenos produtores.
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ANEXO A

Ministério

daCultura UM PAIS DE TODOS

GOVERNO FEDERAL

INCENTIVO
FISCAL

Projeto: ALEM DO RIO

Proponente: AUGUSTO FERRAZ

Sousa PB- 24 agosto de 2009
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SOLICITACAO DE APOIO A PROJETOS

1. IDENTIFICACAO DO PROJETO

Titulo:ALEM DO RIO

Area: HUMANIDADES Segmento: EDICAO DE LIVROS

Modalidade: BIBLIOTECAS Endereco na Internet:

2 — IDENTIFICACAO DO PROPONENTE

P Nome: C.P.F:
E AUGUSTO FERRAZ PEREIRA 801.058.238-72
S C.I0rgio Expedidor: Endereco:
f) 1.341.523 SSP- PB Praca Manoel Gadelha, 20 Centro
A Cidade: UF: CEP:
SOUSA - PB PB 58.800-300
F Telefone: ( 83 ) 3522.2909 - 9967.2303 Fax:( ) [Endereco Eletronico(E-mail):
1
? agt.ferraz@uol.com.br
C
A

3. RESUMO DO PROJETO

Lancamento de uma 2* edi¢iio do Album Iconografico “ALEM DO RIO” - uma fotografia
da paisagem urbana — Sousa PB”. Lancada a 1 edicdo em 2004 através do MinC Lei
Rouanet - Pronac 02 4732. Esta nova edicao recebera novas revisoes e ampliaciao do acervo
fotografico e informativo.

4. REALIZACAO DO PROJETO
Data do inicio da execugdo Janeiro de2010
Data do término da execucao Julho de 2010

Data do evento (no caso de evento emf-
calendario oficial)

5. LOCALIZACAO
Cidades UF
SOUSA PB
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6. OBJETIVOS

O lancamento de uma 2°* edicio do Album Iconogrifico “ALEM DO RIO” - uma fotografial
da paisagem urbana — Sousa PB” permitira ampliar o leque de instituicoes que possam ter
acesso a este acervo dentro da Paraiba, especialmente Sousa e as instituicoes educacionais,
particularmente as escolas do municipio, além de atender a populacio em geral que, desde
0 lancamento em 2004, deseja possuir um exemplar.

7. JUSTIFICATIVA

A principio, como consta no 1° projeto lancado em 2004 Pronac 02 4732 (ver anexo 15 —
Relatorio Final Prestacdo de Contas 2004), era a nossa pretensdo imprimir 5000 exemplares.
Devido os custos e as dificuldades em captar recursos, diminuiu-se para 1000 exemplares, ainda
que mantida uma qualidade editorial impecavel atendendo todas as especificacdes do projeto no
que diz respeito ao contetido, qualidade e acabamento impresso. (ver anexo 17 — Exemplar Além
do Rio)

Para esta 2* Edi¢do e, em conseqiiéncia da repercussao da 1* Edicdo, ficou melhor o acesso a
patrocinadores pela Lei Rouanet o que nos levou a repensar a possibilidade de uma 2* Edicao
ampliando a impressao para 2000 exemplares.

Dos 1000 exemplares da 1* edicdo lancada em 28 de dezembro de 2004, pelo menos 500
exemplares estdao fora da Paraiba, com patrocinadores, em museus, instituicdes e em bibliotecas
em varios estados da Federagdo, inclusive Biblioteca Nacional e bibliotecas indicadas pelo MinC
e nas maos de paraibanos, especialmente sousenses em todo o pais ficando poucos exemplares no
Municipio, apesar de termos distribuido exemplares para as escolas e instituicdes locais, e em|
todo o estado (possuimos os protocolos de entrega do dlbum a exemplo da Funesc, Fundacdo
José Américo, Liceu Paraibano, campus universitarios, colégios, bibliotecas etc.).

O Album estd em bibliotecas da maioria dos colégios de Sousa e ja € motivo de pesquisas por|
alunos, estimuladas por professores. Infelizmente, foram 1 ou 2 exemplares para cada escola.
Dai a necessidade de ampliarmos para uma 2° edigao.

O nosso objetivo € justamente tornar o dlbum um acervo cultural historiografico nas maos do
maior nimero de institui¢des, centros de estudos e, principalmente, nas maos do cidaddo comum.

O 4lbum foi reconhecido pelo Iphan e acelerou o processo de tombamento da Igreja do Rosario
dos Pretos (ver anexo 17 — Exemplar Além do Rio — Pdgs. 5,6 ,7, 8 e 13)fato comunicado pelo
representante do Iphan durante o lancamento do dlbum na Camara de Vereadores de Jodo Pessoa
PB em 2005.

Foi a partir do dlbum que autoridades e administradores passaram a analisar a evolug¢dao do
processo urbanistico da cidade para repensarem as agdes e intervencdes urbanas, conciliando os
patrimOnios historicos que ainda restam com as necessidades de ocupacdo atual. A preservacao
pode caminhar com o desenvolvimento. E neste ponto que se torna itil utilizar o 4lbum em sala
de aula, estimulando o aluno a pensar a sua cidade de uma forma mais abrangente unindo a
historia da ocupacdo dos espacos, entendendo o processo atual e contribuindo para uma ocupagao
mais racional e menos agressiva para o futuro.

(Ver anexos 04, 05, 06 e 07 — Declaracoes de Instituicdes)
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8. ACESSIBILIDADE
Como no municipio existem apenas trés institui¢des dedicadas a portadores de necessidades
especiais, dedicaremos quantidade suficiente de exemplares a estas instituicoes.

9. DEMOCRATIZACAO DE ACESSO

Priorizaremos as escolas e bibliotecas do Municipio. A quantidade de 2000 exemplares ¢é
suficiente para alcancarmos estes objetivos. A principio, o acesso a0 Album é para todos mas
vamos suprir, prioritariamente, instituicdes educacionais e de pesquisa e acervo historico.

