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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo apresentar uma nova ferramenta para as empresas que
desejam promover sua marca e transmitir uma imagem positiva realizando patrocinio de
eventos culturais. Na pesquisa foram desenvolvidas quatro etapas como a apresentacdo do
conteddo tedrico, inicializando a discussao sobre os conceitos abordado que, no seu objetivo,
explica a esséncia da drea discutida. Na segunda etapa, apresentaremos a area da legislacdo
onde visa apoiar e orientar esses investimentos aplicados em seqii€ncia, discorre passo-a-
passo a elaboracdo do projeto cultural que tem como seu objetivo promover a cultura em
algum campo especifico de interesse do patrocinador vindo logo em seqiiéncia para aplicacdo
desse projeto. Por ultimo, a metodologia que mostra e descreve sobre o método de
amostragem secunddria com dados que serdo apresentados de forma quantitativa que sao
amostra através de uma fun¢do onde matemdtica serdo medidos os dados pesquisados, e
qualitativos através de estudos de caso de empresas que investiram em marketing cultural.
Entre os resultados encontrados, houve crescimento em empresas que aplicaram o marketing
cultural. E objetivo dos autores apresentarem essa ferramenta para a empresa de ter o prestigio
de unir ascensdo da empresa com a promog¢ado da cultura no Brasil.

Palavras-chave: Marketing. Cultura. Patrocinio.



ABSTRACT

The following research has the objective to present a new tool for companies that desire to
promote their brand and transmit a new positive image acting as a sponsor for cultural events.
In this research 4 steps were developed with the presentation of teoretical content, beginning
with a discussion about prime concepts, that in their objective explain the essential of the
discussed area. In the second step, we will present the legislative area where the objective will
support and orient these investments that were applied in sequence to go step by step, from
the elaboration of the cultural project that has as an objective to promote culture in some
specific space of the sponsers interest, and right behind in sequence for the application of this
project. Lastly, the methodology that shows and describes about the secondary demonstrative
method with data that will be presented by quantative form that are shown through a
matematical function will measure the data researched, and qualitafied through studies by
companies that invest in cultural marketing. Throughout the results there was a growth in the
companies that applied themselves in cultural marketing. It's the objective of the authors to
present this tool to firms to have the prestige to unite the assention of the company with the
promotion of culture on Brazil.

Key Words: Marketing. Culture. Sponsership.
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1 INTRODUCAO

A cultura no Brasil teve inicio com os primeiros habitantes de sua terra, os
povos amerindios; posteriormente teve a colonizacao dos portugueses e invasdes dos franceses e
holandeses. O Brasil ao longo de sua histdria, por ser considerado um povo alegre e receptivo,
recebeu diversos imigrantes: espanhdis, suicos, alemaes, italianos, japoneses, poloneses, dentre
tantos outros.

A partir desta miscigenacao racial o Brasil foi desenvolvendo uma cultura
propria para cada regido, ou seja, cada estado foi influenciado pelos acontecimentos de sua
histéria, por exemplo, o estado do Rio Grande do Sul sob dominio das col6nias alemas. Com o
passar do tempo cada estado foi criando sua identidade cultural: o vocabuldrio e sotaques
diferentes, as comidas tipicas, os ritmos musicais, as crencas, as herancas étnicas (negro, branco,
pardos, amarelos, indigenas) e diversas outras caracteristicas.

Apesar destas diversidades culturais de nosso Pais, a populagdo brasileira
consome com maior facilidade a cultura estrangeira (cinema, musica, moda, etc.) que sua propria
cultura, devido a grande influéncia que recebe das grandes poténcias mundiais, por exemplo, dos
Estados Unidos. Uma das caracteristicas para o desenvolvimento e valoriza¢do de nosso Pais é a
acessibilidade da cultura brasileira para seu proprio povo, tornando-os patriotas.

As organizagdes t€ém um papel importante para que o incentivo a cultura
ocorra através de projetos culturais para cada regido, criando novas platéias, novos cidadaos,
pessoas mais criticas e levando a todos o acesso a cultura.

Neste contexto, surge a oportunidade para as organizagdes de suprir tal
demanda cultural; além disso, associar sua marca ao projeto, fidelizar o nicho que deseja atingir

e receber beneficios fiscais através do marketing cultural.

1.1 Justificativa

O marketing cultural vem sendo uma estratégia de divulgacdo utilizada pelas
organizacdes € que assume uma crescente participagdo ao passar dos anos, afetando pessoas
fisicas e juridicas, tanto no papel de incentivadoras quanto no papel de cidaddos. A partir dessa
afirmacdo faz-se necessdria a pesquisa a fim de demonstrar como funciona o marketing cultural

em si e, como essa estratégia de divulgacdo, pode ser usada pelas organizacdes para obterem



retorno, pelas pessoas fisicas que também incentivam projetos e também por aqueles que
possuem um projeto e ndo tém instru¢des de como envid-lo para patrocinios.

Os autores da presente pesquisa constataram que h4 poucas publicagdes de materiais
referentes ao tema, como foi verificado nesta instituicdo de ensino, pois ndo existe, ainda,
nenhum trabalho de conclusdao de curso que aborde o referido tema, sendo este o primeiro,
tornando-se este mais um motivo de elaboragdo deste projeto de pesquisa, além de ser um tema

de interesse pessoal dos membros do grupo.

1.2 Objetivo Geral

Segundo Gil (2002), objetivos gerais sdo pontos de partida, indicam uma direcdo a
seguir, mas, na maioria dos casos, ndo possibilitam que se parta para investigacdo. Logo,
precisam ser redefinidos, esclarecidos e delimitados.

O desenvolvimento da presente pesquisa tem como objetivo geral: Descrever a
estratégia do marketing cultural desenvolvida pelas organizacdes incentivadoras mais

significativas.

1.3 Objetivos Especificos

Os principais objetivos especificos do trabalho sao:

. Descrever o Marketing Cultural.

. Identificar as 1300 empresas que mais incentivam.

. Descrever o perfil das 30 empresas que mais incentivam.

= Analisar as estratégias de Marketing Cultural das 5 maiores empresas incentivadoras.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA



Este capitulo tem como objetvo apresentar a base tedrica deste projeto, na qual o

estudo foi fundamentado

2.1 Cultura

Quando foi percebido pelo ser humano que a melhor maneira de sobrevivéncia
seria a formacdo de grupos que habitassem em tribos ou aldeias, cultivassem a terra e
domesticassem animais. Com essa evolucao foram criados valores, comportamentos, crengas e
conjuntos de conhecimentos adquiridos em cada historia. Assim surgiu a Cultura interligada com
a Evolucdo Humana. Tornando-a como um diferencial, a cultura deu caracteristica a esses
grupos, fez com que se diferenciassem e se expressassem de sua forma. (SANTOS, 1983).

Logo ap6s toda a trajetoria de evolugdo do homem da expansdo das formas de
linguagens, o uso e o invento de instrumentos para facilitar todos os tipos de manuseio € sua
evolucdo fisioldgica, a formagdo das linguagens gestual, titil e hormonal, e sobretudo a criagao
da linguagem de forma falada, a idiomatica, formada por ruidos e sons gesticulados pelos l4bios.
A descoberta da importancia da vida em sociedade atribuiu também a importancia da cultura de
uma sociedade, pois € tdo importante aprender a cultura da humanidade quanto de nossa propria
sociedade. (BELTRAO, 1986). Suas riquezas em forma de cultura colaboram para que se
quebrem paradigmas e entenda sua origem. Sdo grandes as variedades de conceitos culturais
adquiridos por uma sociedade, nas formas de se vestir, em suas moradias, casamentos, religides,
entre outros. Aprofundar-se mais na historia e na vida de outros povos contribui para uma
sociedade e para seu melhor desenvolvimento, quebras de preconceitos e uma interacao melhor
nas relacdes sociais. Sendo assim a forma que a sociedade deve administrar suas raizes, valores e

habitos culturais perante as outras sociedades.

Cultura é uma construgdo histdrica, seja como concepcdo, seja como dimensdo do
processo social. Ou seja, a cultura ndo € algo natural, ndo € uma decorréncia de leis
fisicas ou bioldgicas. Ao contririo, a cultura € um produto coletivo da vida humana.
Isso de aplica ndo apenas 4 percep¢do da cultura, mas também a sua relevincia,
importancia que passa a ter. Aplica-se ao conteudo de cada cultura particular, produto
da historia de cada sociedade. Cultura é um territério bem atual das lutas sociais por um
destino melhor. E uma realidade e uma concep¢io que precisam ser apropriadas em
favor do progresso social e da liberdade, em favor da luta contra a exploragdo de uma
parte da sociedade por outra, em favor da superacdo da opressdo e da desigualdade.
(SANTOS, 1983, p. 45).



Para muitos, a Cultura esta relacionada ao desenvolvimento humano, a maneiras
diferentes de viver de cada povo. E importante relacionar a grande diversidade cultural, tanto

interna quanto em volta de uma sociedade.

A diversidade também se constitui de maneiras diferentes de viver, cujas razdes podem
ser estudadas, contribuindo dessa forma para eliminar preconceitos e perseguicdes de
que sdo vitimas grupos e categorias de pessoas. (SANTOS 1983, p.19).

Além dessa diversidade de relacionamentos entre sociedade e aceitar essas
culturas, a cultura pode ser entendida de varios sentidos, o que pode confundir, pois ndo existe
uma definicdo clara. E que todas as observacdes a serem seguidas deverdo ser feitas com
relativismo, que ndo temos que formar uma opinido sé pela evolucdo, existéncia de uma
sociedade, mas entender completamente sua funcao histérica. (SANTOS, 1983).

Outra forma de como a cultura € associada seria na parte artistica, de estudo, na
area de educagdo, mas que esses sentidos que a cultura monta em volta de si, ndo confunde no

seu objetivo apresentado.

Cultura esta muito associada a estudo, educacdo, formagao escolar. Por vezes se fala de
cultura para se referir unicamente as manifestacdes artisticas, como o teatro, a musica, a
pintura, a escultura. Outras vezes, ao se falar na cultura da nossa época ela é quase
identificada com os meios de comunicacdo de massa tais como o radio, o cinema, a
televisdo. Ou entdo cultura diz respeito as festas e cerimOnias tradicionais, as lendas e
crengas de um povo, ou a seu modo de se vestir, & sua comida, a seu idioma. A lista
pode ser ampliada. (SANTOS 1983, p.21).

O meio de como a cultura € divulgada, como a comunicacao em massa, tem como
objetivo a transmissdo de idéias e informagdes para um publico em geral que muitas vezes suas
opinido poderd ndo atingir o publico certo, podera criar interesses incomuns, unir civilizagdes ou

até mesmo desintegra-la.

A comunicagdo em massa (CM) é, por natureza, caracteristicamente industrial e
vertical. Industrial porque se destina a elaborar e distribuir produtos, bens e servigos
culturais, em forma de mensagens, mas padronizados e em série, 0 que exige ndo sé
grandes investimentos econdmicos, técnicas e especialidade em diferentes campos
profissionais e até mesmo mado-de-obra nao-especializada como, sobretudo,
organizagdo. Esta deve preocupar-se com o planejamento e execuc¢do das medidas de
ordem administrativa e econdmica necessdrias ao funcionamento regular e lucrativo da
atividade comunicacional, que visa a atender as necessidades culturais de um publico
vasto, heterogéneo, inorganizado e disperso, massa ou audiéncia. (BELTRAO 1986,

p.56)



Nem tudo aquilo que é apresentado em pecas teatrais atinge o conceito de
comunicacdo de massa, por exemplo, as pecas de teatro realizadas por artistas de novelas que
entra no setor de industria cultural, neste caso visando a promogao propria.

Além das diversas concepcdes e respostas ha também muitas modificagdes. A
Cultura € muito mutdavel, muda o homem, muda com o homem, se transforma, e se adapta.

A Cultura transformou-se em uma grande formadora de opinides, em que as
pessoas analisam e tiram conclusdes pela histéria de vida da sociedade em que vive. Onde ela
criou uma necessidade sobre a sociedade, a que opinido ela quer seguir, a que objetivo ela quer
atingir. Com os instrumentos como o radio, televisdo, internet, teatro, operetas, ela conseguiu

uma for¢a maior e atingiu uma grande massa de pessoas muito rapidamente.

Tais instrumentos seriam principalmente o radio, a televisdo, a imprensa, o cinema. Essa
cultura homogeneizadora, niveladora, teria o nucleo de sua existéncia num setor
especifico de atividade, a industria cultural. (SANTOS 1983, P.68).

Segundo Santos (1983), a cultura unificou-se e igualou a civilizacao social, isto &,

a marcada Cultura Moderna.

Por todas essas razdes, esses meios de comunicagdo de massa fazem parte de paisagem
social moderna. Eles penetram em todas as esferas da vida social, no meio urbano ou
rural, na vida profissional, nas atividades religiosas, no lazer, na educagdo, na
participagdo politica. Tais meios de comunica¢do ndo s6 transmitem informagdes, nio
s6 apregoam mensagens. Eles também difundem maneiras de se comportar, propdem
estilos de vidas, modos de organizar a vida cotidiana, de arrumar a casa, de se vestir,
maneiras de falar e de escrever, de sonhar, de sofrer, de pensar, de lutar, de amar.
(SANTOS 1983, p.69)

z

A Cultura utilizada como forma de comunicacdo € consumida e trocada por
dinheiro, montada a gosto e pedido do produto. Assim a industria transformou e transforma a

cultura e a sociedade como um todo.

2.1.1 Areas culturais

A arte pode ser entendida como tudo que se faz da habilidade humana, em
contrapartida da natureza, realizadas a partir da manifestacio de emoc¢do e de idéias.
(BRAGA, 1969). Assim como a cultura, a arte serd dividida em dreas culturais especificas

para facilitar seu entendimento.



A pessoa humana atua na Arte em sua totalidade. Assim sendo, consideramos a Arte
como ‘“harmonia das funcdes”, e toda uma arquitetura complexa, onde repercute o
sentimento estético: “os sentidos, o fluxo dos sentimentos e a forga expansiva de todas
as idéias”, (BRAGA 1969, P.20).

A arte segundo Braga (1969) possui muitas caracteristicas em sua complexidade,
sendo os meios que nossa cultura possui para se expressar para a sociedade. Além de uma
forma de expressdo atua como formas de percep¢ao e sensibilidade pelos sentidos humanos,
sensacdo dos sentimentos de prazer que a arte trds, ato intelectual do homem atingindo sua

capacidade e seu intelecto, e assim como tantas outras.

Assim como a cultura, a arte serd dividida em dreas culturais especificas para
facilitar seu entendimento. Neste topico, as dreas culturais serdo descritas de forma objetiva

e breve, apresentando seu objetivo especifico.

2.1.1.1 Artes cénicas

As artes cénicas podem ser entendidas como “arte apresentada em um lugar
especifico, sendo num lugar aberto destinado a um publico como um palco, podendo ser
realizadas em pragas, ruas ou anfiteatros. Representada de forma expressiva, como o teatro, a
miusica ou a danca.” (BRASIL Escola, 2008). Mas defini-las assim seria definir apenas o seu
conceito, sem a sua esséncia. Mais do que ser apenas a arte apresentada para o publico, € a arte
que tem o “poder” de sensibilizar as pessoas de forma individual (tanto o artista quanto o
espectador) e que pode também as transformar e desenvolver novas atitudes, tocando a cada um
de forma diferente. Exemplos conhecidos de apresentacdes que podem ser consideradas como
Artes Cénicas: Cirque du Solei, Operas da Orquestra Sinfonica Brasileira, pecas de teatro
como “Senhora dos Afogados”, de Nelson Rodrigues , que varias companhias de teatro do pais

apresentam, dentre tantos outros exemplos.

2.1.1.2 Artes integradas

As artes integradas podem ser definidas como: “Acdes multiculturais envolvendo
as diversas dreas da produgdo e da pratica artistica em um Unico programa integrado; memoria,

producdo e difusdo cultural e artistica”. (SUPEXT, 2008). Sao eventos que visam unificar todas



as artes (cénicas, plasticas, entre outras) para proporcionar a populacdo esse acesso a elas. Podem
ser considerados como exemplos de artes integradas os Espacos Culturais em grandes capitais,
como Sao Paulo, onde h4 diversas manifestacdes artisticas para acesso de todos, exposi¢Oes de
fotos, de quadros, apresentagcdes de teatro, oficinas e todos esses projetos voltados para a
populacdo. Um exemplo que pode ser citado em nossa cidade sdo os eventos que acontecem no
Centro Cultural Matarazzo, onde ha diversas manifestacOes artisticas, como poesia, musica,

teatro, circo, entre outras.

2.1.1.3 Artes plasticas

Define-se como artes plasticas:

Manifestagdes artisticas que possuem como elementos a forma, a cor, linhas, planos,
volumes, sombras e luzes, superficie e pigmentos. E as superficies que sdo utilizadas
sdo: papel, tela, couro, pedra e outras tantas, onde se possam marcar tracos, aplicacdo de
cores, realizando sua obra. (BRAGA, 1969).

Porém pode-se definir além da parte “técnica”, de execucdo fisica, que artes
plasticas sdo a demonstracdo da capacidade do ser humano em modificar, modelar, dar novos
sentidos a materiais, de forma real ou abstrata, que possa transmitir seu proprio sentimento e suas
idéias. (SOBRE sites, 2008).

A partir desse principio observa-se mais uma forma de manifestacao cultural que
pode influenciar as pessoas a partir do que € mostrado. Pode ser citado como exemplo de artes

plésticas: a obra “Abapuru” da pintora Tarsila do Amaral.