10. FICHA TECNICA

Como editor e produtor do Album, acredito que é suficiente um breve curriculo de minhas
atividades:

Nome: AUGUSTO FERRAZ PEREIRA - Natural de Santos — SP

REGISTRO DE PROFISSOES REGULAMENTADAS
-JORNALISTA REDATOR - Reg. 122 - livro 01 - fl. 61 - DRT 24280-1446/89 - Data
11.12.1989
-PRODUTOR CULTURAL e ATOR - Reg. 687 - livro 03 - fl. 294 - DRT 4425/02-34 - Data
28.10.2002

-PRODUTOR e ATOR - Filiado ao SATED - Sindicato dos Artistas da Paraiba

Integrante do GRUPO TEATRO OFICINA desde 1994
(Sousa PB - Fundado em 1980 - CNPJ 12.722.591/0001-90)
Atividades no Grupo: Diretor de Operagdes - Produtor — Ator — Design Gréfico

Editor e produtor do Album “ALEM DO RIO” - Edicdo 2004 - MinC e IPHAN

Desde 2007 presta servicos ao CCBNB — Centro Cultural Banco do Nordeste — Sousa PB na
qualidade de Produtor Cultural

Observacoes:

O descrito acima é um resumo do curriculo de atividades culturais que estd no anexo n° 01.
Apesar de exercer outras atividades como assessoria empresarial, publicidade e analise de
custos financeiros, atividades estas ndo ligadas a drea cultural. Qualquer documentagdo
comprobatoria das informagdes contidas no curriculo estdo a disposicdo.
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11. SINOPSE DA OBRA

O album “Além do Rio” é uma coletinea de fotos da paisagem urbana de Sousa a partir de 1910,
quando chegou a primeira cAmara fotogrifica em Sousa PB. O Album traca um paralelo da
evolucdo urbanistica da cidade em relagc@o aos dias atuais com énfase as mudangas arquitetdnicas
e urbanisticas além de tratar de aspectos historicos, sociais e culturais de cada época.

Observacdo:

Para uma visio geral da obra ver exemplar do Album “Além do Rio” — anexo 17. Enfase para
a descricdo do processo de elaboracdo e justificativa de edicdo nas pdginas: 02,04 e 05 do
Album anexo.

12. IMPACTO AMBIENTAL

Nio existe impacto ambiental direto. Porém, é oportuno destacar que o Album é impresso na
Grafica Santa Marta, uma das maiores graficas da América Latina, entre as 10 melhores do Paifs,
e que desenvolve programas ambientais e de reciclagem por ser uma grafica que concorre a
licitacOes internacionais com exigéncias de posturas ambientais comprovadas por parte das
empresas concorrentes.

Apesar de isso ter pouca ou nenhuma importancia para o Projeto, todos os papéis intiteis ou
descartdveis de minhas atividades sdo guardados em uma caixa de papelao e despachados
bimestralmente para uma pessoa que os vende para fabrica de reciclagem.

13. ESPECIFICACAO TECNICA DO PRODUTO

Album “ALEM DO RIO” — 2* EDICAO REVISADA E AMPLIADA

Tiragem — 2000 exemplares

Nimero de paginas: 116

Formato Fechado: : 25 cm x 25 cm — Aberto: 50 cm x 25 cm - fechado

Miolo: 112 pag. Impresso a 4x4 cores. Papel Couche Fosco AA 150 gr/m2.

Capa Dura com costura e cola PUR. Papel Couche L2 150 gr/m2.

Com aplicacdo de HotStamp: Ouro - Verniz High Gloss, lamina¢@o fosca e verniz texturizado
grosso com reserva na frente.

Reforco Capa: Sem impressao em papelao 1320 gr/m2. Corte + Vinco

Caixa Suporte: Formato Aberto: 58 cm x33 cm -fechado: 26 cm x26 cm - Impresso a 4x4 cores.
Papel Triplex 350 gr/m?. Laminacao fosca na frente,

Corte/Vinco, Lamina 1- Aplicacio de fita transferivel.

Acabamento/Embalagem: Shrinkplastificacdo vicuo individual — 2000 exemplares

Arquivo desenvolvido por Augusto Ferraz

Observacdo:

Ver anexo 17: Album “Além do Rio”e anexo: 09 Orcamento Grifica Santa Marta com as
especificacdes técnicas.

14. AGENCIA BANCARIA (BANCO | Agéncia:Sousa PB — 0759-5
DO BRASIL)

1S. QUANDO O BEM FOR | Nio
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| TOMBADO

16. DESLOCAMENTOS Nao

17. ETAPAS DE TRABALHO

Caso este Projeto seja aprovado pelo MinC ainda este ano de 2009, o cronograma basico serd o
seguinte:

» Janeiro a Marco de 2010 — Captacdo de recursos pela Rouanet.

» Abril e Maio de 2010 — Produgao, pesquisa complementar, revisdo e ampliagao do dlbum|
com fechamento do arquivo para impressdo. Ja dispomos de fotos complementares e
informacdes adicionais.

> Junho de 2010 — Remessa do arquivo para a grafica Santa Marta imprimir o Album.

» Julho de 2010 — Langamento da 2* edi¢ao no dia 10 de julho- dia da Emancipagdo Political
do Municipio — 156 anos.




18. PLANO DE DISTRIBUICAO DO PRODUTO CULTURAL

Rec
eita
Pre
vist
0 q . a
X DistribuicaoG |,.. . .. . . Total ‘Total PrffCOUm PrecoUni Rece'lta Ven |Total de
Exemplar . DistribuicaoGr |Venda |Venda tario . Prevista .
Produto ratuita . . . |tario da |[Receita
es / . atuita / Outros |[Norma |Promocio |Promocio Venda .
Patrocinador Normal Pro |Prevista (R$)
Ingressos 1 nal nal Normal (R$) .
iona
1
(R$
)
800
500 .
. . Bibliotecas
Inclui MinC, .
Total Exemplar Bibliotecas locais, escolas e
Gera |, p 2.000 . instituicoes de (800 0 0 R$ 30,00 |R$ 24.000,00 |0 R$ 24.000,00
album MinC e .
1 . pesquisa e
Patrocinadore .
N culturais em
Sousa e no
Estado
19. PLANO DE DIVULGACAO
Veiculo [Peca de Divulgacao
(indique o veiculo de comunicag¢do utilizada para divulgacio) (indique a peca de divulgacdo ao ser utilizada)




Nao serd feita nenhuma divulgacdo mais ampla, j4 que a demanda pelo
album € muito grande como ji expomos nos itens anteriores. Apenas,
divulgaremos em radios, jornais e revistas locais o lancamento da 2* Edicao
(temos acesso gratuito - sem custos).

Faremos o lancamento na Camara de Vereadores de Sousa (também sem
custo ja que toda a solenidade serd bancada pela propria Camara) e depois
um coquetel a ser oferecido no Hotel Jardins (este sim, com custos) para 200
convidados- autoridades e os que participaram diretamente ou indiretamente
contribuindo com informagdes e fotos na 1* e 2* Edicao.

Logo apds o lancamento, procederemos a distribuicdo pelas instituigdes
elencadas no item 18 com protocolo.

Para o langcamento oficial faremos a impressao/confeccio do material
bésico:

500 convites para langcamento.

4 Banners para exposicdo durante langcamento e fixacdo em locais de
venda do album.

100 camisetas promocionais para equipe de trabalho durante o
langcamentoe para colaboradores do Album.

20. INFORMA COES ADICIONAIS




Acredito que todas as informacoes sobre o Projeto, especificamente, ja estejam devidamente claras nos itens anteriores. Aproveito o espaco
para outras informacoes, comentarios e solicitacoes:

01— Editei este mesmo Album em 2004, através da Lei Rouanet - Pronac 02 4732. Porém, acompanhando o processo de andlise, até 0 momento nio
foi concluida a analise da Prestacdo de Contas (ver anexo 16 e-mail recebido pelo MinC).

02 — Como ji estdvamos trabalhando na possibilidade de impressdo de uma segunda edicio do Album e diante da experiéncia da 1* Edicio,
informamos que ja temos dois fortes patrocinadores pela Lei Rouanet.

03 — Considerando as enorme dificuldades para captacdo de recursos pela Lei Rouanet (ver anexo 15 Prestacdo de Contas da 1° edicdo e
dificuldades apresentadas para captacdo) peco ao MinC e Comissao de Analise responsavel para, se possivel, enquadrar o Projeto dentro do Artigo
18 da Lei 8.313 de 23 de dezembro de 1991 com a redacio dada pelo art. 53 da Medida Proviséria n° 2.228-1 de 6 de setembro de 2001 que]
permite deducgdo integral do valor incentivado. Vai facilitar muito conseguirmos os recursos.

04 - Optei por enviar impresso em papel motivado por problemas de conexdo via internet em Sousa PB ndo conseguindo uma boa conexdo para
trabalhar com o sistema SalicWeb, além de outros problemas de compreensao do Sistema.

05 — Houve dificuldades para o preenchimento das planilhas de custos que conseguimos através do MinC enviadas por e-mail. Porém, nao
conseguimos o formulario de orientacdo para preenchimento e expressdes como “ocorr” no ftem 22 nio ficaram claras. Tentamos ser o mais
transparente possivel utilizando este formuldrio. Por esta razao, anexamos documentos complementares a saber:

Anexos a este Projeto:

01 — CURRICULO DO PROPONENTE

02 — COPIA DA IDENTIDADE E CPF DO PROPONENTE

03 - AUTORIZACAO PARA UTILIZACAO DO ACERVO FOTOGRAFICO

04 - DECLARACAO UFCG - CAMPUS SOUSA PB

05 - DECLARACAO- CENTRO CULTURAL BANCO DO NORDESTE

06 -DECLARACAO - INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO E TECNOLOGIA — CAMPUS SOUSA PB

07 - DECLARACAO - SECRETARIA DE EDUCACAO DO MUNICIPIO

08 —- DEDICATORIA DO CINEASTA VLADIMIR CARVALHO

09 - ORCAMENTO IMPRESSAO ALBUM - GRAFICA SANTA MARTA

10 - ORCAMENTO CONVITES — GRAFICA IDEAL

11 - ORCAMENTO BANNERS - ADESIGN

12 - ORCAMENTO CAMISETAS - ART VISUAL

13 - ORCAMENTO SERVICOS CONTABEIS — FERCONT

14 - ORCAMENTO COQUETEL JARDINS PLLAZA HOTEL

15— RELATORIO DA PRESTACAO DE CONTAS DA 1° EDICAO EM 2004 — PRONAC 02 4732

16 — E-MAIL COM HISTORICO DA SITUACAO DO PROJETO 1 EDICAO PRONAC 02.4732

17 - EXEMPLAR DO ALBUM “ALEM DO RIO” 1* EDICAO DE 2004




21. RESUMO DAS FONTES DE FINANCIAMENTO

FONTES

Mecenato (Lei 8.313/91)

Audiovisual (Leio 8.685/93)

Recursos Or¢amentdarios (Inclusive FNC)
Leis estaduais de incentivo

Leis municipais de incentivo

Outras fontes

TOTAL

VALOR (R$)

RS$ 92.062,00

RS$ 92.062,00




22. ORCAMENTO FiSICO-FINANCEIRO

Custo do Produto:

M

Unidade -
It(?m. Item Descricao Unid. Quant. e Val.of . Total Em Dias LOILCRgnde da .
Codigo rr | Unitario Recurso ~ |cip
Federacao io

Etapa: Pré-Producao / Preparacao

Nao Remuneraciao (Augusto Ferraz) |Servico |01 R$ 4.000,00 [R$ 4.000,00 60 dias o|Mecenato |Impressao

acham |para Elaboracao e servico de|Lei n°lem Joao

0S Agenciamento na finalizacido do fechamento [8.313/91 Pessoa PB

[V} arquivo e servico de revisao do arquivo da

codigo |eampliacao do acervo contido 2% Edicao

equival [no album - 1 Edicao 2004, para a

ente. |[material este que ja esta impressao

totalmente digitalizado.