2.1.1.4 Audiovisual

Compreende-se Audiovisual como toda forma de comunicacdo com o objetivo de
atingir um publico por meio de componentes visuais (filmes, desenhos, imagens, graficos) e
sonoros (musicas, voz, ruidos) e em sua grande maioria agindo juntos. (FERREIRA, 2001). E
através desses componentes visuais que se busca de alguma forma levar um contetddo a todas as
camadas sociais com o objetivo de levar a cultura, o conhecimento e a integracdo a tudo o que
acontece. Exemplos de audiovisual podem ser filmes onde se enquadram vérios exemplos,
documentdrios, desenhos educativos, enfim, todo e qualquer tipo de mensagem que pode ser
passada através desse meio. Outro exemplo € um projeto em Presidente Prudente, que € mantido

pelo SESC e apresenta varios filmes brasileiros em um carro com um teldo de forma gratuita a



toda populagdo, mostrando o meio de comunicagao de audiovisual que € utilizado para levar uma

mensagem ao publico.

2.1.1.5 Humanidade

A érea de Humanidades leva como estudo os fatos humanos como objetivo. As
Ciéncias Humanas estudam desde o comportamento humano em sociedade e como um ser
humano, e a habilidade e a percep¢do do como leva como objeto a Arte. Segundo Brasil Escola
(2007), todas as formas de conhecimentos que saem do homem e voltam para 0 homem com

objeto de conhecimento sdao entendidos como pertencentes da drea das Humanidades.

2.1.1.6 Musica

A defini¢do técnica e tedrica de musica poderia ser: a arte criada por ruidos
retirados de instrumentos, extraindo sons afinados e ordenados. Mas € de entendimento de todos
que ha diversas defini¢des de miusica e que € considerada uma tarefa dificil obter tal definicao de
forma que agrade a todos. Cada individuo tem por si préprio uma definicdo de “musica”,
definicdo essa que pode ser diferente da definicdo do seu compositor, por exemplo, o que
acontece porque o individuo pode interpretar a musica de acordo com seu estado psicoldgico ao
ouvi-la, criando uma série de sentimentos diferentes para quem a escuta. Pode se afirmar que a
musica pode influenciar as pessoas e fazer com que elas se modifiquem de alguma forma, tanto
que a musica pode servir como instrumento de terapia (musicoterapia), por exemplo. Partindo
desse principio de que a musica € interpretada de formas diferentes por cada individuo e de que
ela tem o poder de influenciar que pode se dizer que ela pode ser instrumento de propagacdo da
cultura. Eventos musicais que podem ser citados sdo muitos em nosso pais. Em nosso estado
pode ser citado a Virada Cultural, onde s@o mais de 24 horas seguidas de misica no palco,
diversos artistas, diversos tipos de manifestacdes musicais e culturais que atingem a populacao,

gratuitamente.



2.1.1.7 Patrimoénio cultural

A defini¢do de Patrimonio Cultural pode ser estruturada a seguir :

O art. 216 da Constitui¢do Federal de 1988 constitui patrimonio cultural brasileiro os

bens de natureza material e imaterial, tomados individualmente ou em conjunto,
portadores de referéncia a identidade, a acdo, a memoria dos diferentes grupos
formadores da sociedade brasileira. Podem ser formas de expressiao; os modos e criar,
fazer e viver, as criagdes cientificas, artisticas e tecnoldgicas; as obras, objetos,
documentos, edificacdes e demais espacos destinados as manifestagdes artistico-
culturais; os conjuntos urbanos e sitios de valor histdrico, paisagistico, artistico,
arqueoldgico, paleontolégico, ecoldgico e cientifico. (UNESP, 2007)

O patrim6nio cultural se refere a tudo que seja feito pela natureza modificada ou
nio pelo homem, em seu meio cultural. E imprescindivel que seja protegido pelo Governo e pela
populacdo, respeitando o valor e a importancia que faz para a cultura da sociedade e do pais.
Pode ser citado como patrimonio cultural em nossa cidade o prédio da antiga empresa

Matarazzo, que foi todo reformado e hoje € o cento cultural de nossa cidade.

2.1.2 Definicao de cultura para o grupo

Conforme o estudo nota-se que a cultura tem conceito abrangente. Para dar por
seguimento a presente pesquisa o grupo opta por definir a cultura a partir do conceito de cultura

€m massa.

2.2 Marketing

“Apesar de Marketing ser um estudo novo foram encontradas varias defini¢Ges
para conceitud-lo, ha seguintes conceitos centrais, como: necessidades, desejos e demandas;
mercado-alvo, posicionamento e segmentacdo; ofertas e marcas; valor e satisfacdo; canais de
marketing; cadeia de suprimento; concorréncia; ambiente de marketing e planejamento de
marketing.” (KOTLER 2006, p.21). Mas todas as definicdes se resumem no relacionamento de

quem compra com quem vende. Tudo foi resumido num estudo para que houvesse uma melhor



comunicacdo entre consumidor-mercado, formas de promover o produto, extensao na avaliacao
de mercado, todas as formas para que fossem supridas as necessidades dos consumidores, e

objetivo da empresa em cada vez mais em atender melhor. ISHIKAWA, 2006)

O marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing identifica
necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do
mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com precisdo quais os
segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e promover os
produtos e servigos adequados. (KOTLER 2005, p.13)

Nos tempos atuais o mercado precisa se expandir e ganhar o topo, ganhar espaco e
exclusividade. E o marketing é a ferramenta imprescindivel para dentro de uma empresa,
independente da 4rea atuada dentro da organizagdo, funcionando desde uma producdo até a
entrega do produto final. Com essa evolucdo do marketing, as organizagdes aplicam sua
filosofia, podendo aplicar de forma diferente o marketing para atingir a0 mesmo nicho.

= Conceito de producao: A empresa que aplica visa a variedade de produtos com
uma alta eficiéncia de producgado e valor baixo, e o mercado serd de distribui¢do
em massa.

= Conceito de produto: A empresa que aplica visa em produtos de alta qualidade
e com valor um pouco mais elevados, o mercado que busca atingir seria mais
qualificado, inovando sempre no produto para conquistar sempre seu cliente, € o
ciclo de vida do produto mais alto.

= Conceito de vendas: Sao produtos/servicos com um pouco de dificuldade para
vender, por serem produtos que os consumidores ndo véem muita necessidade
de compra (ex: seguros, jazidos de cemitério), a empresa que aplica este
conceito deve sempre mostrar seguranca para o cliente, e conquistando-o
sempre.

Marketing ndo € sé utilizado para venda do produto € um processo social, onde
deve ser usada a criatividade, ela é feita para que se conquiste o mercado, avaliando e
procurando as necessidades e desejos do mercado. (KOTLER, 2006).

E para aplicar de melhor forma, seguem os passos que sdo utilizados para que seja

feita uma maior defini¢do do processo:

. Identificar o mercado que queira atingir.

. Realizar pesquisas sobre o mercado, ter conhecimentos sobre os desejos e
necessidades do consumidor-alvo.

. Criar um valor de mercado e um relacionamento de longo prazo com o mercado-
alvo.

= Desenvolver a marca, adquirir uma estratégia para conhecer o ciclo de vida do
seu produto, ter o conhecimento sobre € o ponto fraco e forte de sua marca.

. Canal de distribui¢do, trabalhar de melhor forma para a entrega ao cliente final.

= Acompanhamento do valor entregue. (KOTLER 2006, p.26).



Como citado por Ishikawa (2007, p.19), “Para esse processo ser efetivado, a
organizacdo precisa ser orientada para o cliente. O marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”.

Utilizadas para realizar os objetivos das organizac¢des, sdo usadas as técnicas
basicas do mix de marketing (ou composto de marketing) como a do 4Ps que € um referencial
para um planejamento de marketing classificado por Jerry McCarthy aproximadamente em 1960.
(KOTLER 2005).

. Produto (Product) — algo que seja produzido, criado ou fornecido pela empresa.
. Preco (Price) — valor agregado ao produto ou servigo prestado.
. Promocao (Promotion) — forma que a empresa usa para promover seu produto no mercado.

. Praca (Place) — canais de distribui¢c@o, ponto onde possa ter a aquisi¢dao do produto.

As decisdes de mix de marketing influenciam os canais de distribui¢do, assim como os
consumidores finais. Normalmente, a empresa pode alterar seu preco, o tamanho de sua
forca de vendas e suas despesas com propaganda a curto prazo, mas sé pode
desenvolver novos produtos e modificar sua distribuicio no longo prazo. Dessa
maneira, a empresa tende a realizar menos mudangas de mix de marketing no curto
prazo do que as varidveis de decisdes de mix de marketing podem sugerir. (KOTLER
2005, p.12)

Sendo um referencial ao planejamento de marketing os 4P’s, que seria mais
voltado para o vendedor, e eles foram convertidos por Robert Lauterborn aos 4C’s. (KOTLER
2006). “Produto se transforma em Valor para o Cliente; Preco se transforma em Custos para o
Cliente; Distribuicd@o se transforma em Conveniéncia para o Cliente; Promogao se transforma em

Comunicagdo com o cliente®. (KOTLER 2005, p.62).

“O marketing é tdo basico que ndo pode ser considerado como uma funcdo
isolada... é o negocio todo visto do ponto de vista do resultado final, isto é, do cliente.”

(DRUCKER, 1997 p.78).

O Marketing acabou fazendo histéria atingindo um ponto muito importante do
organograma de uma grande empresa. Utilizada de varias formas e para todos os casos,
Marketing Politico, Social, Pessoal, Infantil, de Relacionamento e muitos outros. Tornando-se

indispensavel na vida da organizacdo e na obtencdo de lucro.

O Marketing € uma fung@o organizacional voltada para o mercado, que tem o objetivo
de identificar, conhecer, conquistar e manter os clientes comprando de uma empresa. E
o mercado consumidor estd cada vez mais mutdvel e complexo, e isso exige também
acoes coordenadas de produtos, comunicacdo, distribui¢do, atendimento e
relacionamento. (PORTAL dos administradores, 2007).



Marketing se mostra uma ferramenta indispensdvel para a organiza¢do que queira
divulgar sua marca, conquistar seus clientes e planejar a vida do produto/servico. Hoje ja estd

divida em vdrias ramificagdes, se atualiza e ganha formas a cada dia.

2.2.1 A Histéria do Marketing

Segundo Oliveira (2008), o surgimento da histéria do Marketing teve influéncia
de alguns fatores da Revolu¢do Industrial no inicio do século XX, que trouxe aumento de renda,
inovagdes tecnoldgicas, especializacdo da mao-de-obra, com isso acarretando em variedades de
produto, aumento de nimero de empresas e, logicamente, maior concorréncia.

A Revolugao Industrial deixou sua marca na histéria. Acostumados com produtos
artesanais onde a variedade era pouca, pontos de venda escassos, nimeros de consumidores
pequenos, que na sua maioria produziam e comercializavam em sua prépria regido. Dessa forma
nao havia relacdes de cliente para comércio, e comercio com a industria, as cidades (com ndmero
de populacdo bem baixa comparada com os dias atuais) eram auto-sustentdveis, ndo tinham o

objetivo alto de lucro, formas faceis de pagamento e clientes fiéis.

As cidades sdo praticamente auto-suficientes, acarretando a restrigdo do mercado
préoprio no ambito do burgo; A producdo é realizada sob encomenda, em virtude da
baixa produtividade do processo de produgdo por artesanato, e do baixo poder aquisitivo
desses mercados; a baixa producio, realizada sob encomenda, em um mercado restrito,
é colocada pelo préprio produtor, estabelecendo-se, assim, a identidade produtor-
comerciante; Em decorréncia do préprio processo de producdo, pelo qual o artesdo
realiza todas as operacdes de transformacdes da matéria-prima em produto acabado,
forma-se na classe um orgulho profissional que acarreta a tendéncia de ser a sua
principal motivagdo a perfeicdo no trabalho e uma garantia de subsisténcia, mas ndo o
lucro como fator de enriquecimento. (ARANTES, 1975 apud OLIVEIRA, 2008)

Com o término da Segunda Guerra Mundial em 1945, o mercado se expandiu,
Europa entra em queda, e inicializa o processo de globalizacdo da economia no mundo todo,
surge a maquina a vapor, aumento da expectativa de vida e aumento no crescimento da
populacdo, colaborando para o crescimento da economia, auxiliando e forcando aumento de

nimeros e poténcia das organizacdes. (OLIVEIRA, 2008)

2.2.2 Evoluc¢ao do marketing durante as décadas.



Estudos mostram que no final da década de 1950 quando o marketing se destacou
de forma mais abrangente. Mas conforme BOONE (1995) apud Reis (2003, p.19) o marketing
com sua trajetdria histérica era de forma jocosa como se acompanhavasse as transformacgdes

econOmicas e sociais das ultimas décadas.

Era da producio. Anterior a 1920, quando a atitude era “um bom produtor vende-se
sozinho”. Foi a época da consolidacdo dos grandes conglomerados e de surtos
industriais em todo o mundo, quando os direitos sociais dos trabalhadores ainda
engatinhavam e os sindicatos lutavam para se firmar em uma economia dirigida por
valores e relacdes herdados das economias fortemente agricolas. Efetivamente, como a
demanda era maior do que a oferta, era comum encontrar posturas como a espelhada
pela célebre declaracdo de Ford, que entdo s6é produzia modelos T pretos: “os
consumidores podem ter a cor que quiserem desde que escolham preto”. Foi a
exceléncia do “um tamanho serve para todos”(one size fits all). (BOONE,1995 apud
Reis ,2003, p.19)

A diversidade de produtos na época ainda era baixa, e essa foi a época em que a

oferta aumentou muito, acumulando produtos nos estoques.

Era das vendas. Entre 1920 e 1950, quando se acreditava que “propaganda e vendas
criativas vencem a resisténcia do consumidor e o convencem a comprar”’. As empresas
perceberam a necessidade de investir em um esforco de vendas, acreditando que o
consumidor compraria o que a empresa resolvesse lhe oferecer, desde que contasse com
um corpo de vendas. Ndo é de se estranhar, portanto, no que o departamento de
marketing respondesse ao comercial, normalmente dependente do departamento de
vendas. (BOONE,1995 apud Reis ,2003, p.19)

Segundo Oliveira (2008), foi a partir de 1930 que comegaram a surgir oS
primeiros sinais de excesso de oferta de produto. Com chegada da linha de montagem da Ford
houve um aumento de producdo, a oferta ficou maior em relacio a demanda sendo assim os
produtos ficaram estocados. A partir disto as organizacdes passaram a se concentrar nas vendas,
tornando esta sua maior preocupacdo: “vender a todo custo”, deixando de lado a satisfacdo do

cliente.

Era do marketing. A partir da segunda metade do século XX, tem inicio a era de “o
consumidor é rei - descubra suas necessidades e responda a elas.” Com o fim da
Segunda Guerra Mundial, a sociedade se reorganiza e o mundo dos negdcios vé€ a
consolida¢do de um mercado comprador forte e o acirramento da concorréncia entre um
grande nimero de empresas. A posi¢do do marketing se desloca de complementador de
um processo de vendas para anterior a propria producdo. Em vez de empurrar para o
consumidor o que a empresa quer produzir, o consumidor passa a definir o que a
empresa deve produzir, dando finalmente origem a proposta de marketing voltado ao
consumidor. O processo de marketing tem inicio justamente com a percep¢do dos
desejos e necessidade do publico e € essa defini¢cdo que vai ditar o desenvolvimento do
produto ou servico da empresa. A comunicacdo serd adequada aquele publico que
direcionou a criacdo desse produto ou servico, € a avaliacdo que o consumidor faz do
produto ou servico adquirido é fundamentalmente para o reinicio do processo. O
departamento de vendas deixa de se preocupar simplesmente com o escoamento da
producdo e tem na drea de marketing um aliado para a constru¢do de um relacionamento
com um consumidor leal. (BOONE, 1995 apud Reis ,2003, p.19)



As organizagdes precisavam se especializar e analisar as formas de
comercializa¢do, pontos estes, que precisavam ser revistos. Foi percebido que é necessario uma
relacdo diferenciada para cada cliente, para que posteriormente haja uma fidelidade do mesmo.
Assim o mercado comegou a mudar a relagdo consumidor versus mercado, nascendo o conceito

atual do Marketing.

2.2.3 A Importancia do Marketing

O Marketing tem uma grande importancia para a organizagao por fazer com que o
produto se promova e se desenvolva no mercado, que identifique os clientes e 0s conquiste
fazendo-os cada vez mais fiéis ao produto. Tem como importancia o gerenciamento do ciclo do
produto e identificacdo do mercado de atuacdo, colaborando assim para uma tomada de decisao

satisfatoria.

Os processos fundamentais do marketing sao (1) a identificagdo da oportunidade, (2) o
desenvolvimento de um novo produto, (3) a atracdo de clientes, (4) a retencdo de
clientes e o desenvolvimento da lealdade e (5) a entrega do pedido. Uma empresa que
lide bem com todos esses processos normalmente terd sucesso, mas, se fracassar em
qualquer um deles, ndo vai sobreviver. (KOTLER 2005, p. 13)

E importante que a organizagdo esteja atenta ao mercado consumidor por meio de
pesquisas, buscando o conhecimento do mercado para auxiliar a tomada de decisao de forma

precisa.

2.3 Marketing Cultural

Nao podemos falar sobre o Marketing Cultural sem antes apresentar Mecenas,
partindo dele a expressao mecenato que segundo Reis (2003) “[...] parece ter sido forjada como
referéncia as atividades desenvolvidas por Gaius Maecenas [...]”, explicando sua histéria e sua

ordem cronoldgica para chegarmos ate o Marketing Cultural.

Em meados, dos anos 30 a.C. a 10 d.C. Mecenas foi nomeado ministro do imperador
Caio Augusto, iniciando uma politica de relacionamento do governo com a sociedade
sem precedentes na Roma Antiga. Sua estratégia foi levar o maior numero de artistas e
dos pensadores da época (miisicos, pintores, escultores e atores) que detinham boa
popularidade, para junto do governo, procurando transferir para o Estado a aceita¢do e o
prestigio dos artistas juntos 4 populag¢io. (LEOCADIO 2003, p.3)



Sem Mecenas ndo teriamos criados esta paixao pelas artes, que foi um dos
protetores dos grandes talentos. Sendo ele a primeira associacdo que fizeram sobre capital e
cultura, sempre com pensamento de difundir a cultura para toda a sociedade, defendendo o
conceito de “Arte pela Arte”. (REIS, 2003). O mecenato que € aplicado nos dias atuais ndo tem o
objetivo de lucro, promove a arte sem a inteng¢do de algo em troca.

O Marketing Cultural surgiu como uma nova ferramenta de comunicagdo que as
organizagdes aplicam como forma de fixar sua imagem no mercado e diluindo a cultura ao
publico que queira atingir.

E toda acdio que usa a cultura como veiculo de comunicacio pra se difundir o nome,
produto, ou fixar a imagem de uma empresa patrocinadora. Para se fazer marketing
cultural ndo h4 formula fechada, pois héd varidveis que, conforme combinadas, podem
resultar numa excelente acdo de marketing. O que manda € a criatividade para atingir o

publico alvo de forma a atender os objetivos de comunica¢do da empresa com oS
recursos disponiveis. (MARKETING Cultural, 2008).

Em seu planejamento se faz necessério: a criagdo de um objetivo a ser alcancgado,
qual o tipo de mensagem que queira transmitir ao seu publico-alvo, a previsdo do valor que serd
a base de or¢amento, dura¢do do projeto cultural ou da campanha a ser realizada, abrangéncia
geografica, e que seja algo novo e inesperado. (REIS, 2003)

Os pontos positivos da estratégia de marketing cultural podem ser definidos
como: a empresa associar a um tipo de arte, realizar promog¢@o da marca utilizando alguns tipos
de marketing na distribuicao dos ingressos a cliente (endomarketing) e a realizagdo de uma
pesquisa no evento cultural (database marketing'). Nem sempre é necessério patrocinio em
valores, pode ser através de: aluguel de saldo para um evento, hospedagens em hotéis, entre
outras, dependendo de como for o projeto ha vérias formas de patrocinio relacionadas.

(MARKETING Cultural, 2008)

Marketing Cultural de fim; que se d4 quando o patrocinio é exercido por organizagdes
cuja atividade-fim € a producdo/difusdo da cultura, a partir de recursos préprios ou de
terceiros;

Marketing Cultural de meio; que é de fato, uma estratégia de comunicag¢@o institucional
de empresas cuja atividade-fim ndo é a producdo/difusdo da cultura (um banco uma
industria, por exemplo), feita com recursos préprios ou decorrentes de renuncia fiscal;
Marketing Cultural Misto; que € a atividade que retine elementos das duas modalidades
anteriores. Ou seja, ¢ uma pratica que alia empresas cuja atividade-fim ndo € a

producio/difusdo da cultura a organizagdes com tais atividades-fim;

Marketing Cultural de agente; que caracteriza a atividade auto-sustentdvel em relacdo 4
fonte de financiamento-, feita a partir de recursos proprios ou de terceiros (com ou sem
incentivos fiscais). (MARKETING e Cultura, 2007)

O marketing cultural induz a producdo e ajuda a cultura, auxilia na empresa para

vender sua marca de uma forma positiva. O marketing cultural entra assim no mundo de hoje na

! Segmentacio de grupos de consumidores através da andlise do seu perfil, por meio de pesquisa.



forma legal e indispensdvel para as empresas que visam lucro. Segundo Leocadio (2003), “Em
outras palavras, seriam os esforcos mercadoldgicos utilizados para fiar e/ou projetar o nome da

empresa/produto com o prestigio advindo da atividade cultural”.



3 LEI ROUANET - LEI FEDERAL 8.313 DE 1991

Ao elaborar uma lei, o legislador a prepara de tal modo que considera sua
adaptacio social. E necessédrio que sejam examinados os efeitos provocados pela lei durante sua
vigéncia para analisar se produziu o resultado que se esperava ou nao proporcionou bem-estar a
sociedade (NADER,2007). Sendo assim, hd de se esperar que seja sempre um ponto positivo na

sociedade o surgimento de uma nova lei.

Para melhor compreensao da funcionalidade do marketing cultural na presente
pesquisa, foi feito um estudo apenas sobre a Lei 8313 — a Lei Rouanet que se encontra atualizada
no Anexo A. Além desta, existem varias outras leis de incentivo a cultura a tanto federal,
estadual quanto municipal. A lei entrou em vigor no dia 23 de dezembro de 1991 pelo entdo

Presidente da Republica Fernando Collor.

Tal lei veio em substituicdo e mantém a mesma sistemdtica que a anterior de
numero 7505 do ano de 1986, a Lei 8313 ja passou por diversas atualiza¢des sendo estas: Lei

9874 de 1999; Lei 9999 de 2000; e Lei 11646 de 2008.

Os tdpicos abaixo foram criados com a mesma estrutura da Lei 8313 que €
dividida em 5 capitulos, porém nao foi discorrido sobre a Ficart (capitulo 3 da Lei 8313). Devido
a ndo implementacdo da mesma e nio haver ainda uma previsdo, também foi incluso um tépico
sobre o0 passo a passo da Lei Rouanet. Sendo assim, serd abordado neste tépico os subtdpicos:
Disposi¢des Preliminares; Fundo Nacional da Cultura; Incentivos a Projetos Culturais;

Disposi¢des Gerais e Transitorias; e Passo a Passo — Lei Rouanet.

3.1 Disposicoes Preliminares

A Lei 8313 através de seu primeiro artigo criou o PRONAC (Programa Nacional
de Apoio a Cultura). Tal 6rgdo tem como objetivo apoiar e direcionar 0s recursos para
investimento de projetos culturais. Seus produtos e servigos serdo de exibicdo, utilizacdo e
circulagdo, ou seja, de dominio publico, ndo pode ser destinado a circuitos privados ou cole¢des

particulares. (MINISTERIO da Cultura,2008)

O PRONAC ¢ implementado através de trés mecanismos: FNC - Fundo Nacional
da Cultura, FICART - Fundos de Investimento Cultural e Artistico e incentivo a projetos

culturais.



O PRONAC apdia as seguintes areas e segmentos culturais:

= Teatro, danca, 6pera, circo, mimica e congéneres;

= Producdo cinematogréfica, videografica, fotografica, discografica e congéneres;
= Literatura, inclusive obras de referéncia;

= Miusica;

= Artes visuais, artes graficas, gravuras, cartazes, filatelia e congéneres;

= Folclore e artesanato;

=  PatrimoOnio cultural;

= Humanidades;

= Radio e televisdo educativas e culturais de carater ndo comercial;

= Culturas tradicionais e das matrizes étnicas da cultura brasileira (negra, indigena e
outras). (Ministério da Cultura, 2008 snp)

Segundo Manual de Orienta¢des Basicas disponivel gratuitamente pelo Ministério

da Cultura através de seu site, traz as finalidades de forma resumida:

= facilitar a populacdo o acesso as fontes da cultura;

= estimular a produgdo e difusdo cultural e artistica cultural;

= apoiar os criadores e suas obras

= proteger as diferentes expressdes culturais da sociedade brasileira;

= proteger os modos de criar, fazer e viver da sociedade brasileira;

= preservar o patrimdnio cultural e histérico brasileiro;

= desenvolver a consciéncia e o respeito aos valores culturais nacionais e
internacionais;

= estimular a produg¢do e difusdo de bens culturais de valor universal; e

= dar prioridade ao produto cultural brasileiro. (MINISTERIO da Cultura,2008, snp)

Para o cumprimento destas finalidades expressas o projeto cultural terd que

atender a pelo menos um dos objetivos conforme incisos do artigo 3 da Lei 8313:

I. incentivo a formagdo artistica e cultural, mediante concessdo de bolsas, concessiao
de prémios, e instalagdo e manutencdo de cursos de cardter cultural ou artistico;

II. fomento a produgdo cultural e artistica, por via de producdo fonovideografica de
cardter cultural, edicdo de obras, realizacdo de exposicdes, festivais de arte, espetaculos
de artes cénicas, de musica e de folclore, e, finalmente, realizacdo de exposigdes,
festivais de arte e espetaculos;

III. preservacdo e difus@o do patrimdnio artistico, cultural e histérico;

IV. estimulo ao conhecimento dos bens e valores culturais;

V. apoio a atividades culturais e artisticas. (Lei 8.313,2008)

Desta forma, a lei se organiza criando este obstaculo para garantir que a sociedade
serd beneficiada com o projeto cultural.

3.2 Fundo Nacional da Cultura - FNC

O FNC ¢ a reedicdo do Fundo de Promocgao Cultural que foi criado na Lei n°

7505 do dia 2 de julho de 1986, com o objetivo de captar e destinar recursos para os projetos



culturais compativeis com as finalidades do PRONAC e os seguintes incisos expostos no artigo

4:

I - estimular a distribuicdo regional eqiitativa 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;

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

IV - contribuir para a preservacdo e protecdo do patrimdnio cultural e histérico
brasileiro;

V - favorecer projetos que atendam as necessidades da produgdo 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 sdcio-culturais e a prioriza¢do de projetos em dreas artisticas e
culturais com menos possibilidade de desenvolvimento com recursos proprios. (Lei
8313,2008)

Administrado pelo Ministério da Cultura e gerido pelo seu titular, para

cumprimento do Programa de Trabalho Anual 2(Lei 8313,2008), o FNC é um fundo de natureza

contdbil, com prazo indeterminado de duragdo, que funciona de acordo com as formas de apoio

ao fundo perdido ou de empréstimos reembolsdveis, conforme estabelece o regulamento, e

constituidos de diversos recursos dentre eles recursos do tesouro nacional; doagdes, nos termos

da legislacdo vigente; entre outros expressos (Lei n° 8.313,2008).

Art 6 - O FNC financiard até oitenta por cento do custo total de cada projeto, mediante
comprovagao, 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 destinacéo especificada na origem. (Lei 8§313,2008)

O artigo acima mostra uma de suas caracteristicas mais importante: o seu

financiamento seja para 6rgdos publicos ou privados, ndo podera ultrapassar os 80% do valor

total do projeto. Isso significa que os 20% restantes devem ser completados de alguma forma.

Grandes dificuldades encontram os proponentes® com estes 20% que podem ser preenchidos nio

somente com investimento em valor, mais também com servicos e bens oferecidos para a

implementacdo do projeto. (Ministério da Cultura 2008 / Rits, 2000)

2 . . . . A s ..
Programa de Trabalho Anual: instrumento de planejamento, que consubstancia maior transparéncia as prioridades

e metas estabelecidas.

3 = .
Como sao chamados os produtores culturais.



3.3 Incentivo a Projetos Culturais

Interesses comerciais sdo reconhecidos pela lei, que ndo os descriminam em
compara¢do com projetos sem finalidade lucrativa. Ao contrario, a lei 8313 € direta e inequivoca
ao afirmar que os projetos a serem incentivados poderdo ter finalidade comercial. Fato este ser
muito importante, pois na verdade a lei disciplina o subsidio a atividade cultural brasileira.

(Rits,2008)

Art. 18. Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Unifo facultard as
pessoas fisicas ou juridicas a opcdo pela aplicacdo 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 contribuicdes ao FNC, nos termos do art. 50, inciso II, desta Lei, desde que
os projetos atendam aos critérios estabelecidos no art. 1o desta Lei. (Lei 8313,2008)

Uma grande conquista que a lei oferece € o fato de incluir as pessoas fisicas;
geralmente, essas sdo esquecidas em leis de incentivos. Porém elas t€ém uma forma de desconto
diferente das organizacdes, resultando em beneficios desiguais. Mostra também que poderdo ser

candidatas a receber incentivos para suas obras ndo somente as pessoas juridicas. (Rits, 2008)

Tanto a atividade pode ter interesse lucrativo como econdmico, quanto ao
investimento em produtos culturais pode ter também tais interesses. A lei define patrocinio da

seguinte forma:

I - 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 mdvel ou imdével do seu patrimdnio, sem a
transferéncia de dominio, para a realizacdo, por outra pessoa fisica ou juridica de
atividade cultural com ou sem finalidade lucrativa prevista no art. 3° desta lei. (Lei
8313,2008)

Como visto, o patrocinio tem um sentido restrito na Lei 8313 esta o refere ao simples
pagamento em contrapartida de uma promog¢do ou uma propaganda, e segue referindo-se a
cobertura pelo contribuinte de gastos, cessdo do uso bem movel ou imével; e a realizagdo de

atividade cultural por uma outra pessoa.

Doacdo € a transferéncia definitiva e gratuita de recursos, bens ou servicos, em favor
de projetos culturais, sendo vedado o uso de publicidade paga para divulgacdo desse ato

(MINISTERIO da Cultura, 2008 snp).

No Brasil, a doagdo nao é um hédbito comum, por ndo haver estimulo para que a

populacdo construa ou mantenha escolas, universidades, orquestras sinfonicas, orfanato, asilos,



dentre outros, a partir do seu préprio dinheiro, como ocorre nos paises europeus

(FISCHER,2002). O autor mostra uma deficiéncia sobre o hédbito do brasileiro.

Os beneficios fiscais sdo explicados no artigo abaixo:

Art. 26. O doador ou patrocinador poderd deduzir do imposto devido na declaragdo do
Imposto sobre a Renda os valores efetivamente contribuidos em favor de projetos
culturais aprovados de acordo com os dispositivos desta Lei, tendo como base 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 doacdes e sessenta por cento dos
patrocinios;

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

§ lo A pessoa juridica tributada com base no lucro real poderd abater as doagdes e
patrocinios como despesa operacional.

§ 20 O valor mdximo das dedu¢des de que trata o caput deste artigo serd fixado
anualmente pelo Presidente da Republica, com base em um percentual da renda
tributdvel das pessoas fisicas e do imposto devido por pessoas juridicas tributadas com
base no lucro real.

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

§ 40 (VETADO)

§ 50 O Poder Executivo estabelecerd mecanismo de preservacdo do valor real das
contribuigdes em favor de projetos culturais, relativamente a este Capitulo. (Lei
8.313,2008)

Os beneficios fiscais apresentados sdo a dedugcdo do Imposto de Renda, limitados
aos estabelecidos na legislacdo do imposto de renda vigente, que atualmente sao 4% do imposto
devido para pessoa juridica e 6% do imposto devido para pessoa fisica. As organizagdes
incentivadoras poderdo ainda lancar o valor incentivado como despesa operacional.

(MARKETING Cultural,2008)

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

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

a) a pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja titular, administrador, gerente,
acionista ou s6cio, na data da operagdo, 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 socios de pessoa
juridica vinculada ao doador ou patrocinador, nos termos da alinea anterior;

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

§ 20 Nao se consideram vinculadas as instituicdes culturais sem fins lucrativos, criadas
pelo doador ou patrocinador, desde que devidamente constituidas e em
funcionamento,na forma da legislacdo em vigor. (Lei 8313,2008)

A lei proibe a doacd@o ou patrocinio efetuada a pessoa ou institui¢do vinculada ao

proponente, explica que se considera vinculo ao doador e patrocinador.

Art. 30. As infragdes aos dispositivos deste capitulo, sem prejuizo das sangdes penais
cabiveis, sujeitardo o doador ou patrocinador ao pagamento do valor atualizado do
Imposto sobre a Renda devido em relagdo a cada exercicio financeiro, além das
penalidades e demais acréscimos previstos na legislacdo que rege a espécie. (Lei
8313,2008)



O doador ou patrocinador que infringir a legislacdo estard sujeito a pagar o valor

atualizado sobre o Imposto de Renda devido em relacdo a cada exercicio financeiro, além das

penalidades e demais acréscimos previstos na legislacdo em vigor. (Lei 8313)

3.4 Disposicoes Gerais e Transitorias.

Com o objetivo de garantir a participacdo da sociedade e a representacdo de

produtores culturais o Governo Federal estimulard a pritica e estabelecerd um sistema de

premiagdo anual que reconheca as contribui¢des mais especificas para cada area (Lei 8313)

Art. 36. O Departamento da Receita Federal, do Ministério da Economia, Fazenda e
Planejamento, no exercicio de suas atribui¢des especificas, fiscalizard a efetiva
execucdo desta Lei, no que se refere a aplicacdo de incentivos fiscais nela previstos.
(Lei 8313,2008)

O controle destes beneficios fiscais ocorre porque o doador nao pode contribuir

diretamente para o proponente. Inicialmente o proponente deve apresentar ao Ministério da

Cultura o projeto que pretende implementar, descrevendo todas as fases e custos. Depois, sob a

aprovacgao do projeto, o proponente pode captar os valores que necessita para implementa-lo. Ja

o doador deve depositar todos os valores doados diretamente em um conta bancéria fiscalizada

pelo Governo Federal. (Rits, 2008 ; Lei 8313)

3.5 Passo a Passo — Lei Rouanet

Para detalhar melhor a Lei 8313 Fisher (2002) expde o seu passo a passo:

O projeto cultural (peca teatral, filme, livro etc.) é encaminhado pelo artista ou
produtor cultural ao Ministério da Cultura, sendo apresentado a Comissdo Nacional
de Incentivo a Cultura. Apds a aprovacdo, a autorizagdo € publicada no Didrio
Oficial da Unido. A partir dai, o produtor cultural estard habilitado para apresentar
seu projeto, em busca da captacdo de recursos.

A empresa recebe o projeto jd aprovado e avalia os custos. Se a empresa se
dispuser a patrocinar o projeto ou parte dele, poderd deduzir do Imposto de Renda
30% dos patrocinios e 40% das doacdes, que sdo calculados sobre os valores
efetivamente contribuidos durante o periodo de apurag¢do do imposto.

O incentivador tributado com base no lucro real também poderd abater
simultaneamente o total das contribui¢cdes como despesa operacional. Isto significa
que ele conseguird recuperar os percentuais que pagaria de Imposto de Renda e de
contribuicdo social, sobre o valor do incentivo.