Etapa: Producao / Execuciao

2.774 Impressao do Album Um 2.000 R$ 38,12 R$ 76.240,00 |20 dias para|Mecenato |Impressio
“Além do Rio” exemplar impressao Lei n°lem Joao
(Anexo 09 — Detalhes 8.313/91 Pessoa PB
Orcamento para Impressdo).

Etapa: Divulgaciao / Comercializacao

Produto:

2.755 Convites para lancamento Um 500 R$ 1,70 R$ 850,00 4 dias para|Mecenato |[Impressao
(Anexo 10 -  Detalhes|exemplar impressao Lei n°lem Sousa
Orcamento para Impressdo). 8.313/91 PB

2.743 Banners Um 04 R$ 228,00 R$ 912,00 2 dias para|Mecenato |Impressio
(Anexo 11 -  Detalhes|exemplar confeccio Lei n°lem Sousa




Orcamento para Confecgao). 8.313/91 PB

Nao Coquetel para lancamento | Pessoa 200 R$ 16,00 R$ 3.200,00 1 dia Mecenato |Realizacao

achamos |do Album Lei n°lem Sousa

o codigo |(Anexo 14 — Detalhes 8.313/91 PB

equivalent |Orcamento do Coquetel).

e.

2.626 Camisetas Promocionais Um 100 R$ 18,00 R$ 1.800,00 4 dias para|Mecenato |[Impressao
(Anexo 12 -  Detalhes|exemplar confecciao Lei n°lem Sousa
Orcamento para Confecgao). 8.313/91 PB

Sub-Total: R$ 83.002,00

Etapa: Custos / Administrativos
1.008 Despesa com Correios -|Postagem |300 R$ 10,00 R$ 3.000,00 Mecenato | Correios
Valor provisionado — para
envio de albunsa outras aproximado Média - Sedex Lei n° Sousa PB
cidades e instituicoes.
8.313/91
Assessoria Técnica Contabil |Servico |01 R$ 1.200,00 |R$ 1.200,00 Mecenato | Sousa PB
para acompanhamento e
orientacio na Prestacio de Lei n°
Contas (Anexo 13 — Detalhes
Orcamento). 8.313/91

Sub-Total: R$ 4.200,00




Observacdo: Nao existem outras despesas significativas a ndo ser pequenas despesas como deslocamento para Jodo Pessoa PB para entrega do
material para impressdo; despesas como tinta e papel para a impressora para as provas; gastos com ligacdes telefonicas e viagens para
acompanhamento do Projeto junto a patrocinadores; deslocamento e entrega com protocolo dos dlbuns nos colégios e instituicdes de Sousa entre
outras despesas menores. Estas despesas serdo absorvidas, totalmente, pela projecio de vendas do Album — Item 18.

Etapa: Recolhimentos

Nao Imposto sobre | Imposto 21,5 % R$ 860,00 860,00 Mecenato [Sousa PB
achamos Remuneracao para Pré-

Producio no total de R$ Lein°®
o cédigo  4.000,00 a saber: INSS 11%

+1SS3% +IR7,5=21,5 % 8.313/91
equivalente.
Custo Total do Projeto Custo total do Projeto..........ccceueecueeseecsencsencnnes R$ 92.062,00




23 - RESUMO GERAL DO ORCAMENTO

ATIVIDADE DESCRICAO DAS ATIVIDADES CUSTO POR ATIVIDADE R$
1 PRE-PRODUCAO-PREPARACAO

6 ELABORACAO AGENCIAMENTO 4.000,00

2 PRODUCAO/EXECUCAO 83.002,00

3 DIVULGACAO/COMERCIALIZACAO 00

4 CUSTOS ADMINISTRATIVOS 4.200,00

5 IMPOSTOS /SEGUROS 860,00

VALOR DO PROJETO: R$ 92.062,00

24 - DECLARACOES OBRIGATORIAS




Declaro, nos termos do art. 2° do Decreto n°® 83.936, de 06/09/97 que:

- as informagdes aqui prestadas, tanto no projeto como em seus anexos, sao de minha
inteira responsabilidade e podem, a qualquer momento, ser comprovadas;

- caso 0 apoio se concretize, a movimentacdo dos recursos somente podera ocorrer|
quando a captacdo alcancar, no minimo, 20% do orcamento total, e que deverei
solicitar previamente autorizacdo do Ministério da Cultura;

- estou ciente da obrigatoriedade de fazer constar o crédito a Lei Federal de Incentivo a
Cultura, nas pecas promocionais, no produto final ou servico, conforme modelo
definido pelo manual de identidade visual do Ministério da Cultura, obedecidos os
critérios estabelecidos pela Portaria n° 219 de 04/12/97 e, também, que o nio
cumprimento deste dispositivo implicard minha inadimpléncia junto ao PRONAC, por
um perfodo de 12 meses;

- estou ciente de que devo estar quites com a Unido, inclusive com as contribui¢des de
que tratam os art. 195 (INSS) e 239 (PIS/PASEP) da Constituicdo Federal, e com o
FGTS, para poder me beneficiar da lei de incentivos fiscais;

- qualquer inexatiddao nas declaracdes anteriores implicard o arquivamento do processo
e que estarei sujeito as penalidades previstas no Codigo Penal Brasileiro, sem prejuizo
de outras medidas administrativas e legais cabiveis.




25 - TERMO DE RESPONSABILIDADE

> R >

S © O =
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Estou ciente que sao de minha inteira responsabilidade as informagdes contidas no
presenteformuldrio relativo ao meu projeto cultural, e que ao apresentd-lo este deve ser
acompanhado dos documentos basicos e dos especificos de cada drea, sem os quais a
andlise e a tramitacdo do projeto ficardo prejudicadas por minha exclusiva
responsabilidade.