Pessoas fisicas que patrocinarem um projeto cultural que esteja de acordo com o
disposto na lei, poderdo deduzir do Imposto de Renda devido 60% dos patrocinios e
80% das doacgdes, calculados sobre os valores efetivamente contribuidos durante o
periodo de apuragcdo do imposto. O patrocinador poderd descontar até 10% do total
do seu imposto a pagar. (FISHER 2002, p.61)



De maneira bem simples, a autora Micky Fischer mostra que o marketing cultural de maneira
objetiva e rentdvel para a organizacao, destaca o processo desde o inicio da chegada do projeto a

organizacdo e como ela poderd se aproveitar deste projeto.



4 PROJETO CULTURAL

Nesse topico serd feita uma breve descri¢c@o a respeito do projeto cultural e de sua
estrutura, apresentando os subtdpicos: o que € um projeto cultural, passo-a-passo do projeto
cultural, documentacdo necessaria para envio de projetos para poder receber os beneficios fiscais
da Lei 8313, como preencher um formuldrio, entrega do Projeto Cultural e instrucdes de

apresentacao do projeto a organizacgao.

4.1 O que é um Projeto Cultural

E chamado de projeto cultural todo projeto que tem em seu contetido uma forma
cultural, que tem por objetivo promover a cultura dentro de alguma area especifica. Segundo o
Manual de Orienta¢des Bésicas do Pronac (Ministério da Cultura, 2008, snp.), as dreas que se
enquadram como atividade cultural e que sdo aceitas na hora de entregar o projeto sdo as
seguintes: “artes c€nicas, musica, artes plasticas, humanidades (livros, por exemplo), patrimonio
cultural (restauracdes de museus, por exemplo) e doacdes de acervo (museus e bibliotecas)”.

Todo e qualquer projeto que se enquadre dentro dessas dreas é chamado de Projeto Cultural.

4.2 Passo a Passo do Projeto Cultural

O processo da produgdo cultural deve ser bem estabelecido, com cronogramas
bem definidos em cada etapa de producdo, desde o “pensar da idéia” até o seu final por
completo. Segundo Fischer (2002, p.44), as etapas do processo da produc¢do cultural podem ser

definidas da forma estruturada a seguir:

QUADRO 1 - Passa a Passo — Projeto Cultural



ESCOLHA DE UMA IDEIA ARTISTICA

ELABORACAO E FORMATACAO DO PROJETO

(Reunides c/artistas e elaboracdo de orcamento, cronograma com objetivo de planejar o projeto e preparar sua

apresentacdo).

Cadastrar | Elaborar books de Captar Contratar | Fechar permutas Preparar Preparar

0s projetos preparacdo do recursos para | equipes de produgdo e | divulgacdo do turné ou
nas leis de projeto para os | producdo com | artisticas, | infra-estrutura projeto langamentos
incentivo a | diversos tipos de | a empresaou | de apoio, paraa (assessoria de | (contratagdo
cultura para clientes contratar de realizagdo do imprensa, de produtor

facilitar a (patrocinadores, algum producdo e | projeto (local ou | confecgdo de regional

obtencdo de parceiros) profissional técnica forma de pecas para

patrocinio para realizar a apresentaco) publicitdrias, | providenciar
tarefa midias e divulgacao,

cuidados ¢/ estadia,
lancamento) | alimentacdo)

REALIZACAO/LANCAMENTO DO PROJETO

Acompanhamento (cuidados com o nome do patrocinador, figurino, armazenamento de material, convites

vip, imprevistos com os artistas)

Pés-producio (prestacio de contas, relatorios de avaliacio, devolucio de material emprestado)

Fonte: Fischer (2002, p.44)

Primeiro vem a escolha da idéia artistica, a idéia principal, o que vai ser feito, qual
a idéia de projeto. Depois de feita a escolha da idéia, o produtor deve fazer a elaboracdo e
formatagao do projeto. Nessa etapa o produtor passa por varios processos: constru¢do do projeto,
cronogramas, busca de pessoal para elaboracdo, busca de artistas, busca de patrocinios, enfim,
processos necessdrios para que o projeto esteja pronto. Apds estar pronto, acontece a realizacao
do projeto em si. Enquanto o projeto estd sendo realizado, € necessdrio que haja um
acompanhamento de como estd o andamento de tudo, se 0s cronogramas estao sendo cumpridos,

se estd tudo como planejado para poder tomar decisdes caso aconteca algum imprevisto. E a

etapa final € a “pds-producao”, onde € feita toda prestacdo de contas a respeito do projeto.

Como citado acima, uma das etapas do projeto cultural € a busca por patrocinios.
No presente trabalho foi explicando como funciona todo o processo da Lei 8313, popularmente
conhecida como Lei Rouanet, que oferece beneficios fiscais aqueles que patrocinam projetos

culturais cadastrados e aprovados pelo Ministério da Cultura para poder obter esses recursos.



Nos tépicos seguintes explicaremos o que € necessdrio para encaminhar esse projeto ao

Ministério da Cultura para ser analisado posteriormente.

4.2.1 Documentacao basica

Para que o produtor cultural possa enviar o projeto para o PRONAC e
posteriormente ser avaliado para obter ou ndo os beneficios fiscais da Lei 8313, € necessdrio que
ele o monte de acordo com as normas estabelecidas no Manual de Orientacdes Basicas do
PRONAC que fornece gratuitamente um formuldrio padrdo que deve ser preenchido com todas
as informacdes do projeto. Segundo o Manual de Orientagdes Basicas do Pronac (Ministério da

Cultura, 2008, snp.) o produtor cultural deve providenciar os seguintes documentos:

“Para o produtor cultural pessoa fisica:

Curriculo do proponente, ou seja, do idealizador do projeto, com detalhamento das
atividades culturais realizadas nos ultimos dois anos (relatando matérias em jornais,
revistas, cartazes, folderes, etc). Cdpia autenticada da Carteira de Identidade, Cépia
autenticada do CPF.

Para o produtor cultural pessoa juridica de direito piiblico ou privado com ou sem fins
lucrativos:

Relatérios de atividades culturais da instituicdo nos ultimos dois anos (relatando datas,
local de realizacdo, nome dos participantes, matérias em jornais, revistas, cartazes e
folderes); Copias autenticadas da: Carteira de identidade e do CPF do dirigente da
entidade, Estatuto, regimento ou Contrato Social e posteriores alteragdes; Termo de
posse do dirigente da instituicdo ou Ata de elei¢do da diretoria.

Para o projeto em si:

Formuldrio padrdo preenchido, incluindo termo de responsabilidade assinado pelo
proponente; Orcamento fisico-financeiro de acordo com modelo fornecido pelo
Ministério da Cultura; Plano bdsico de divulgagdo elaborado de acordo com o Manual
de Identidade Visual do Ministério da Cultura; Plano de Distribuicdo de Produtos
Culturais; Quando o projeto envolver a realiza¢do de cursos de formacdo e capacitacdo
de profissionais ou ensino das artes, é necessdrio, também, encaminhar o projeto
pedagdgico, nome e curriculo do coordenador pedagdgico.”

Segundo Manual de Orientacdes Bédsicas do PRONAC (Ministério da Cultura,
2008, snp.) ainda hd uma documentacdo necessdria para a apresentacdo do projeto que diz
respeito as dreas especificas: artes cé€nicas, musica, artes pldsticas, humanidades, patrimonio
cultural e no caso de doagdo de acervos (museus e bibliotecas), podendo variar a documentagao
de acordo com a darea especifica do projeto. Essa documentacdo, bem como a citada acima e
ainda os enderecos que para os quais deve-se enviar todos os documentos podem ser encontrados
no manual de Orientacdes Basicas do PRONAC, disponivel gratuitamente no site do Ministério

da Cultura.



4.2.2 Como preencher um formulario

Segundo Manual Mecenato — Instrugdes para preenchimento de Formuldrios
(Ministério da Cultura, 2008, snp) o formuldrio (Anexo B) que serd enviado para o PRONAC
com o objetivo de receber apoio do Ministério da Cultura deve ser preenchido conforme os itens

descritos a seguir:

“Item 1 — Identificacdo do Projeto: Titulo, Area, Segmento e onde ocorrera.
Item 2 — Identificagcdo do Proponente: identificar quem propde o projeto, pessoa fisica
ou juridica, os enderecos atualizados para sempre receber as informagdes enviadas pelo
Ministério da Cultura.
Item 3 — Objetivo: informar o qué pretende realizar. Nesse item, o produtor cultural deve
expor os objetivos de maneira clara e sucinta expressando os resultados que se pretende
atingir, os produtos finais a serem alcangados, periodo e local da realizacdo. Caso haja
mais de um objetivo, mencionar todos.
Item 4- Justificativa: explicar porqué se propde o projeto, porque tomou a iniciativa de
realizar o projeto, que circunstincias que favorecem sua execugdo, quais os beneficios
para a populacdo quanto aos aspectos culturais, sociais e econdmicos, qual o diferencial
do projeto, qual o histdrico e outros aspectos que julgue pertinente mencionar.
Item 5 — Estratégia de agdo: detalhar de como e quando serdo realizadas todas as etapas
do trabalho. E necessério enumerar e descrever as atividades necessdrias para atingir os
objetivos desejados e explicar como pretende desenvolvé-las.
Item 6 — Realizacdo do projeto — quantificar os produtos e para quem se destinam.
Informar detalhadamente a tiragem dos produtos gerados pelo projeto (ex: ingressos),
informar se os produtos serdo comercializados e/ou se havera distribuicdo gratuita.
Informar a duracdo em minutos (no caso do audiovisual), mostrar os dias de execugdo
do projeto, desde a pré-producdo até a pés-produgdo, estimativa de publico alvo (faixa
etdria, quantidade, localizac¢do geografica, camada social).
Item 7 — Or¢amento fisico financeiro: calcular quanto custa. Levantar os custos de cada
fase do projeto:

7.1Fase de pré-produgdo/preparagdo: Nessa fase, deve-se indicar os itens de despesas das
etapas preparatdrias do projeto, que podem ser a pesquisa, levantamentos, etc.

7.2 Fase de Produgdo/execucdo: Nesta fase, indica-se os itens relativos a execucdo do projeto
propriamente dito. Exemplo: gasto com o musico, aluguel de estddio, etc.

7.3 Fase de Divulgagcdo/Comercializacdo: relacionar as pecas de divulgacdo do projeto.
Exemplo: projeto grifico, folder, etc.

7.4 Custos administrativos: Relacionar nessa etapa os itens de administracdo do projeto.
Exemplo: Coordenador do Projeto, contador, etc.

7.5 Impostos/Recolhimentos: permite-se apenas o pagamento de CPMF e INSS*

7.6 Elaboragdo e agenciamento: 10% do somatorio das atividades de 7.1 a 7.5
Obs: a todas essas etapas € necessdrio identificar: quantidade, unidade de medida,
quantidade de unidades, valor unitdrio, total da linha e depois o total de cada fase.
Item 8 — Resumo das fontes de financiamento: mencionar a origem dos recursos. Deve-
se indicar obrigatoriamente, outros recursos previstos para a realiza¢do do projeto além
dos pleiteados ao mecanismo do Pronac. Os recursos oriundos de outras fontes poderdao
ser utilizados desde que complementem o valor total do projeto.
Item 9 — Resumo geral do or¢camento: sintese do custo das etapas. Nesse campo, indica-
se os totais de cada etapa de trabalho de acordo com o que foi descrito nas planilhas
orcamentarias.
Item 10 — Declaragdo Obrigatoria: declarar ciéncia das regras bdsicas, ou seja, que estd
a par de todas as regras que necessitam ser cumpridas a respeito do envio do projeto.
Item 11 — Termo de Responsabilidade: firmar compromisso com a veracidade das
informagdes prestadas.”

* No periodo de pesquisa, o tributo da CPMF ainda era cobrado.



Como citado nos documentos necessarios para enviar o projeto para andlise, apds
preencher esse formuldrio, ainda hd o Plano Basico de Divulgacdo (Anexo B), segundo Manual

Mecenato — Instru¢des para preenchimento de Formularios (Ministério da Cultura, 2008, snp.):

“[...] onde o proponente se comprometerd a fazer constar a logomarca do Ministério da

Cultura em todos os produtos e pecas de divulgacdo do projeto. Para isso, ele deve
indicar a peca grafica ou veiculo de comunicagdo utilizada para a divulgacdo, deve
indicar também as dimensdes da pega grifica ou a duracdo no caso de pecas
audiovisuais, indicar o formato da logomarca e também a posicdo, o local onde serd
inserida.”

E por fim, junto com toda a documentacao referente ao projeto, temos o Plano de
Distribui¢do de Produtos Culturais (Anexo B), que deve ser entregue quando o projeto envolver
produtos ou ingressos, com o proponente informando a forma de distribuicdo e/ou

comercializac¢do, indicando a quantidade, precos e publico alvo.

4.2.3 Entrega do projeto cultural

Ap6s ter em maos todas as documentagdes necessdrias, o produtor estd pronto

para enviar o seu projeto para avaliagdao dos 6rgaos do Ministério da Cultura.

Segundo Manual Mecenato — Instrugdes para preenchimento de Formuldrios

podemos estruturar as etapas de avaliacao do projeto cultural a seguir:

“Cadastramento e Pré Andlise do Projeto.

Ap6s o recebimento pelo Ministério da Cultura, o projeto é cadastrado na base de dados
SALIC (Sistema de Acompanhamento das leis de Incentivo a Cultura) e ja receberd um
nimero de registro. Nessa etapa procede também a pré-andlise do projeto, quando é
verificado se a documentagdo bdsica estd de acordo com o especificado nos
Documentos Obrigatdrios solicitados e observa-se também o enquadramento do projeto
nas 4reas e segmentos descritos na Lei 8.313/91. Em caso positivo, o projeto é
encaminhado para a andlise técnica. Caso contrdrio, a documentacdo faltante serd
solicitada ao produtor cultural e nesse periodo o processo de avaliagdo serd
interrompido.

Andlise Técnica do Projeto.

Nessa etapa, o projeto € analisado sob os aspectos da proposta e do seu orcamento,
sendo emitido um Parecer Técnico, que estd a cargo da entidade vinculada ao Ministério
da Cultura referente a darea do projeto. Caso forem necessdrias, informagdes adicionais
serdo solicitadas por correspondéncia dirigida ao produtor cultural. O parecer técnico
somente serd emitido apds andlise resposta.

Avaliagédo do Projeto pela CNIC.



Ap6s a emissdo do Parecer Técnico, o projeto € incluido na pauta de reunidio mensal da
Comissdo Nacional de Incentivo a Cultura — CNIC, para que seja apreciado.

Projetos autorizados pela CNIC para Captagdo de Recursos.

Se o projeto for aprovado pela CNIC, caberd ao Ministério da Cultura autorizar a
captacdo de recursos. Isso somente acontece se o produtor cultural estiver em dia com
seus tributos e atender as condi¢des que porventura sejam determinadas pelo CNIC. A
autorizacio € feita mediante a publicacdo de portaria ministerial no Didrio Oficial da
Unido, onde serd indicado o valor autorizado e o prazo para captagdo de recursos.

Abertura de Conta-Corrente para obtengdo de patrocinio.

Antes do inicio da captag¢do é imprescindivel a abertura de conta corrente vinculada ao
projeto. Toda a movimentagdo de recursos captados devera ser efetuada nessa conta
corrente. A cada depdsito efetuado pelo incentivador, o produtor cultural deverd emitir
um recibo de Mecenato, numerado de forma seqiiencial. O recibo deverd ser em trés
vias: uma para o incentivador, outra deverd ser remetida a Geréncia de Avaliacdo de
Resultados do Ministério da Cultura no prazo de cindo dias contados da data de
depésito e a terceira deverd ficar em poder do produtor cultural por um prazo ndo
inferior a cinco anos, para fins de fiscalizagdo.

Liberagdo de Recursos para o inicio do Projeto.

Os recursos captados somente poderdo ser movimentados apds a captacdo ter atingido
um minimo de 20% do valor do projeto. A liberagdo da conta corrente serd fornecida
pela Secretaria de Fomento e Incentivo a Cultura mediante solicitacio do produtor
cultural, que deverd anexar o extrato bancério da conta corrente ao pedido, bem como os
recibos do Mecenato, caso ainda ndo os tenha remetido.

Observagdo geral: Qualquer mudanga que se pretenda promover no projeto depois de
aprovado pelo Ministério da Cultura, seja na forma ou local de execucdo, produtor
cultural, ou orcamento devera ser previamente requerida junto a Secretaria de Fomento
e Incentivo a Cultura, que avaliard o pedido e/ou submeterd a CNIC para decisio.

O prazo para retorno da avaliacdo do projeto pelo Ministério da Cultura é de 60 dias.*

(Ministério da Cultura, 2008, snp.)

O projeto cultural s6 poderd ser aprovado ou nio apds passar por todas essas

etapas e estar de acordo com elas.

4.2.4 Apresentaciao do projeto as empresas

Apo6s a aprovacdo do Projeto pelo Ministério da Cultura, o préximo passo para o
produtor cultural é chegar até os doadores e patrocinadores em potencial. O produtor cultural

precisa analisar alguns aspectos para remeter seus projetos a empresa patrocinadora.

“[...] diversos projetos foram recusados por algumas empresas, devido a deficiéncias
relacionadas aos aspectos abaixo:

1 - Percep¢do de alto com relacdo a baixa percepcdo dos beneficios existentes;

2 - A configuracdo das propostas deixa claro o conteido cultural do evento, mas deixa a
desejar quanto ao espago reservado para o patrocinador e sua marca;

3 - Os projetos sdo, por vezes, inadequados ao tipo de produto produzido ou
comercializado pela organizagao;

4 - E ressaltado também o alto risco, como nos casos em que negdcios ja aprovados e
contratados ndo foram honrados e o evento ndo foi realizado.” (Fischer, 2002 p.47)

Segundo Muylaerte (1995), o produtor cultural precisa estruturar bem seu projeto

para encaminhd-lo a empresa e assim poder buscar o patrocinio. Os pardgrafos seguintes siao



todos baseados em suas colocacdes a respeito do assunto (consolidados e analisados pelos

autores do presente trabalho):

O produtor cultural deve preparar as propostas de acordo com a personalidade,
interesses e exigéncias do doador em potencial, procurando conhecer a empresa, seus ideais e
missdo, demonstrando assim conhecimento para poder analisar os seus perfis procurando
descobrir qual a melhor forma de obter doacdes;

As propostas devem ser bem organizadas e deixar claro para o doador em
potencial quais serdo os beneficios da contribuicdo: deducdo de imposto, propaganda e
publicidade, entre outros. Os custos e despesas que ocorrerdo com o projeto devem ser
apresentados de forma clara, com fluxos de caixa, planilhas e dados realistas sobre o projeto.
Sempre preparar um material descritivo atraente sobre a sua organizagdo, mas sem exageros para
nao mostrar desrespeito ao valor do dinheiro.

O projeto deve apresentar pesquisas e planejamentos cuidadosos que demonstrem
por meios de estatisticas a necessidade do projeto, descrevendo cuidadosamente as finalidades e
objetivos do mesmo. Pesquisas qualitativas podem ajudar a detectar os hédbitos e opinides reais
do publico alvo, possibilitando a identificacdo do publico que se pretende atingir.

O projeto deve ser apresentado como inovador, de forma original, mostrando ao
doador todas as vantagens. Deve ser apresentado com uma linguagem objetiva.

Ao se dirigir ao possivel patrocinador o produtor cultural ndo pode deixar de
especificar quais os impactos que o projeto trard a toda a comunidade e conseqiientemente, a sua
empresa, bem como apresentar programas de marketing mostrando como o doador podera fazer
sua propaganda através do evento (exemplo: logo em camisetas) bem como formas de “trocas”
com o patrocinador (oferecer ingressos por servico, por exemplo.). E fundamental deixar claro
para o patrocinador que é uma grande oportunidade de fixacdo da marca da empresa perante o
publico que serd atingido.

Para chegar a empresa o produtor cultural deve preparar as pessoas, visando a
formar uma equipe para posteriormente ir até o patrocinador em potencial, buscar contato direto
com a pessoa responsavel pela decisdo final sobre a doagdo, pulando possiveis intermedidrios
que possam vetar a doagdo ao projeto. A equipe deve demonstrar dedicagio e envolvimento com
0 projeto, bem como apresentar entusiasmo e confianga ao invés de apresentar as situagdes de
pendria que € sair em busca de arrecadagdes.

Todos os contratos firmados (verbais ou nao) devem ser cumpridos com rigor. Os
eventos devem ser programados com antecedéncia, pois assim ndo ficardo mais expostos a
problemas inesperados.

O produtor cultural também deve buscar, ao elaborar seu projeto, que ele se torne

um programa permanente de patrocinio da mesma organizacdo, pois através desse fator a



imagem que a empresa conseguiu com o prestigio do projeto passa para as edi¢cdes seguintes,
formando assim uma cultura do projeto na organizacdo. Assim sendo, quando houver outras
edicdes do evento o publico jd associard a organizacdo a ele. No caso da organizagdo deixar de
patrocinar 0 mesmo evento posteriormente, a empresa que entrar no seu lugar como

patrocinadora ganhara as vantagens, a partir do caminho aberto pela pioneira no patrocinio.

5 METODOLOGIA DA PESQUISA

No presente capitulo é apresentado a metodologia da pesquisa que foi utilizada no
presente estudo, estruturada na seguinte seqiiéncia: A pesquisa, Amostra, Instrumentos da

Pesquisa, Procedimentos Metodoldgicos, Tratamento de Dados e Limitacdo do Estudo.

5.1 A Pesquisa

As organizagdes realizam pesquisa em marketing para duas finalidades: identificar
e resolver problemas de marketing. Estas pesquisas t€m como objetivos, em geral, identificar o
potencial de mercado, a participagdo de mercado e as caracteristicas do mercado. Isto ocorre,
porque com o aumento da concorréncia cresce a necessidade de um grande ndmero de
informacdes, principalmente sobre as estratégias de marketing mais interessantes para aumentar
a participa¢ao de mercado (MALHOTRA, 2006).

O marketing cultural tem sido uma das estratégias atualmente utilizadas por
grandes organizagdes que desejam aumentar sua participacdo de mercado e tem com isso
despertado o interesse de estudiosos sobre o assunto. Por isso, esta pesquisa foi realizada com o
objetivo de caracterizar a iniciativa em marketing cultural como uma estratégia de marketing.

Nesta pesquisa foi utilizada a abordagem quantitativa para que através de uma
causa e efeito medisse através de uma fun¢do matematica em nossa andlise de dados. Por sua vez
também foram abordados qualitativamente os estudos de caso, de modo a fazer referéncia mais a
seus fundamentos epistemolégicos’ do que propriamente a especialidades metodolégicas, sendo
assim proporcionaremos uma maior visdo e compreensdo do contexto do problema

(SEVERINO,2007; MALHOTRA,2000).

5 . . . . . .
A epistemologia estuda a origem, a estrutura, os métodos e a validade do conhecimento.



Segundo Neto (1988) apud Yin (2005, p33) os estudos de caso sao mais
adequados quando o pesquisador tem pequeno ou nenhum controle sobre o seu objeto de estudo.
Sendo assim, utilizaremos também o estudo de caso para descrever o marketing cultural.

Segundo Yong (1960) apud Gil (2006, p.52) avalia o estudo de caso como “um
conjunto de dados que descreve uma fase ou a totalidade do processo social de uma unidade, em
suas vdrias relacOes internas e nas fixagdes culturais, que seja essa unidade uma pessoa, uma
familia, uma institui¢do social, uma comunidade ou uma nagdo.”

O Autor Gil (2006) expde os pontos positivos de se fazer um estudo de caso: que

estimula as novas descobertas, da énfase na totalidade e simplicidade dos procedimentos.

5.2 Amostra

A composicdo da amostra foi determinada através do site do Ministério da
Cultura, no qual dispde os dados sobre os Maiores Investidores do Ano de 2007, sendo esta,
1.300 empresas - que se transformou no nosso universo geral.

Assim através dos estudos sobre nosso universo geral, foi observado que 50,15%
deste universo pertencem as 30 primeiras colocadas, sendo esta nossa amostra a ser empregada
quantitativamente para a andlise de dados e as 5 primeiras a ser empregada qualitativamente para
os estudos de caso:

1. Petréleo Brasileiro S. A — Petrobrés
Companhia Vale do Rio Doce
Telecomunicagdes de Sdo Paulo S.A
Banco do Brasil S.A
Banco Bradesco S/A
Eletrobréas — Centrais Elétricas Brasileiras
Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES

CSN — Companhia Sidertrgica Nacional

A A T o

Cemig Distribui¢ao S.A
. Bradesco Vida e Previdéncia S/A
. FIAT Automéveis S/A
. Banco Banestado S.A.
. Banco Itau S.A

— e e
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. Telemar Norte Leste S.A
. Companhia Sidertrgica Paulista S.A — COSIPA

p—
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16. Usinas Siderdrgicas de Minas Gerais S.A (USIMINAS)
17. Banco ABN AMRO REAL S/A

18. Companhia Brasileira de Meios de Pagamento

19. Gerdau Agos Longos S/A

20. Souza Cruz S.A

21. Mineracgao Brasileiras Reunidas S/A — MBR

22. Companhia de Bebidas das Américas - AMBEV

23. Cemig Geracdo e Transmissdo S.A

24. Votorantim Metais Niquel S.A

25. Eletropaulo Metropolitana Eletricidade de Sao Paulo S.A.
26. Redecard S/A

27. COPESUL - Companhia Petroquimica do Sul

28. Gerdau Agominas S.A

29. Banco de Investimentos Credit Suisse (Brasil) S/A

30. Itat Previdéncia e Seguros S.A

5.3 Instrumentos da Pesquisa

Nesta pesquisa foram utilizados dados secundérios externos, ou seja coletados
através do site do Ministério da Cultura em suas estatisticas. Também foram coletados dados
secunddrios internos, ou seja, a partir dos sites da propria organizacdo, no periodo de 18 de

setembro de 2008 a 15 de outubro de 2008.

Malhotra (2006, p. 65) explica que os dados secunddrios compreendem
“informagdes disponibilizadas por fontes empresariais € governamentais, empresas de pesquisa
de marketing e bases de dados computadorizadas. E uma fonte econdomica e rapida de
informacoes [...]”.

Este autor ressalta que a Internet tem sido usada como meio de divulgacao de
resultados e relatérios de pesquisa, o que permite que pesquisadores tenham acesso gratuito a
esses dados e a dados sobre a histéria da organizacdo, seus produtos, clientes e funciondrios,
disponibilizados na Internet. A busca de informag¢des pode ser realizada através de instrumentos
de buscas que permitem que com palavras — chave sejam acessados diversos sites
correspondentes ao assunto desejado, ou ainda em busca direta aos sites, visto que as grandes

organizagdes possuem intranets o que permite o acesso a dados secundarios internos.
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Conforme afirma Malhotra (2006, p.53) sobre as aplicagdes na Internet, “a
Internet [...] € possivelmente 0 mais importante meio de comunicacdo desde a inven¢dao do
telefone”. Segundo este autor, a Internet constitui-se numa importante fonte de informagdes para
os pesquisadores e pode servir como fonte de software de pesquisa, fonte para coleta de dados e

fonte de dados secundarios.

5.4 Procedimentos Metodologicos

z

O primeiro procedimento a ser utilizado € em relacdo as varidveis que serao

analisadas em sua abordagem quantitativa, sendo estas:

] Valor dos incentivos;

. Numero de projetos;

. Area de investimento; e
. Pessoa fisica e juridica.

O segundo procedimento a ser utilizado € em relagdo a estrutura que serd utilizada

no levantamento de dados da anélise de estudos de caso. Sendo estas:

= Breve historico;

= Missdo e valores;

. Empresa “X” e o patrocinio;

. Métodos de avaliagc@o dos projetos;

. Projetos patrocinados pela empresa; e
. Andlise dos dados coletados.

Sendo estes indicadores utilizados nas cinco empresas analisadas com o estudo de
caso. O Autor Yin (2005) observa que estes procedimentos sao como uma agenda padronizada

para a linha de investigacao do pesquisador.



5.5 Tratamento dos Dados

Os dados tabulados foram analisados seguindo-se a abordagem metodoldgica
quantitativa a qual é definida por Malhotra (2006, p.155) como uma “metodologia de pesquisa
que procura quantificar os dados e, geralmente, aplica alguma forma de anélise estatistica”

Os dados apds terem sido tabulados utilizando-se o EXCEL, foram analisados
através de algumas escalas de mensuragdo: nominal e ordinal. Optou-se por este tipo de andlise,

pois esta pesquisa constituiu-se num estudo descritivo

5.6 Limitacao do Estudo

A principio, o objetivo da presente metodologia era realizar uma pesquisa com
dados primaérios, através de entrevista e questiondrio - uma relacdo direta com a empresa, mas o

dificil acesso e as barreiras impostas por estas organizacdes tornaram invidvel essa possibilidade.

ApOs esta tentativa frustrada, o grupo decidiu utilizar dados secundérios, porém
devido os dados nao serem coletados especificamente para pesquisa proposta na nossa
metodologia, estes possuem algumas desvantagens e limitagdes principalmente quanto a
exatiddo, atualizacdo e confiabilidade.

Cientes disso, e a fim de minimizar estes aspectos, nesta pesquisa foram utilizados
dados de sites das proprias organizacdes que participaram da pesquisa, organizacdes estas que
eram experientes, possuiam credibilidade e que primavam por sua reputagdo. Além disso, foram

verificadas as atualizacdes dos sites utilizados.



6 APRESENTACAO DOS DADOS

A seguir serdo descritos os resultados da pesquisa que serdao apresentados através
de tabelas e gréficos.

Para apresentacdo dos dados estes foram divididos em 4 varidveis:

= Valor do incentivo;

. Numero de projetos;

. Captacgdo de recurso por ano e drea cultural; e
. Investimento por ano e tipo de pessoa.

O segundo procedimento a ser utilizado € em relacdo a estrutura que serd utilizada

no levantamento de dados da analise de estudos de caso. Sendo estas:

= Breve histérico;

= Missdo e valores;

. Empresa “X” e o patrocinio;

. Métodos de avaliagc@o dos projetos;

. Projetos patrocinados pela empresa; e
. Andlise dos Dados Coletados.

6.1 Caracterizaciao das 30 Empresas que Investem em Marketing Cultural

Neste item, serdo apresentados os dados referentes ao investimento em marketing
cultural das 30 primeiras empresas no ano de 2007. Sendo assim, na tabela 1 e grifico 1 estardo
descritos os valores do investimento e na tabela 2 e gréfico 2 referente ao numero de projetos

investidos. Vale ressaltar que estes dados podem ser observados em melhor detalhe no Anexo C.

TABELA 1 - Valor do investimento, ano 2007

Valor do Incentivo N° de Empresas %0
0 a 05 Milhoes 0 0,00%
05 Milhdes a 15 Milhoes 26 86,67%




15 Milhdes a 25 Milhdes 2 6,67%
25 Milhdes a 35 Milhoes 1 3,33%
Mais de 35 Milhdes 1 3,33%
TOTAL 30 100,00 %

Fonte: Dados da Pesquisa

GRAFICO 1 - Valor do investimento — maiores patrocinadoras em Marketing Cultural
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Fonte: Dados da Pesquisa

Ao analisar o grafico verifica-se que os maiores percentuais de investimento estao
entre os 5 milhdes a 15 milhdes que vai da 6* a 30* colocacao entre as 30 maiores incentivadoras.

Destacando-se as cinco primeiras colocadas, entre elas, 3 privadas e 2 estatais.

Verifica-se também a diferenca que a primeira colocada a Petréleo Brasileiro S.A
— Petrobris tem mediante a sua antecessora, com um incentivo de R$ 172.253.666,67 ela investe

mais de 5 vezes o valor da segunda colocada Companhia Vale do Rio Doce

TABELA 2 - Numeros de projetos.

Numero de Projetos N° de Empresas %
01 a 15 projetos 8 26,67%
16 a 30 projetos 11 36,67%
31 a 45 projetos 4 13,33%
46 a 60 projetos 3 10,00%
Mais de 61 projetos 4 13,33%




TOTAL 30 100,00 %
Fonte: Dados da Pesquisa

GRAFICO 2 - Ntmeros de projetos - — maiores empresas em Marketing Cultural
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Com base no grafico acima podemos observar que as 30 empresas que mais
incentivam de acordo com a Lei 8313 (Lei Rouanet) no ano de 2007, investiram entre 16 a 30

projetos com 36,67%, ja o menor percentual com 10,00% ficou entre 46 a 60 projetos.

A Petréleo Brasileiro S.A - Petrobrds, empresa esta que mais usufrui desta lei tem
também o topo da lista em numero de projetos com 634 projetos. Interessante também € o caso
da segunda colocada Companhia Vale do Rio Doce com 35 projetos e terceira colocada
Telecomunicagdes de Sdo Paulo S.A que contém 32 projetos, numero este baixo em relacido aos
valores dos seus incentivos, mostrando a estratégia destas empresas de se centrar em poucos

projetos.

6.2 Dados Sobre Investimento em Marketing Cultural.



Neste item serdo apresentados os dados referentes as estatisticas sobre o marketing
cultural, do Ministério da Cultura. Sendo assim, na tabela 3 e grafico 3 referente a captacdo de
recurso por ano e darea cultural e na tabela 4 e grafico 4 os investidores por ano e tipo de pessoa.
Vale ressaltar que os dados estdo fiéis aos disponibilizados pelo Ministério da Cultura que se
encontram no Anexo D e Anexo E, referente ao ano de 2008 os dados foram obtidos até o més

abril, o que explica o baixo nimero em comparacao aos anos anteriores.

TABELA 3 - Captagdo de recurso por ano e drea cultural.

1.999 2.000 2.001 2.002 2.003 2.004
Artes Cénicas 29.893.132,90 59.978.238,54 82.397.217,99 74.256.545,90 92.494.608,61 | 100.576.358,23
Artes Integradas 35.272.800,06 40.917.239,99 45.743.760,90 51.051.590,46 54.022.162,73 50.659.318,87

Artes Plésticas

17.841.831,27

35.358.719,61

27.197.218,38

31.331.823,15

33.505.433,86

43.934.059,14

Audiovisual 19.563.582,48 22.581.363,16 45.095.852,93 45.213.649,81 37.586.199,10 49.716.914,62
Humanidades 27.148.194,03 33.293.286,23 40.827.660,14 37.494.358,42 53.183.652,74 81.313.743,66
Musica 42.242.718,85 58.806.732,77 76.907.295,36 52.767.222,00 72.188.888,29 91.163.334,50

Patrimo6nio Cultural

39.283.248,62

38.875.391,54

49.803.240,33

52.405.938,51

87.535.477,27

92.491.766,32

Total Geral 211.245.508,21 | 289.810.971,84 | 367.972.246,03 | 344.521.128,25 | 430.516.422,60 | 509.855.495,34
2.005 2.006 2.007 2.008 Total
Artes Cénicas 137.077.388,30 | 174.907.981,45 | 160.929.788,99 13.712.717,24 926.223.978,15

Artes Integradas 78.751.914,32 | 102.789.683,21 | 143.452.178,39 21.345.252,17 624.005.901,10
Artes Plésticas 69.754.214,75 81.812.197,90 99.498.318,97 6.954.756,67 447.188.573,70
Audiovisual 69.823.232,31 | 102.372.440,40 | 108.243.710,46 8.960.202,38 509.157.147,65
Humanidades 79.425.100,88 93.864.657,69 | 103.309.488,38 7.765.663,49 557.625.805,66
Musica 143.706.583,67 | 151.187.420,60 | 209.682.270,16 16.395.245,26 915.047.711,46
Patrimonio Cultural 143.989.461,39 | 141.077.321,60 | 134.874.128,11 9.701.048,85 790.037.022,54
Total Geral 722.527.895,62 | 848.011.702,85 | 959.989.883,46 84.834.886,06 4.769.286.140,26

Fonte: Ministério da Cultura — Anexo D

Ao analisar o total geral de recurso, verifica-se o constante crescimento a partir do

ano de 2.002 com média de crescimento de 23,14% ao ano de 2.007.