Sousa, 24 de Agosto de 2009

AUGUSTO FERRAZ PEREIRA

Assinatura do Proponente:




DECLARACAO DE INCENTIVO FISCAL

Declaro que, no caso de aprovacao de proposta cultural junto ao Ministério da Cultura, estou
ciente da obrigatoriedade de:

e promover a execucdo do objeto da proposta na forma e prazos estabelecidos;

e aplicar os recursos captados exclusivamente na consecu¢do do objeto, comprovando seu
bom e regular emprego, bem como os resultados alcancados;

e inserir no orcamento do projeto aquisi¢do de material permanente apenas quando
comprovadamente representar maior economicidade, em relagdo a locagdo, e apresentar
termo de compromisso indicando a destinagdo do bem a entidade sem fins lucrativos
(com o aceite desta), quando finalizado o projeto, ou em caso de dissolu¢do da institui¢ao
proponente, conforme art. 7° da Portaria n® 54/2008;

e comprovar que disponho de contrapartida, quando exigivel, ou assegurar o provimento
tempestivo de recursos, proprios ou de terceiros, complementares ao valor global da
proposta;

e permitir e facilitar aos 6rgdos competentes do MinC, ou a quem este indicar, o acesso a
toda documentacao, dependéncias e locais da proposta, bem como atender as solicitacdes
de informagdes, reparos, alteracdes, substituicdes ou regularizacdes de situagdes
apontadas, no prazo estabelecido;

¢ informar sobre quaisquer alteracdes na proposta e em seu cadastro junto ao MinC, bem
como sobre eventos que dificultem ou interrompam o curso normal da execucdo da
proposta como aprovada;

e ceder ou autorizar, quando cabivel, direitos patrimoniais da proposta ao Ministério da
Cultura para utilizacdo na sua finalidade institucional;

e prestar contas dos valores captados, depositados e aplicados, bem como dos resultados do
projeto, nas condi¢des e prazos fixados ou sempre que for solicitado;

e devolver, em valor atualizado, o saldo dos recursos captados e ndo aplicados na proposta,
mediante recolhimento ao Fundo Nacional da Cultura (FNC), conforme instrugdes
dispostas no portal do Ministério da Cultura, www.cultura.gov.br.

e dar publicidade, na promocdo e divulgagdo do projeto, ao apoio do Ministério da Cultura,
com observancia dos modelos constantes do Manual de Identidade Visual deste;

e acatar os valores definidos pelo Ministério da Cultura na portaria de aprovacdo da
proposta cultural;

e em caso de discordincia quanto aos valores definidos pelo Ministério da Cultura,
formalizar pedido de reconsideracdo em até 15 dias, a contar da publicagdo da aprovacio



http://www.cultura.gov.br/

da proposta;

e manter-se em situacdo de regularidade fiscal, tributdria e com a seguridade social em
todas as fases da proposta.

e DECLARAO, ainda, para todos os fins de direito:

- ter conhecimento sobre a legislacdo referente ao beneficio fiscal pretendido e das normas
relativas a utilizacdo de recursos publicos;

ter ciéncia de que deixar de realizar a proposta, sem justa causa, ou de que a incorreta
utilizacdo dos recursos do incentivo sujeitam o incentivador ou o proponente, ou ambos, as
sancOes penais e administrativas, previstas na Lei n° 8.313, de 23 de dezembro de 1991, e na
Legislacao do Imposto de Renda e respectivos regulamentos.

Sousa PB 24 de agosto de 2009

Assinatura do proponente: Augusto Ferraz Pereira
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ANEXO B

Lei Rouanet

Presidéncia da Repiiblica

Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

LEI N° 8.313, DE 23 DE DEZEMBRO DE 1991.
Restabelece principios da Lei n° 7.505, de
2 de julho de 1986, institui o Programa
Nacional de Apoio a Cultura (Pronac) e
da outras providéncias.
O PRESIDENTE DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a
seguinte lei:

CAPITULO I
Disposi¢des 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:

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

II - promover e estimular a regionalizacdo da produg¢do cultural e artistica brasileira, com valorizacao de
recursos humanos e conteidos locais;

III - apoiar, valorizar e difundir o conjunto das manifestacdes 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 patrimdnio cultural e histérico brasileiro;

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

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

IX - priorizar o produto cultural origindrio do Pafs.

Art. 2° O Pronac serd implementado através dos seguintes mecanismos:

I - Fundo Nacional da Cultura (FNC);

II - Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart);
III - Incentivo a projetos culturais.

2 2,
D o a a

§ 1° Os incentivos criados por esta Lei somente serdo concedidos a projetos culturais cuja exibigdo,
utilizac@o e circulacdo dos bens culturais deles resultantes sejam abertas, sem distin¢gdo, a qualquer pessoa, se
gratuitas, e a publico pagante, se cobrado ingresso.(Renumerado do pardgrafo tinico pela Lei n° 11.646, de 2008)

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

§ 3° Os incentivos criados por esta Lei somente serdo concedidos a projetos culturais que forem
disponibilizados, sempre que tecnicamente possivel, também em formato acessivel a pessoa com deficiéncia,
observado o disposto em regulamento. (Incluido pela Lei n°® 13.146, de 2015) (Vigéncia)

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

I - incentivo a formac@o 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;
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b) concessdo de prémios a criadores, autores, artistas, técnicos e suas obras, filmes, espetdculos musicais e
de artes cénicas em concursos e festivais realizados no Brasil;

¢) 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;

II - fomento a producdo cultural e artistica, mediante:

a) producdo de discos, videos, obras cinematograficas de curta e média metragem e filmes documentais,
preservagdo do acervo cinematografico bem assim de outras obras de reprodugdo videofonografica de cardter
cultural; (Redac¢do dada pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

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

¢) realizac@o 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 exposi¢des
publicas no Pafs e no exterior;

e) realizacdo de exposicdes, festivais de arte e espeticulos de artes cé€nicas ou congéneres;

III - preservacido e difusdo do patrimdnio artistico, cultural e histérico, mediante:

a) construcdo, formacdo, organizacdo, manutencido, ampliacdo e equipamento de museus, bibliotecas,
arquivos e outras organizacdes culturais, bem como de suas colecdes e acervos;

b) conservacdo e restauracdo de prédios, monumentos, logradouros, sitios e demais espagos, inclusive
naturais, tombados pelos Poderes Publicos;