GRAFICO 3 - Captacgdo de Recurso por ano e area cultural.
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Fonte: Ministério da Cultura — Anexo D

No gréfico acima fica visivel que as dreas preferidas para incentivo vem se
modificando, iniciou no ano de 1999 com a area de Miusica 20,00% dos incentivos, ja nos
proximos anos — de 2000 a 2004 a area escolhida foi a de Artes Cénicas com média de
investimento de 21,17% do total, no ano de 2005 passou a vez para o Patrimdnio Cultural com
19,93% do total, no préximo ano — 2006 Artes Cénicas volta a ser a drea mais investida com
21,00%, o ano de 2007 o maior investimento passou novamente para a area Musica com 22,00%.
A tendéncia do mercado segundo os dados coletados mostra que haverd mais uma modificacao
na 4rea preferida ja que no ano de 2008 (més abril) esta com 25,16% do total para a drea de Artes

Integradas.

Observando os menores valores investidos, a drea de Artes pldsticas mostra-se
com constante baixa de incentivo apresentando uma média de investimento de 9,40% do total
investido entre os anos de 1999 a 2007. Tal tendéncia esta deve ser mantida, pois no ano de 2008
(até o més de abril) continua como a menos investida. No ano 2000 a drea menos investida em
relacdo ao total foi a Humanidades e nos restantes dos anos a drea que recebeu menos apoio foi a

Artes Plasticas.

O grupo ndo se compromete com a andlise feita no ano de 2008, ou seja, ndo

significa que no final do ano ocorrerd a tendéncia citada.

TABELA 4 - Investimento por ano e tipo de pessoa.

(3] < 10 © N~ © =2} o - o [5e) <t 10} © ~ © =
o = [~} <3 [} N < o o o =} [=} o o o o S
(-} = = = =} = = =} =] o =} o =} o =} o °
- - - - - - - N N o N o o o o o =
Fisica 0 24 | 181 | 1438 | 1791 | 1867 | 3531 | 2997 | 3213 | 3319 | 2964 | 3594 | 3241 | 11864 | 13439 | 311 | 53774
Juridica| 2 19 69 | 733 | 1125|1066 | 1250 | 1336 | 1171 | 1291 | 1352 | 1776 | 2014 | 2280 | 2321 | 410 | 18215




|Total | 2 | 43 | 250 | 2171|2916 | 2933 | 4781 | 4333 | 4384 | 4610 | 4316 | 5370 | 5255 | 14144 | 15760 | 721 | 71989 |
Fonte: Ministério da Cultura — Anexo E

GRAFICO 4 - Investimento por ano e tipo de pessoa
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Fonte: Ministério da Cultura — Anexo E

Ao analisar esta tabela e grafico podemos observar o crescimento do marketing

cultural durante os anos pelo seu nimero de pessoas, seja ela fisica ou juridica.

Um dado interessante € o fato de que muito mais pessoas fisicas utilizarem as leis
federais de incentivo do que as pessoas juridicas. Observa-se um crescente numero de
investidores de pessoas fisicas ao longo dos anos, com um crescimento de 266,06% no ano de
2005 para o de 2006. Importante ressaltar o elevado crescimento devido a implementacio neste
ano do PRONAC j4 formulada na Lei 8313 do ano de 1991, por meio do decreto nimero 5761
de 27 de abril de 2.006. Fato este importante que deu a Pessoa Fisica maior clareza para

incentivar nos projetos culturais.

Ao analisarmos as pessoas juridicas, verificamos uma estabilidade nos anos de
1.997 até o ano de 2.003, para o préximo ano - de 2.004 teve um aumento de 31,36% em relacao
ao ano anterior. Nos proximos anos as organizagdes incentivadoras se mant€ém com pequenos
acréscimos (em porcentagem), fato este, que mostra que ainda ha um grande nimero de empresa
(Receita Federal pde o numero de 80 mil empresas) que podem ser beneficiadas por esta

ferramenta.

6.3 Estudos de Caso



Neste tépico serdao demonstrados os estudos de caso das 5 empresas maiores

incentivadoras do ano de 2007, de acordo com a pesquisa realizada.

6.3.1 Petrobras

A Petrobras esta posicionada em primeiro lugar dos investidores, na pesquisa feita
pelo Ministério da Cultura, com 634 projetos patrocinados, totalizando um investimento de R$

172.253.666,67 no ano de 2007. Sera apresentado agora o estudo de caso da Petrobras.

6.3.1.1 Breve historico da empresa

Neste topico serd feito um breve histérico sobre a atuacdo da empresa ao longo
dos anos, desde sua fundagdo até os dias de hoje. Com dados coletados no site da empresa, pode-
se montar seu breve historico, a seguir:

Em outubro de 1953, com a edicdo da Lei 2.004, a constituicio da Petrobras foi
autorizada com o objetivo de executar as atividades do setor petréleo no Brasil em nome
da Unido. A Petréleo Brasileiro S/A - PETROBRAS iniciou suas atividades com o
acervo recebido do antigo Conselho Nacional do Petréleo (CNP), que manteve sua
funcao fiscalizadora sobre o setor. As operacdes de exploracdo e producdo de petrdleo,
bem como as demais atividades ligadas ao setor de petrdleo, gds natural e derivados, a
excecdo da distribui¢do atacadista e da revenda no varejo pelos postos de
abastecimento, foram monopdlio conduzido pela Petrobras de 1954 a 1997. Durante
esse periodo a Petrobras tornou-se lider em comercializa¢do de derivados no Pais. Em
1997, o Brasil, através da Petrobras, ingressou no seleto grupo de 16 paises que produz
mais de 1milhao de barris de 6leo por dia. Nesse mesmo ano, em 6 de agosto de 1997, o
presidente Fernando Henrique Cardoso sancionou a Lei n ° 9.478, que abriu as
atividades da inddstria petrolifera no Brasil a iniciativa privada. Atualmente, a
Companhia estd presente em 27 paises. Em 2007, a Petrobras foi classificada como a 7
maior empresa de petréleo do mundo com ac¢des negociadas em bolsas de valores, de
acordo com a Petroleum Intelligence Weekly (PIW), publicacdo que divulga

anualmente o ranking das 50 maiores e mais importantes empresas de petrdleo.
(PETROBRAS, 2008)

A Petrobrés hoje € referéncia no mundo todo quando se diz respeito a Petrdleo e

sustentabilidade.

6.3.1.2 Missao e valores:

A Petrobrés atua no mercado hoje com a seguinte missao:



“Atuar de forma segura e rentdvel, com responsabilidade social e ambiental, nos mercados
nacional e internacional, fornecendo produtos e servigos adequados as necessidades dos clientes
e contribuindo para o desenvolvimento do Brasil e dos paises onde atua”. (PETROBRAS,2008).

Através dessa perspectiva que a Petrobrds vem atuando e mantendo suas atividades.

6.3.1.3 Petrobras e o patrocinio.

Através das pesquisas feitas pelo Ministério da Cultura pode se observar que a
Petrobras investe valores bem considerdveis em Patrocinios, pois atinge o primeiro lugar na
pesquisa. A politica de patrocinio cultural, segundo a empresa, deve se alinhar ao planejamento
estratégico, ressaltando, junto a rentabilidade, o compromisso da companhia com a
responsabilidade social e com o crescimento do pais, apresentando como filosofia “se empenhar
em defender e valorizar a cultura brasileira por meio de uma politica de patrocinios de alcance
social, articulada com as politicas publicas para o setor e focada na afirmacdo da identidade
brasileira”.(PETROBRAS, 2008).

A Petrobrés utiliza dos patrocinios com o objetivo de:

contribuir para o fortalecimento das oportunidades de criacdo, producdo, difusdo e
fruicdo da cultura brasileira, para a amplia¢do do acesso dos cidadaos aos bens culturais
e para a formagdo de novas platéias, além de incentivar a¢des que tenham a cultura
como instrumento de inclusdo social de criangcas e jovens. Busca contribuir também
para a permanente constru¢do da memoria cultural brasileira, consolidando o trabalho
de resgate, recuperagdo, organizacdo e registro do acervo material e imaterial da nossa
cultura, priorizando aqueles em situacdo de risco, e buscando ampliar o acesso a esses
acervos. (PETROBRAS, 2008)

As areas de segmentos que sao de interesse da Petrobrds sao: Artes Cénicas, artes
visuais, cinema, difusao da cultura na internet, museus, arquivos e bibliotecas, musica, cultura e

sociedade, literatura, patrimonio edificado e imaterial.

6.3.1.4 Métodos de avaliaciao dos projetos

Os projetos que sdo patrocinados pela Petrobrds passam por um processo de
avaliacdo antes de ser ou nao aprovado. Os projetos sdo enviados através do Programa Petrobras

Cultural, que € definido a seguir:



O Programa Petrobras Cultural é a frente mais importante da acdo de patrocinio da
Petrobras na drea da Cultura. Anualmente, o Programa abre inscri¢do para selecdes
publicas de projetos em diversos segmentos culturais. Programa Petrobras Cultural é o
maior programa de patrocinio ja langado no pais. Criado em novembro de 2003, ele
englobou os quatro programas existentes até entdo: o Programa Petrobras Artes Visuais,
o Programa Petrobras Artes Cénicas, o Programa Petrobras Cinema e o Programa
Petrobras Musica. Seu lancamento marcou também a integracdo da acdo de patrocinio
da Petrobras Distribuidora e da Petrobras holding. Esse € o setor responsdvel pela
andlise dos projetos encaminhados para a empresa. O Programa Petrobras Cultural é
regido pelo Conselho Petrobras Cultural, que é composto por até cinco representantes
da Petrobras, um do Ministério da Cultura (MinC) e um da Secretaria de Comunicacdo
Social da Presidéncia da Republica (Secom). O Conselho PPC ¢ presidido pelo Gerente
Executivo da Comunicagdo Institucional da Petrobras, que, a seu critério, poderda
convidar outros técnicos ou gerentes da Petrobras para as reunides do Conselho, com ou
sem direito a voto. Os projetos inscritos no Programa Petrobras Cultural sdo analisados
por Comissdes de selecdo externas a Petrobras, convidadas pelo Conselho Petrobras
Cultural. Os membros de cada comissdo sdo representantes da sociedade civil de notério
saber e atuacdo em sua drea. Busca-se a maior diversidade possivel na composicao de
cada comiss@o. Os nomes que participaram das comissdes de selecdo sdo divulgados no
momento do antncio dos resultados de cada edicdo do Programa. As comissdes de
selecdo sdo renovadas anualmente. (PETROBRAS, 2008)

No paragrafo abaixo, apresentamos qual o processo de selecdo de projetos feito

pela Petrobras através do Programa Petrobras Cultural:

Os principais critérios considerados na andlise das comissdes s@o a relevancia e o mérito
qualitativo do projeto e sua viabilidade de execugdo. Sdo considerados, como fatores de
priorizacdo, os critérios que estdo discriminados nos Regulamentos Especificos de cada
Area de Selegio Piblica. No conjunto das acdes que integram o Programa Petrobras
Cultural buscar-se-4 sempre contemplar a diversidade étnica e regional da cultura
brasileira, nao havendo, no entanto, nenhuma definicao de cotas regionais ou étnicas. O
processo de selecio dos projetos inscritos no Programa Petrobras Cultural (PPC)
envolve quatro etapas (Triagem Administrativa, Comissdes de Selecdo, Etapa
Ministério da Cultura e Conselho Petrobras Cultural). (PETROBRAS, 2008)

E muito importante que os projetos sejam avaliados antes para se certificar de que

nao ocorram problemas futuros para a institui¢ao.

6.3.1.5 Projetos patrocinados pela Petrobras.

Segundo pesquisa da revista Marketing Cultural, a Petrobrds investiu no ano de
2007 em 634 projetos, envolvidos nessas dreas citadas. Segue abaixo os projetos patrocinados

pela Petrobrés que receberam maior valor de investimento, segundo a pesquisa:

¢ Plano de atividades anuais da Orquestra Petrobras Sinfonica - 2007 — BA: Sobre
o projeto: Patrocinada desde a sua cria¢do pela Petrobras, também com o objetivo de
levar a musica cldssica as camadas da populagdo sem acesso a essa manifestacao
cultural, a Orquestra Petrobras Sinf6nica realiza seus concertos com ingressos a
pregos populares ou com entrada franc” (ORQUESTRA Petrobris Sinfonica, 2008)



e MPB Petrobras 2007/2008 — RJ: Sobre o projeto: O Projeto MPB Petrobris -
iniciativa que, desde 1997, busca difundir a mdsica popular brasileira - da
continuidade a sua programacgdo de qualidade, apresentando importantes cantores e
compositores brasileiros e possibilitando a divulgacdo do trabalho realizado por
artistas das regides por onde passa. (MINISTERIO da Cultura, 2008)

¢  Unicirco Itinerante — SP: Sobre o projeto: Projeto fundado em 1995 pelo ator
Marcos Frota, com atuagdo simultinea em quatro vetores: Artistico, Cultural,
Pedagdgico e Social, atende a 2012 criangas da sua rede Circo Social, através da Lei
de Incentivo a Cultura. Nucleos especializados para formar uma nova geracdo de
técnicos e artistas circenses, novos talentos, novas estrelas. Criancas e adolescentes
de bairros populares tem a oportunidade de descobrir habilidades com diversdo, arte e
educagdo, de forma que seus potenciais sejam trabalhados, permitindo um melhor
encaminhamento para a vida e até mesmo o interesse por uma profissdo.
(UNICIRCO, 2008)

6.3.1.6 Analise dos dados coletados

A Petrobrds foi a maior investidora em projetos culturais do pais em 2007,
obtendo os beneficios da Lei 8.313 (Lei Rouanet), segundo pesquisa divulgada pelo Ministério
da Cultura. Isso j4 deixa claro o tamanho da importincia que a empresa da para o patrocinio.
Como podemos ver nos proprios dados pesquisados sobre a empresa, a Petrobrds adota com
filosofia “se empenhar em defender e valorizar a cultura brasileira por meio de uma politica de
patrocinios de alcance social, articulada com as politicas publicas para o setor e focada na
afirmacdo da identidade brasileira”. Percebe-se que a empresa dd importancia ao o que ela pode
fazer para construir uma sociedade diferente, visando a formac¢do de novos profissionais e de
novas platéias para deixar a sua marca e poder edificar cada vez mais a sua imagem perante a
sociedade, além, é claro, dos beneficios fiscais que ela obtem devido aos patrocinios. E nesse
“casamento” de beneficios fiscais e beneficios intangiveis que a empresa acredita estar no
caminho certo, ganhando cada vez mais reconhecimento da sociedade e valorizando sua marca

perante ela.

6.3.2 Companhia Vale do Rio Doce

A Companhia Vale do Rio Doce estd posicionada em segundo lugar dos

investidores, na pesquisa feita pelo Ministério da Cultura, com 35 projetos patrocinados,



totalizando um investimento de R$ 33.114.840,30 no ano de 2007. Serd apresentado agora o

estudo de caso da Companhia Vale do Rio Doce.

6.3.2.1 Breve historico

A Companhia Vale do Rio Doce é reconhecida mundialmente por suas atividades,
sendo ela uma das maiores empresas globais da indudstria de mineracdo e metais. Pesquisando

seus dados pode-se apresentar que:

Estd presente em 13 estados brasileiros e em 32 paises, nos cinco continentes, a
companhia € lider mundial na producio e comercializacdo de minério de ferro e pelotas,
além de possuir as maiores reservas de niquel do planeta. A Vale também é importante
produtora global de concentrado de cobre, carvao, bauxita, alumina, aluminio, potéssio,
caulim, manganés e ferroligas. (VALE, 2008)

Segundo dados do sife da empresa em novembro de 2007 “a marca e o nome de
fantasia da empresa passaram a ser apenas Vale, nome pelo qual sempre foi conhecida nas bolsas

de valores, porém foi mantida a razao social original Cia.Vale do Rio Doce S/A”. (VALE, 2008)

6.3.2.2 Missao e valores

Em seu banco de dados a empresa apresenta como sua missdo: “Transformar
recursos minerais em riqueza e desenvolvimento sustentavel”. (VALE, 2008).

A Vale também apresenta como valores os seguintes itens: “ética e transparéncia,
exceléncia de desempenho, espirito desenvolmentista, responsabilidade econOmica, social e

ambiental, respeito a vida e respeito a diversidade”. (VALE, 2008), mostrando a toda a

sociedade que se preocupa com esses valores.

6.3.2.3 Companhia Vale do Rio Doce e o patrocinio

Nesse topico serd pesquisada qual a relagdo da empresa com o patrocinio, com o
objetivo de demonstrar como funciona essa relacdo e se isso € demonstrado para todos com

clareza. Segundo banco de dados disponiveis na internet, a Vale deixa claro que visando seus



objetivos e alinhando os patrocinios aos seus valores e suas estratégias, a empresa visa apoiar

iniciativas e projetos nas seguintes areas:

Cultura: Restauragdo de patrimonio histdrico, valoriza¢do da cultura popular, musica e
artes plasticas nas comunidades em que a Vale estd inserida.