¢) restauracdo de obras de artes e bens méveis e imdveis de reconhecido valor cultural;

d) prote¢do do folclore, do artesanato e das tradi¢cdes populares nacionais;

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

a) distribui¢@o gratuita e publica de ingressos para espetdculos culturais e artisticos;

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

¢) fornecimento de recursos para o FNC e para fundacdes culturais com fins especificos ou para museus,
bibliotecas, arquivos ou outras entidades de carater cultural;
V - apoio a outras atividades culturais e artisticas, mediante:
a) realizagdo de missdes culturais no pais e no exterior, inclusive através do fornecimento de passagens;
b) contratacdo de servicos para elaboracdo de projetos culturais;

Se N3o—1 o o a o de d
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¢) agdes nao previstas nos incisos anteriores e consideradas relevantes pelo Ministro de Estado da Cultura,
consultada a Comissio Nacional de Apoio a Cultura. (Redagao dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

CAPITULO I
Do Fundo Nacional da Cultura (FNC)

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

I - estimular a distribuicdo regional eqiiitativa dos recursos a serem aplicados na execugdo de projetos
culturais e artisticos;

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

III - apoiar projetos dotados de contetido 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 preservagio e protecdo do patrimdnio cultural e histdrico brasileiro;

V - favorecer projetos que atendam as necessidades da produg¢do cultural e aos interesses da coletividade,
ai considerados os niveis qualitativos e quantitativos de atendimentos as demandas culturais existentes, o carater
multiplicador dos projetos através de seus aspectos sdcio-culturais e a priorizag¢do de projetos em dreas artisticas
e culturais com menos possibilidade de desenvolvimento com recursos proprios.

N o . e 1A

o

§ 1° O FNC serd administrado pelo Ministério da Cultura e gerido por seu titular, par cumprimento do
Programa de Trabalho Anual, segundo os principios estabelecidos nos arts. 1° e 3° (Redac¢do dada pela Lei n°

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

§ 3° Os projetos aprovados serdo acompanhados e avaliados tecnicamente pelas entidades
supervisionadas, cabendo a execugéo financeira a SEC/PR.

§ 4° Sempre que necessdrio, as entidades supervisionadas utilizardo peritos para andlise e parecer sobre 0s
projetos, permitida a indenizacdo de despesas com o deslocamento, quando houver, e respectivos pro-labore e
ajuda de custos, conforme ficar definido no regulamento.

§ 5° O Secretdrio da Cultura da Presidéncia da Republica designard a unidade da estrutura bdsica da
SEC/PR que funcionara como secretaria executiva do FNC.

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

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

§ 8° As instituigdes 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 pardgrafo anterior, ficarao
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 € um fundo de natureza contdbil, com prazo indeterminado de duracdo, que funcionard sob
as formas de apoio a fundo perdido ou de empréstimos reembolsaveis, conforme estabelecer o regulamento, e
constituido dos seguintes recursos:

I - recursos do Tesouro Nacional;

II - doagdes, nos termos da legislacdo vigente;

III - legados;

IV - subvengdes e auxilios de entidades de qualquer natureza, inclusive de organismos internacionais;

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

VI - devolugado 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°® 8.167,
de 16 de janeiro de 1991, obedecida na aplicac@o a respectiva origem geografica regional;

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

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

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

XI - conversdo da divida externa com entidades e 6rgdos estrangeiros, unicamente mediante doacdes, no
limite a ser fixado pelo Ministro da Economia, Fazenda e Planejamento, observadas as normas e procedimentos
do Banco Central do Brasil;

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

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

§ 1° (Vetado)

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

Art. 7° A SEC/PR estimulard, através do FNC, a composi¢do, por parte de instituicdes financeiras, de
carteiras para financiamento de projetos culturais, que levem em conta o carater social da iniciativa, mediante
critérios, normas, garantias e taxas de juros especiais a serem aprovados pelo Banco Central do Brasil.
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CAPITULO I
Dos Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart)

Art. 8° Fica autorizada a constituicdo de Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart), sob a forma
de condominio, sem personalidade juridica, caracterizando comunhio de recursos destinados & aplicagdo em

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

1999)

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

IT - a producdo comercial de espeticulos teatrais, de danca, musica, canto, circo e demais atividades
congéneres;

IIT - a edi¢do comercial de obras relativas as ci€ncias, as letras e as artes, bem como de obras de referéncia
e outras de cunho cultural;

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

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

Art. 10. Compete a Comissdo de Valores Mobilidrios, ouvida a SEC/PR, disciplinar a constituicdo, o
funcionamento e a administragdo dos Ficart, observadas as disposicdes desta lei e as normas gerais aplicdveis aos
fundos de investimento.

Art. 11. As quotas dos Ficart, emitidas sempre sob a forma nominativa ou escritural, constituem valores
mobilidrios sujeitos ao regime da Lei n°® 6.385, 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 patriménio do fundo;

II - n3o responde pessoalmente por qualquer obrigacdo legal ou contratual, relativamente aos
empreendimentos do fundo ou da instituicdo administradora, salvo quanto a obrigagcdo de pagamento do valor
integral das quotas subscritas.

Art. 13. A institui¢do administradora de Ficart compete:

I - representd-lo ativa e passivamente, judicial e extrajudicialmente;

II - responder pessoalmente pela evic¢ao de direito, na eventualidade da liquidacao deste.

Art. 14. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos pelos Ficart ficam isentos do imposto sobre
operagdes de crédito, cambio e seguro, assim como do imposto sobre renda e proventos de qualquer
natureza. (Vide Lei n° 8.894, de 1994)

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

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

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

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

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

§ 3° O imposto serd pago até o ultimo dia ttil da primeira quinzena do més subseqiiente aquele em que o
ganho de capital foi auferido.

§ 4° Os rendimentos e ganhos de capital a que se referem o caput deste artigo e o artigo anterior, quando
auferidos por investidores residentes ou domiciliados no exterior, sujeitam-se a tributagdo pelo imposto sobre a
renda, nos termos da legislac@o aplicdvel a esta classe de contribuintes.
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Art. 17. O tratamento fiscal previsto nos artigos precedentes somente incide sobre os rendimentos
decorrentes de  aplica¢des em Ficart que atendam a todos os requisitos previstos na presente lei e na respectiva
regulamentacdo a ser baixada pela Comissdo de Valores Mobilidrios.

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

CAPITULO v
Do Incentivo a Projetos Culturais

Art. 18. Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Unido facultard as pessoas fisicas ou
juridicas a opcao pela aplicagdo de parcelas do Imposto sobre a Renda, a titulo de doagdes ou patrocinios, tanto
no apoio direto a projetos culturais apresentados por pessoas fisicas ou por pessoas juridicas de natureza cultural,
como através de contribui¢oes ao FNC, nos termos do art. 5°, inciso II, desta Lei, desde que os projetos atendam
aos critérios estabelecidos no art. 1° desta Lei. (Redagéo dada pela Lei n° 9.874, de 1999)

§ 1° Os contribuintes poderdo deduzir do imposto de renda devido as quantias efetivamente despendidas
nos projetos elencados no § 3°, previamente aprovados pelo Ministério da Cultura, nos limites e nas condi¢des
estabelecidos na legislagdo do imposto de renda vigente, na forma de: (Incluido pela Lei n® 9.874, de 1999)

a) doagdes; e (Incluida pela Lei n® 9.874, de 1999)

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

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

§3°As-deacdes-e-os-patrocinios—naproducio-culturala—que-serefere-o-$1°-atenderdo-exclusivamente

§ 3° As doagdes e os patrocinios na produgdo cultural, a que se refere o § 1°, atenderdo exclusivamente
aos seguintes segmentos: (Redacdo dada pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

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

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

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

d) exposigdes de artes visuais; (Redacdo dada pela Medida Proviséria n® 2.228-1, de 2001)

e) doacdes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos puiblicos e cinematecas, bem como
treinamento de pessoal e aquisicio de equipamentos para a manuten¢do desses acervos; (Redacdo dada pela
Medida Provisoria n® 2.228-1, de 2001)

f) producdo de obras cinematograficas e videofonogréficas de curta e média metragem e preservagdo e
difusao do acervo audiovisual; e (Incluida pela Medida Provisdria n® 2.228-1, de 2001)

g) preservacdo do patrimdnio cultural material e imaterial. (Incluida pela Medida Proviséria n®2.228-1, de
2001)

h) constru¢do e manutencdo de salas de cinema e teatro, que poderdo funcionar também como centros
culturais comunitarios, em Municipios com menos de 100.000 (cem mil) habitantes. (Incluido pela Lei n°

11.646, de 2008)
O

A

Art. 19. Os projetos culturais previstos nesta Lei serdo apresentados ao Ministério da Cultura, ou a quem
este delegar atribui¢do, acompanhados do orcamento analitico, para aprovacdo de seu enquadramento nos
objetivos do PRONAC. (Reda¢do dada pela Lei n® 9.874, de 1999)
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§ 1° O proponente serd notificado dos motivos da decisdo que ndo tenha aprovado o projeto, no prazo
maximo de cinco dias. (Redac@o dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 2° Da notificagdo a que se refere o pardgrafo anterior, caberd pedido de reconsidera¢do ao Ministro de
Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias. (Redagdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 3° (Vetado)

§ 4° (Vetado)

§ 5° (Vetado)

§ 6° A aprovacdo somente tera eficicia ap6s publicacdo de ato oficial contendo o titulo do projeto
aprovado e a institui¢do por ele responsdvel, o valor autorizado para obten¢do de doag@o ou patrocinio e o prazo
de validade da autorizagdo.
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§ 7° O Ministério da Cultura publicard anualmente, até 28 de fevereiro, o montante dos recursos
autorizados pelo Ministério da Fazenda para a rentncia fiscal no exercicio anterior, devidamente discriminados
por beneficidrio. (Redacio dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

§ 8% Para a aprovagdo dos projetos serd observado o principio da ndo-concentra¢do por segmento e por
beneficidrio, a ser aferido pelo montante de recursos, pela quantidade de projetos, pela respectiva capacidade
executiva e pela disponibilidade do valor absoluto anual de rentincia fiscal. (Incluido pela Lei n°® 9.874, 1999)

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

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

o - -
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§ 2° Da decisdo a que se refere o pardgrafo anterior, caberd pedido de reconsideragdo ao Ministro de
Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias.(Redac¢do dada pela Lei n° 9.874, de 1999)

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

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

I - (Vetado)

II - patrocinio: a transferéncia de numerdrio, 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 imédvel
do seu patrimdnio, sem a transferéncia de dominio, para a realiza¢do, por outra pessoa fisica ou juridica de
atividade cultural com ou sem finalidade lucrativa prevista no art. 3° desta lei.

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

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

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

I - distribuigdes gratuitas de ingressos para eventos de cardter artistico-cultural por pessoa juridica a seus
empregados e dependentes legais;

I - 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 disposicdes:

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

b) aprovagdo prévia, pelo IBPC, dos projetos e respectivos or¢amentos de execugdo das obras;

¢) 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 preservagdo 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 de valores artisticos e culturais, compreendendo, entre outros, os seguintes segmentos:

I - teatro, danca, circo, 6pera, mimica e congéneres;
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II - produgio cinematografica, videogréfica, fotografica, discografica e congéneres;

IIT - literatura, inclusive obras de referéncia;

IV - musica;

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

VI - folclore e artesanato;

VII - patrim6nio cultural, inclusive histérico, arquitetdnico, arqueoldgico, bibliotecas, museus, arquivos e
demais acervos;

VIII - humanidades; e

IX - radio e televisao, educativas e culturais, de carater nao-comercial.

D o—1mico—Oc proiete a

Paragrafo unico. Os projetos culturais relacionados com os segmentos do inciso II deste artigo devera
beneficiar exclusivamente as produgdes independentes, bem como as produgdes culturais-educativas de carater
ndo comercial, realizadas por empresas de radio e televisdo. (Redagc@o dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

Art. 26. O doador ou patrocinador poderd 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 os seguintes percentuais: (Vide arts. 5° e 6° Inciso Il da Lei n°® 9.532 de,
1997)

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

II - 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 poderd abater as doagdes e patrocinios como
despesa operacional.