Meio Ambiente: Projetos ligados a questdes ambientais, incluindo projetos de
educacdo ambiental nas comunidades em que a Vale estd inserida.

Educacido e Geracido de Trabalho e Renda: Projetos relacionados a educagéo e a
geracgdo de trabalho e renda nas comunidades em que a Vale estd inserida.

Negocios: Projetos ligados a mineracio, logistica e energia. (VALE, 2008)

A Vale possui uma fundacdo com programas de patrocinios em diversas dreas
como educacdo, saude, cidadania, cultura, trabalho e renda e desenvolvimento local que,
segundo seu site, tem como missao: “Contribuir para o desenvolvimento integrado — econdmico,
ambiental e social — dos territérios onde a Vale atua, fortalecendo o capital social das
comunidades e respeitando as identidades culturais locais”. (VALE, 2008).

Para nosso estudo que serd feito posteriormente coletaremos apenas dados
referentes a cultura e seus projetos. A Fundag¢do Vale do Rio Doce, quando diz respeito a

cultura, tem como objetivo:

Ampliar o acesso aos bens culturais e valorizar as identidades culturais, criando
condicdes para o desenvolvimento. Atuamos em parceria com organizac¢des publicas e
da sociedade civil, fomentando oportunidades e estimulando o contato com a
diversidade das linguagens, narrativas, técnicas e estéticas. (VALE, 2008)

Além de projetos mantidos pela Fundacdo Vale do Rio Doce a empresa também

apdia outros tipos de projetos.

6.3.2.4 Métodos de avaliacdo dos projetos

A empresa ndo disponibiliza em nenhum lugar no seu site qual € o método de
avaliacdo dos projetos patrocinados por ela e ndo houve abertura da empresa em relacdo a

pesquisas feitas por questiondrios propostos pelo grupo.

6.3.2.5 Projetos patrocinados pela Companhia Vale do Rio Doce



Segundo pesquisa da revista Marketing Cultural, a Companhia Vale do rio Doce
investiu no ano de 2007 em 35 projetos. A empresa se utiliza através de projetos patrocinados
dos beneficios das leis de incentivo. Segue abaixo os projetos patrocinados pela Companhia Vale

do rio Doce que receberam maior valor de investimento, segundo a pesquisa:

Orquestra Sinfonica Brasileira RJ: Sobre o projeto, o seu objetivo é levar a
experiéncia da musica sinfonica a todos os publicos brasileiros. Além disso, os eventos
tém como propdsito tornar a Orquestra SinfOnica Brasileira reconhecida nacionalmente
e cumprir com a responsabilidade social da Companhia Vale do Rio Doce
democratizando o acesso a producdo cultural em prol da educacdo. (PORTAL da
propaganda, 2008).

Segunda Etapa de Obras do Restauro do Palacio Anchieta ES: O Paldcio Anchieta
¢ um dos monumentos histéricos mais importantes da cultura do Espirito Santo. A
construcdo do prédio teve inicio em 1551. Segundo pesquisa realizada a respeito do
projeto em si pode-se dizer que a restauracdo desse monumento “tem por objetivo
revitalizar o edificio, promovendo a valorizagdo de elementos que resgatem a
historicidade do prédio, ocultada durante décadas pelas sucessivas reformas”. (GUIA do
litoral, 2008)

Rede Cultura 2007 — MG: Sobre o projeto: Essa celebracdo, focada na relacio entre
Cultura e Educacio, retine centenas de Pontos de Cultura do Programa Cultura Viva,
com as mais variadas formas de atuag@o e expressdo cultural, promovendo o didlogo
entre eles e diversos setores da sociedade. J4 sdo mais de 650 Pontos de Cultura
espalhados por todos os Estados brasileiros. A Teia 2007 € uma iniciativa do Ministério
da Cultura e conta com a co-realizacdo dos governos estadual (Minas Gerais) e
municipal (Belo Horizonte). Articulada pela sociedade civil e viabilizada pela parceria
com empresas privadas e publicas a Teia cumpre a funcéo de estimular a construgdo, de
forma democrdtica e participativa, de uma politica puiblica de cultura para o pais,
respaldada e orientada pelo Plano e pelo Sistema Nacional de Cultura. (MINISTERIO
da Cultura — Cultura — Teia, 2008)

6.3.2.6 Analise dos dados coletados.

A Vale deixa claro em seu banco de dados em seu site que € apoiadora e
patrocinadora de projetos culturais desde que esses tenham uma ligacdo com os valores e
estratégias da empresa. A empresa mantém projetos préprios como Trem da Vale, Museu Vale
do Rio Doce, Vale Musica, Cinema nos Trilhos, Animacdo e Cultura em Rede, mas apesar de
manter esses projetos com sua fundacdo, a Vale ndo deixa de patrocinar outros projetos. A
empresa acredita que através desses projetos ela pode contribuir para a formagdo de novos
cidaddos e formadores de opinido, jovens e adultos com mais acesso a cultura, levando a arte e a
cultura onde pessoas ndo tém acesso, acredita estar democratizando esse acesso a todas as
camadas da populacdo nas dreas onde atua. Essa atitude da empresa ajuda a valorizar mais a sua
marca perante a sociedade e faz com que sua imagem institucional tenha mais credibilidade. E
como a empresa mantém grandes valores em patrocinios de projetos aprovados pela Lei Rouanet

ela consegue obter grande retorno através dos beneficios fiscais que a lei oferece. Sobre os



projetos mantidos pela empresa hd muita clareza a respeito em seu site, dados de fécil acesso
para todos. Porém ha ainda uma necessidade de clareza da empresa quando se diz respeito a
quais sao os métodos e critérios de avaliacao feitos por ela na hora de escolher um projeto para

ser patrocinado.

6.3.3 Grupo Telefonica

O Grupo Telefonica (Telecomunicacdes de Sao Paulo SA) estd posicionado em
terceiro lugar dos investidores, na pesquisa feita pelo Ministério da Cultura, com 32 projetos
patrocinados, totalizando um investimento de R$ 21.915.810,34 no ano de 2007. Sera

apresentado agora o estudo de caso do Grupo Telefonica.

6.3.3.1 Breve historico

O breve histérico da empresa pode ser definido de acordo com seu banco de

dados, que € apresentado a seguir:

z

O Grupo Telefonica € um dos trés maiores conglomerados de telecomunicagdes do
mundo, pelo critério de nimero de clientes: sdo mais de 226 milhdes de acessos nos 23
paises em que estd presente. E gerador de emprego direto para cerca de 244 mil
profissionais.No Brasil, o Grupo Telefénica ¢ o maior conglomerado empresarial
privado em atuacdo, com R$ 20,5 bilhdes de receita liquida em 2007. Além disso, € o
maior contribuinte em impostos e o segundo empregador, com 76.907 contratados
diretos e mais de 41 mil indiretos. No final de 2007, possuia mais de 50 milhdes de
clientes. A participagdo do Brasil na receita do Grupo no mundo representa cerca de
13,7% . (TELEFONIA, 2008)

Segundo os dados do site da empresa, as empresas que pertencem ao grupo
telefonica no Brasil: Telefonica SP, Atento, A.Telecom, Terra, Tgestiona, TESB, Telefonica

Internacional Wholesale Services (TIWS) e Vivo. (TELEFONICA, 2008).



6.3.3.2 Missao e valores

Através dos dados retirados do seu banco de dados, a empresa apresenta aos seus
investidores “uma vis@o de melhorar a vida das pessoas, facilitar o desenvolvimento dos
negdcios e contribuir para o progresso das comunidades em que ela atua, proporcionando-lhes
servicos inovadores com base nas Tecnologias da Informacio e Comunicacdo”. (TELEFONICA,

2008)

A empresa usa de estratégia ter uma visdo diferente para poder atender a todos
que estdo ligados a ela. Aos Empregados, o grupo busca “oferecer aos profissionais o melhor
lugar para trabalhar, atraindo e retendo talentos, e garantir as melhores oportunidades de
desenvolvimento pessoal”. J4 quando se diz respeito aos clientes, o grupo adota a posi¢ao de
“Por as necessidades do cliente no centro de tudo que fazemos, para obter sua satisfacdio maxima

com nossos servigos e solugdes”. (TELEFONICA,2008)

Para a sociedade em si, o grupo busca:

[...]Jatuar como um importante agente de desenvolvimento tecnoldgico, econdmico e
social nas comunidades onde estamos presentes, combinando nossa ambi¢do de ser
global e eficiente, com a vocagdo de satisfazer os requisitos de cada mercado local”.
(TELEFONICA, 2008)

O Grupo Telefonica cita como valores primordiais a empresa: Inovacdo,
Competitividade, Abertura (clareza e didlogo com todos), Comprometimento e Confiabilidade.

(TELEFONICA, 2008).

6.3.3.3 Grupo Telefonica e o patrocinio

Por meio de suas acdes de patrocinio, o Grupo Telefonica busca principalmente
democratizar o acesso da populagdo a cultura e promover o uso social das Tecnologias da
Informacdo e Comunicagdo (TIC). Sua politica de patrocinios contribui para melhorar a imagem
do Grupo Telefénica, aumentando a visibilidade da marca e aproximando suas empresas da
sociedade e também para alinhar as acdes de patrocinio com beneficios aos clientes de seus

produtos e servigos. (TELEFONICA,2008).



6.3.3.4 Métodos de avaliaciao dos projetos

A empresa ndo disponibiliza em nenhum lugar no seu site qual ¢ o método de
avaliacdo dos projetos patrocinados por ela e ndo houve abertura da empresa em relacdo a

pesquisas feitas por questiondrios propostos pelo grupo.

6.3.3.5 Projetos patrocinados pelo Grupo Telefonica

Segundo pesquisa da revista Marketing Cultural, o Grupo Telefonica investiu no
ano de 2007 em 32 projetos. A empresa se utiliza, através de projetos patrocinados, dos
beneficios das leis de incentivo. Segue abaixo os projetos patrocinados pelo Grupo Telefonica

que receberam maior valor de investimento, segundo a pesquisa:

Museu do Futebol — SP: Sobre o projeto:O Museu do Futebol é um museu do terceiro
milénio e propde uma narrativa linear, obtida com o uso de multimeios. Sdo mais de
seis horas de videos, centenas de fotografias e muita interatividade, onde a histéria do
futebol € contada com base nos eixos temdticos Emocao, Histéria e Diversdo. (MUSEU
DO FUTEBOL, 2008).

Open Jazz Telefonica — SP: Sobre o projeto:Em 2008 aconteceu a 2° edi¢do do evento,
realizado no Parque Villa-Lobos, em S@o Paulo, onde a iniciativa da Telefonica
pretende democratizar o jazz entre os brasileiros, com show inédito e ao alcance de
todos. (QUEB, 2008).

Cinema Itinerante — SP: Sobre o projeto:O projeto Cine Tela Brasil, sala itinerante de
cinema, mantida pela Fundacdo Telefonica, para exibir filmes brasileiros a puiblicos de
baixa renda. (AREDE, 2008).

6.3.3.6 Analise dos dados coletados

Através dos dados coletados podemos observar uma grande preocupacdo da
empresa com relacdo a seus valores e imagem institucional. A empresa demonstra uma
importancia ndo apenas com seus clientes, mas também com seus funciondrios e com a
sociedade que a rodeia. O investimento do Grupo Telefonica em Patrocinio Cultural s6 vem a
fortalecer essa estratégia. Como a propria empresa diz: “buscamos principalmente democratizar
0 acesso da populacdo a cultura e promover o uso social das Tecnologias da Informacgdo e
Comunicagdo (TIC)”. Nessa constante busca, evidenciamos dados coletados da pesquisa do

Ministério da Cultura, que coloca o Grupo Telefonica em 3° lugar entre as empresas que mais



investem tendo de volta os beneficios pela Lei n® 8313 (Lei Rouanet) no ano de 2007. Podemos
concluir que a empresa além de utilizar os beneficios que a Lei Rouanet pode oferecer através
dos projetos que ela apodia, ela consegue uma aproximac¢do maior com a sociedade e com o
publico que ela deseja atingir, com sua marca sendo mais divulgada, associada a projetos bons e

que somam valores a sociedade.

6.3.4 Banco do Brasil S/A

O Banco do Brasil S/A estd posicionado em quarto lugar dos investidores, na
pesquisa feita pelo Ministério da Cultura, com 141 projetos patrocinados, totalizando um
investimento de R$ 20.539.139,16 no ano de 2007. Serd apresentado agora o estudo de caso do

Banco do Brasil.

6.3.4.1 Breve historico

Neste topico faremos um breve histérico sobre a atuacdo da empresa ao longo dos
anos. Segundo dados retirados do préprio site, “o Banco do Brasil € hoje a maior institui¢ao
financeira do Pafs, atendendo a todos os segmentos do Mercado financeiro.” (BANCO do Brasil,

2008)

Em 200 anos de existéncia, o primeiro banco a operar no Pais coleciona histdrias de
pioneirismo e lideranca. Foi o primeiro a entrar para a bolsa de valores; a lancar cartio
de multiplas funcdes; a langar o servigo de mobile banking, a se comprometer com uma
Agenda 21 Empresarial e a aderir aos Principios do Equador. Hoje € lider em ativos,
depdsitos totais, cambio exportacdo, carteira de crédito, base de correntistas, rede
prépria de atendimento no pais, entre outros. (BANCO do Brasil, 2008)

O Banco do Brasil ja tem posicionamento no mercado, bem como seus nichos

bem definidos e atua com grande for¢a onde estd instalada.

6.3.4.2 Missao e valores

Em seu bando de dados, o Banco do Brasil apresenta como missao:



“Ser a solu¢do em servigos e intermediagdo financeira, atender as expectativas de
clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre os funciondrios e a Empresa e contribuir

para o desenvolvimento do Pais”. (BANCO do Brasil, 2008).

O Banco do Brasil deixa claro em seu banco de dados que acredita e desenvolve

seus trabalhos de acordo com seus valores e crencas, que sao:

Etica e transparéncia; Compromisso com o desenvolvimento das comunidades e do
Pais; Responsabilidade socioambiental; Exceléncia e especializacdo no relacionamento
com o cliente; Gestdo participativa, decis@o colegiada e trabalho em equipe; Ascensdo
profissional baseada no mérito; Marca como diferencial competitivo; Conservadorismo
e proatividade na gestdo de riscos e Comprometimento com rentabilidade, eficiéncia e
inovacdo. (BANCO do Brasil, 2008).

Através dessa perspectiva o Banco do Brasil acredita que ao desenvolver esses
itens estd fazendo o seu trabalho da melhor forma a atender a todos que sdo influenciados por

suas atividades.

6.3.4.3 Banco do Brasil S/A e o patrocinio

Através das pesquisas feitas pelo Ministério da Cultura pode-se observar que o
Banco do Brasil investe valores bem consideraveis em Patrocinios. Segundo seu banco de dados,

a relacdo da institui¢do com o patrocinio é de tamanha importancia:

z

Para o Banco do Brasil o patrocinio é uma parceria na qual a empresa colabora na
execu¢do de um projeto visando associar sua marca a ele e obter contrapartidas
tangiveis e intangiveis. Os patrocinios no Banco do Brasil estdo concentrados nas dreas
esportiva, cultural, socioambiental e mercadolégica (Agronegdcios, Alta Renda,
Atacado, Comércio Exterior, Governo, Micro e Pequenas Empresas,
Jovem/Universitdrio e Varejo). O investimento em patrocinios tem como objetivo
aprofundar o relacionamento do Banco com seus clientes efetivos e potenciais e busca
potencializar o reconhecimento da marca BB. O patrocinio, associado as demais agdes
de comunicagdo (propaganda, promog¢do de vendas e assessoria de imprensa) propicia a
interacdo do publico com a marca do Banco por meio da experimentacdo, criando
vinculos duradouros e transferindo valores aos eventos patrocinados e vice-versa.
(BANCO do Brasil, 2008).

Em seu banco de dados a empresa deixa claro também a sua atuagdo em ralacao
ao marketing cultural, onde ‘“relaciona acdes institucionais, de relacionamento, interativas, de
merchandising, de prospec¢do e fidelizacdo dos clientes entre outras atividades” (BANCO do
Brasil, 2008). A empresa também afirma que faz o uso do marketing cultural com estratégia com

o objetivo de:



Promover a instituicio como apoiadora da cultura, comprometida com os anseios da
sociedade; Reforgar o conceito de empresa cidadi e o compromisso com as
comunidades e com o paifs; Agregar valor a marca BB, por meio de transferéncia de
atributos relacionados a cultura; Contribuir no processo de prospecg¢ao e fidelizacio dos
segmentos de clientes priorizados em todos os mercados atendidos pelo Banco; Ser
instrumento na consolidacdo da estratégia do Banco junto a mercados priorizados.
(BANCO do Brasil, 2008)

O Banco do Brasil deixa claro que o apoio a projetos é uma estratégia adotada e
afirmam que sua contribui¢do para o desenvolvimento sustentdvel do esporte e da cultura sdo

reconhecidos pela critica e publico.

6.3.4.4 Métodos de avaliaciao dos projetos

Os projetos que sdo patrocinados pelo Banco do Brasil passam por um processo
de avaliacdo antes de ser ou ndo aprovado. Segundo seu banco de dados no site, o método de

avaliacdo ¢ feito da seguinte forma:

A andlise dos projetos de patrocinio € realizada por um corpo multidisciplinar formado
por funciondrios do Banco do Brasil, envolvendo profissionais das dreas de
comunicagdo e de negdcios, além de equipe técnica especializada em projetos culturais,
esportivos e socioambientais. Essa andlise ocorre apds o periodo de inscricdes (maio a
julho). A divulgacao dos projetos pré-selecionados ocorre em novembro. Inicia-se entdo
a fase de habilitacdo junto a Lei 8.666/93 (documentos e certiddes negativas) e
negociacdo dos patrocinios (valores e contrapartidas). Os projetos selecionados passam
a compor o Plano Anual de Comunicacido do Banco do Brasil para o ano seguinte. O
Plano Anual de Comunicacdo é submetido ainda a Secretaria de Comunicacdo da
Presidéncia da Republica — SECOM, 6rgdo que aprova a execucdo de todas as acdes de
comunicagdo das estatais. (BANCO do Brasil, 2008)

E muito importante que os projetos sejam avaliados antes, para se certificar de que

nao ocorram problemas futuros para a instituigao.