§ 2° O valor méaximo das dedugdes de que trata o caput deste artigo serd fixado anualmente pelo
Presidente da Reptiblica, com base em um percentual da renda tributdvel das pessoas fisicas e do imposto devido
por pessoas juridicas tributadas com base no lucro real.

§ 3% Os beneficios de que trata este artigo ndo excluem ou reduzem outros beneficios, abatimentos e
dedugdes em vigor, em especial as doacdes a entidades de utilidade puiblica efetuadas por pessoas fisicas ou
juridicas.

§ 4° (VETADO)

§ 5° O Poder Executivo estabelecerd mecanismo de preservacdo do valor real das contribui¢des em favor
de projetos culturais, relativamente a este Capitulo.

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

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

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

b) o conjuge, os parentes até o terceiro grau, inclusive os afins, e os dependentes do doador ou
patrocinador ou dos titulares, administradores, acionistas ou sdcios de pessoa juridica vinculada ao doador ou
patrocinador, nos termos da alinea anterior;
¢) outra pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja sdcio.

o
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aproevadas-pela-CNIC:

§ 2° Niao se consideram vinculadas as institui¢cdes culturais sem fins lucrativos, criadas pelo doador ou
patrocinador, desde que devidamente constituidas e em funcionamento, na forma da legislacio em
vigor. (Redacdo dada pela Lei n® 9.874, de 1999)

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

Paragrafo tinico. A contratacdo de servigos necessdrios a elabora¢do de projetos para a obtencdo de
doacdo, patrocinio ou investimento, bem como a captagdo de recursos ou a sua execugdo por pessoa juridica de
natureza cultural, ndo configura a intermediacgdo referida neste artigo. (Redag@o dada pela Lei n® 9.874, de 1999)
Art. 29. Os recursos provenientes de doagdes ou patrocinios deverdo ser depositados e movimentados, em
conta bancdria especifica, em nome do beneficidrio, e a respectiva prestacdo de contas deverd ser feita nos
termos do regulamento da presente Lei.
Pardagrafo unico. Nao serdo consideradas, para fins de comprovagdo do incentivo, as contribui¢des em

relacdo as quais ndo se observe esta determinacao.
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Art. 30. As infragdes aos dispositivos deste capitulo, sem prejuizo das san¢des penais cabiveis, sujeitardo
o doador ou patrocinador ao pagamento do valor atualizado do Imposto sobre a Renda devido em relagéo a cada
exercicio financeiro, além das penalidades e demais acréscimos previstos na legislagio que rege a espécie.

§ 1° Para os efeitos deste artigo, considera-se solidariamente responsivel por inadimpléncia ou
irregularidade verificada a pessoa fisica ou juridica propositora do projeto. (Renumerado do paragrafo \inico pela
Lei n°9.874, de 1999)

§ 2° A existéncia de pendéncias ou irregularidades na execug¢do de projetos da proponente junto ao
Ministério da Cultura suspenderd a andlise ou concessio de novos incentivos, até a efetiva
regularizacio. (Incluido pela Lei n® 9.874, de 1999)

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

CAPITULO \Y%
DAS DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS

Art. 31. Com a finalidade de garantir a participacdo comunitéria, a representacdo de artista e criadores no
trato oficial dos assuntos da cultura e a organizac¢do nacional sistémica da drea, o Governo Federal estimulard a
institucionaliza¢do de Conselhos de Cultura no Distrito Federal, nos Estados, e nos Municipios.

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

Art. 32. Fica instituida a Comissao Nacional de incentivo a Cultura - CNIC, com a seguinte composi¢ao:

I - o Secretério da Cultura da Presidéncia da Republica;

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

III - o Presidente da entidade nacional que congregar os Secretdrios de Cultura das Unidades Federadas;

IV - um representante do empresariado brasileiro;

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

§ 1° A CNIC serd presidida pela autoridade referida no inciso I deste artigo que, para fins de desempate
terd o voto de qualidade.

§ 2° Os mandatos, a indicagdo e a escolha dos representantes a que se referem os incisos IV 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 premiag@o anual que reconheca as contribui¢des mais significativas para a drea:

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

II - de profissionais da drea do patrimdnio cultural;

III - de estudiosos e autores na interpretag@o critica da cultura nacional, através de ensaios, estudos e
pesquisas.

Art. 34. Fica instituida a Ordem do Mérito Cultural, cujo estatuto serd aprovado por Decreto do Poder
Executivo, sendo que as distin¢des 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
reconhecimento. (Regulamento)

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

finalidade.

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

Art. 37. O Poder Executivo a fim de atender o disposto no art. 26, § 2° desta Lei, adequando-o as
disposicdes da Lei de Diretrizes Or¢camentdrias, enviard, no prazo de 30 dias, Mensagem ao Congresso Nacional,
estabelecendo o total da rentncia fiscal e correspondente cancelamento de despesas or¢amentarias.

Art. 38. Na hipétese de dolo, fraude ou simulag@o, inclusive no caso de desvio de objeto, serd aplicada, ao
doador e ao beneficidrio, 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 discriminac@o de natureza politica que atente contra a liberdade de expressdo, de atividade
intelectual e artistica, de consciéncia ou creng¢a, no andamento dos projetos a que se refere esta Lei.

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

§ 1° No caso de pessoa juridica respondem pelo crime o acionista controlador e os administradores que
para ele tenham concorrido.
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§ 2° Na mesma pena incorre aquele que, recebendo recursos, bens ou valores em fungio desta Lei, deixa
de promover, sem justa causa, atividade cultural objeto do incentivo.

Art. 41. O Poder Executivo, no prazo de sessenta dias, Regulamentard a presente lei.

Art. 42. Esta lei entra em vigor na data de sua publicagao.

Art. 43. Revogam-se as disposi¢des em contrério.

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

FERNANDO COLLOR
Jarbas Passarinho