6.3.4.5 Projetos patrocinados pelo Banco do Brasil S/A

Segundo pesquisa da revista Marketing Cultural, o Banco do Brasil investiu no
ano de 2007 em 141 projetos. Segue abaixo os projetos patrocinados pelo Banco do Brasil que

receberam maior valor de investimento, segundo a pesquisa.

Exposicao Jardim do Poder — RJ: Sobre o projeto:A mostra é sobre a origem de
Brasilia, a partir do paisagismo do paldcio de Versalhes, usado por Licio Costa como
referéncia para a urbanizacdo da cidade, e reldne dez obras contemporaneas, que
tematizam contrastes scio-politicos da vida nacional. Entre os artistas estdo Ge Orthof,
Iran do Espirito Santo, Laura Lima, Lia Chaia, Marcelo Cidade, Marepe, Paulo



Bruscky, Sergio Romagnollo, Regina Silveira e o coletivo Chelpa Ferro. Com
realizacdo e patrocinio do Centro Cultural Banco do Brasil, Jardim do Poder tem apoio
do Ministério da Cultura, por intermédio da Lei Rouanet. (CAROLINA Vigna-Maru,
2008)

Barroco/Aleijadinho — RJ: Sobre o projeto:Simbolo da arte barroca brasileira,
Aleijadinho foi escolhido para comemorar os 17 anos do Centro Cultural Banco do
Brasil. A exposi¢do ‘Aleijadinho e seu tempo / Fé, engenho e arte’ trouxe 208 pecas
originais desse estilo que foi trazido ao Brasil pelos colonizadores 100 anos depois de
seu surgimento na Europa, nos séculos XVI e XVII. Sdo estdtuas, objetos sacros,
oratdrios, desenhos, pecas de ouro, além de mapas e fotografias. (G1, 2008)

Mediacio em Arte-Educacio - Educativo CCBB - 2007: Sobre o projeto: Com o
objetivo de analisar, categorizar e ampliar as praticas da Arte/Educa¢do como Mediagdo
entre Arte e Pudblico, examinando as teorias que embasam essas praticas, discutir
Politicas Culturais de museus e centros culturais, avaliar projetos de Arte do ambito
comunitario ou de museus e centros culturais como geradores de idéias para agentes
culturais, educadores comunitdrios e professores/as para ampliar a acdo educacional e
difundir entre professores/as da educacdo formal e ndo-formal as intmeras
possibilidades de integracio com a comunidade através da Arte esse evento
proporcionou uma discussio onde se trabalhou no sentido de difundir o prazer da Arte ,
a Memoéria da Cultura e o respeito pelo Patrimdnio Cultural Nacional. (CANAL
Contemporaneo, 2008)

6.3.4.6 Analise dos dados coletados

A empresa deixa claro em seus dados que é a favor do uso do Marketing Cultural
como estratégia, pois dessa forma ela consegue uma maneira diferenciada de, através de suas
acoes institucionais, poder se relacionar com o publico que deseja atingir. Através dos projetos
que o Banco do Brasil patrocina atualmente ele acredita conseguir atingir as pessoas que deseja,
valorizando sua marca, melhorando cada vez mais a sua imagem frente a toda a sociedade, além
de ajudar a formar novos cidaddos mais conscientes € com mais cultura, “buscamos atingir
objetivos tangiveis e intangiveis, com nossas politicas de patrocinio”. Segundo a pesquisa
divulgada pelo Ministério da Cultura, o Banco do Brasil se classificou como a quarta empresa
que mais investiu e obteve beneficios fiscais da Lei 8313 (Lei Rouanet) no ano de 2007,
provando que além dos valores institucionais que sempre sdo aprimorados e aumentados, a

empresa ainda tem um bom retorno financeiro, em forma de beneficios fiscais.

6.3.5 Banco Bradesco S/A

O Bradesco estd posicionado em quinto lugar dos investidores, na pesquisa feita
pelo Ministério da Cultura, com 35 projetos patrocinados, totalizando um investimento de R$

20.271.329,90 no ano de 2007. Seré apresentado agora o estudo de caso do Banco Bradesco S/A



6.3.5.1 Breve historico

Segundo dados retirados diretamente do site da empresa, o breve histérico do

Banco Bradesco pode ser resumido da forma a seguir:

O Banco Bradesco foi fundado em 1943 como um banco comercial sob o nome de
"Banco Brasileiro de Descontos S.A." Em 1948, iniciaram um periodo de intensa
expansdo, que fez com que a empresa se tornasse o maior banco comercial do setor
privado no Brasil no final da década de 60. A partir dai expandiram as atividades em
todo o pafs durante a década de 70, conquistando mercados brasileiros urbanos e rurais.
Em 1988, incorporaram subsididrias de financiamento imobilidrio, banco de
investimento e financiadora, tornando a empresa um banco miiltiplo, e mudaram a
denominacio para Banco Bradesco S.A. O Bradesco é o maior banco privado e maior
empregador privado do Brasil, com ativos totais de R$ 290,5 bilhdes (dados até 31 de
junho 2007). O valor de mercado do Bradesco atingiu a marca de R$ 109,4 bilhdes em
31 de dezembro de 2007. (BRADESCO, 2008)

6.3.5.2 Missao e valores

O Banco Bradesco apresenta como missao:

[...]Jconsolidar nossa posi¢do como a principal institui¢do financeira privada no mercado
brasileiro, que presta uma gama completa de servicos, aumentando nossa rentabilidade,
maximizando valor para nossos acionistas e gerando um retorno acima da média em
comparagdo com outras institui¢des do setor financeiro brasileiro. (BRADESCO, 2008).

A empresa acredita que com esse ideal ela consegue atingir seus clientes de forma

sincera e transparente.

6.3.5.3.Banco Bradesco S/A e o patrocinio

Além dos seus proprios projetos Organizacdo Bradesco apdia outros projetos em

todo o Pais. Segundo dados fornecidos pela empresa os projetos que o Grupo busca patrocinar

devem beneficiar as populagdes mais carentes e as pessoas das comunidades onde seus produtos

e servicos estdo presentes. “Tais atividades contemplam as dreas de educacdo, meio ambiente,

esportes, inclusao digital, cultura e eventos comunitarios”. (BRADESCO, 2008).

Os dados que demonstraremos abaixo foram retirados do relatério de

sustentabilidade da empresa, no ano de 2007. Segundo o relatério:



O investimento social privado do Bradesco tem como principal objetivo tornar os
programas auto-sustentdveis para que ganhem autonomia e dindmica préprias. Outro
aspecto importante é o fato de que as agdes sdo desenvolvidas de modo a propiciar
impactos positivos na qualidade de vida das pessoas envolvidas, resultado que se dd por
meio de parcerias com fornecedores, 6rgdos governamentais e ONGs. Ainda nesse
relatério, a empresa afirma que em 2007, o valor global investido pelo Bradesco
alcangou R$ 338,9 milhdes, incluindo R$ 75,5 milhdes destinados a doagdes
enquadradas em leis de incentivo (Rouanet, Audiovisual, Esportes e ECA).

(BRADESCO, 2008).

Dados que sdo importantes na nossa pesquisa, ja que destacam os objetivos da

empresa quanto ao programa de patrocinio.

6.3.5.4 Métodos de avaliaciao dos projetos

A empresa ndo disponibiliza em nenhum lugar no seu site qual ¢ o método de
avaliacdo dos projetos patrocinados por ela e ndo houve abertura da empresa em relacdao a

pesquisas feitas por questiondrios propostos pelo grupo.

6.3.5.5 Projetos patrocinados pelo Banco Bradesco S/A

Segundo pesquisa da revista Marketing Cultural, o Banco Bradesco S/A investiu
no ano de 2007 em 35 projetos. A empresa se utiliza, através do projetos patrocinados, dos
beneficios das leis de incentivo. Segue abaixo os projetos patrocinados pelo Banco Bradesco que

receberam maior valor de investimento, segundo a pesquisa:

Sesi Bonecos do Brasil: Sobre o projeto: O projeto Sesi Bonecos do Mundo retne as
verdadeiras reliquias da tradicdo bonequeira e os mais expressivos talentos da
contemporaneidade. Os bonecos sdo os protagonistas da caravana que agora chega ao
Norte do Brasil trazendo as melhores companhias nacionais e proporcionando um
auténtico intercambio cultural entre as diversas regides do Pafs. Mestres
mamulengueiros, grupos de Teatro de Bonecos de todo o Pais. Shows multiculturais.
Cenografia temdtica. Exposicdes, oficinas, feira, performances artisticas e desfiles de
bonecos gigantes. (SESI Bonecos, 2008)

Centros de estudos musicais Tom Jobim: Sobre o projeto:O Centro Tom Jobim é um
grande nucleo cultural e educacional, de formagdo, producdo e difusdo dos repertérios
classico e popular. O Centro Tom Jobim oferece uma perspectiva ampla a criangas e
jovens, que encontram formacio musical completa com alguns dos melhores miisicos
do pais e a oportunidade de aperfeicoamento e profissionalizacdo, inicialmente nos
concertos didaticos, com continuidade na ULM, nos grupos jovens, festivais e com a



possibilidade de no futuro integrar os corpos profissionais. (CENTRO Tom Jobim,
2008)

Orquestra Sinfonica Brasileira R :Sobre o projeto:Assim como a Companhia Vale
do Rio Doce, o Banco Bradesco também patrocina o evento que ja foi citado
anteriormente, cujo objetivo do projeto é: levar a experiéncia da musica sinfonica a
todos os publicos brasileiros. Além disso, os eventos t€m como propésito tornar
Orquestra Sinfonica Brasileira reconhecida nacionalmente, democratizando o acesso a

producdo cultural em prol da educacdo.” (PORTAL da propaganda, 2008).

[S)

6.3.5.6 Analise dos dados coletados

Segundo os dados da pesquisa feita pelo Ministério da Cultura pode se observar
que a empresa investe um valor considerdvel em projetos culturais sob incentivo da Lei Rouanet
pois ela se apresenta em quinto lugar dentre as 1.300 pesquisadas. Mas o que se observa ao tentar
encontrar dados da empresa sobre sua posi¢do quanto aos patrocinios € que ainda falta muita
transparéncia quanto aos seus investimentos. A relacdo com o publico quanto a essa questdao
quase ndo existe, com exce¢do a algumas citacdes a respeito no seu ‘“relatério de
sustentabilidade”. Mas ainda faltam mais detalhes. Claro que a empresa ja estd bem posicionada
no mercado mas € fundamental que haja essa comunicacdo maior com o publico que se deseja
atingir. Em seu site ndo hé detalhes sobre o programa de patrocinio, ndo ha telefone para contato,
nio ha nome de departamento ou responsavel pela andlise de projetos culturais, ndo ha critérios
de politica de patrocinio estabelecidos (ou pelo menos divulgados). Para que o marketing
cultural possa ter um resultado bem claro, € necessdrio que a empresa repasse ao publico tudo o
que € feito por ela para que ele possa reconhecer o seu trabalho perante a sociedade e sem esse

esclarecimento a empresa corre o risco de isso ndo acontecer.



7 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing cultural vem sendo uma prética bastante utilizada ao passar dos anos
no Brasil, tornando-se uma ferramenta nova para as estratégias de marketing das organizagdes.

Através da pesquisa realizada pode-se confirmar que hd um crescimento nos
investimentos feitos em projetos culturais, comprovando que realmente existe um interesse por
parte das organizacdes para com essa estratégia e que elas obtém um retorno, fato esse que leva a
€ssa crescente.

Destaca-se na pesquisa que hd um niimero superior de projetos patrocinados por
pessoas fisicas em relacdo ao nimero de projetos das pessoas juridicas devido ao fato de haver
maior burocratizacdo no processo de envio de projetos e de fiscalizagdo para as organizagdes,
bem como o fato de algumas organizagdes ndo terem patrocinios em sua cultura e também por
falta de conhecimento no que diz respeito aos patrocinios culturais.

Em contrapartida, ao realizar os estudos de caso, constata-se que as organizagoes
que investem em marketing cultural ndo consideram essa burocratizacio como um obstaculo e
tem vinculado sua missdo e valores a esses projetos culturais, criando uma politica cultural da
prépria organizagdo, tomando esse principio como base na escolha dos projetos a serem
patrocinados.

Segundo a pesquisa percebeu-se que ao praticar o marketing cultural, as
organizacdes selecionam os projetos de acordo com os retornos que esses podem oferecer.
Visam na sua maioria ter uma fixa¢do da sua marca em relagdo aos nichos que pretende atingir
através do projeto, além dos retornos fiscais que sdo oferecidos pela Lei Rouanet. Entende-se
também que h4d um interesse por parte das organiza¢des em relagdo a preservacdo da cultura,
bem como a preocupagdo em formar novos cidadaos, novas platéias, formar uma sociedade mais
critica e mais patriota em relacdo a propria cultura, fazendo com que o incentivo seja algo a mais
do que um simples patrocinio.

Com relacdo a Lei 8313 de 1991 (Lei Rouanet) ficou demonstrado que a pessoa fisica
tem beneficios fiscais de 80% com a doacdo e 60 % com patrocinio, do Imposto de Renda; ja as
organizacdes tem seu percentual de beneficios fiscais de 40% com doag¢do e 30% com
patrocinio, retirados do lucro real e podem ser jogados como despesa operacional. Tal lei foi
criada para suprir uma deficiéncia do governo que deveria ser responsdvel por fornecer os
incentivos culturais e ndo o faz.

Um fator limitativo no encontrado no presente trabalho é o fato de haver
pouquissimos trabalhos académicos, livros, revistas e outros artigos sobre o tema. Vale ressaltar

também que na presente pesquisa ndo houve acessibilidade a dados primdrios por meio de



questiondrios e entrevistas por parte das organizacdes pesquisadas. Por se tratar dos dados terem
sido coletados de forma secunddria o grupo ndo possui controle sobre os mesmos, ja que sdo de
responsabilidade das organizacdes, a partir disso, afirma-se que ainda hd uma falta de

transparéncia na pratica do marketing cultural nessas organizagdes.

De acordo com a pesquisa pode-se afirmar que as grandes organizacdes dao preferéncia
a associar a sua marca a eventos de grande porte. A partir disso, € valido afirmar que hd uma
caréncia em relacdo a projetos menores e que sao feitos fora dos grandes centros do Brasil, que
ha uma lacuna a ser preenchida com incentivos, onde se encaixa, por exemplo, a regidao de
Presidente Prudente.

Observando o fato do Marketing Cultural ser uma estratégia que vem dando resultado, o
grupo vé nessa caréncia uma oportunidade, ndo apenas para as empresas de grande porte mas
também para empresas da propria regido. A partir dessa oportunidade pode-se sugerir para
trabalhos futuros a pesquisa de empresas que podem ser patrocinadoras em potencial, fazer um
levantamento de projetos que se adequam nesta pratica e até mesmo verificar a viabilizacdo da
criacdo de uma empresa especializada, para servir de intermedidrio.

A estratégia de Marketing Cultural quando bem utilizada estabelece uma relagdo com a
teoria do Equilibrio de Nash, onde todas as partes sdo beneficiadas, ou seja, o famoso “ganha-
ganha”. No Marketing Cultural ganha a empresa, ganha o produtor cultural e ganha a sociedade e

regido que € beneficiada com o projeto.
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ANEXOS ANEXO A

Presidéncia da Republica
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 d& outras providéncias.

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

Art. 1° Fica instituido o Programa Nacional de Apoio a Cultura (Pronac), com
a

finalidade de captar e canalizar recursos para o setor de modo a:

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

IT -promover e estimular a regionalizacdo da producgdo cultural e artistica
brasileira, com valorizacdo de recursos humanos e conteudos locais;

IIT -apoiar, valorizar e difundir o conjunto das manifestacgdes culturais e
seus

respectivos criadores;

IV -proteger as expressodes 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 o0s bens materiais e imateriais do patrimdénio cultural e
histérico brasileiro;

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

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

IX - priorizar o produto cultural origindrio do Pais.

Art. 2° O Pronac serd implementado através dos seguintes mecanismos:
I - Fundo Nacional da Cultura (FNC);

II - Fundos de Investimento Cultural e Artistico (Ficart);
IIT - Incentivo a projetos culturais.
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§ lo Os incentivos criados por esta Lei somente serdo concedidos a projetos
culturais cuja exibicgdo, utilizagdo e circulacgdo dos bens culturais deles
resultantes sejam abertas, sem distingdo, a qualquer pessoa, se gratuitas, e
a publico pagante, se cobrado ingresso. (Renumerado do pardgrafo unico pela
Lei n° 11.646, de 2008)

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

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

I - incentivo a formacdo artistica e cultural, mediante:



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

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

c) instalacdo e manutencgdo de cursos de caradter cultural ou artistico,
destinados a formacdo, especializacdo e aperfeicoamento de pessoal da &rea da
cultura, em estabelecimentos de ensino sem fins lucrativos;

IT - fomento a produgdo cultural e artistica, mediante:
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a) producdo de discos, videos, obras cinematograficas de curta e média
metragem e filmes documentais, preservacdo do acervo cinematografico bem
assim de outras obras de reproducdo videofonogradfica de cardter cultural;
(Redacdo dada pela Medida Provisdéria n° 2.228-1, de 2001)

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

c) realizacdo de exposigdes, festivais de arte, espetdculos de artes cénicas,
de musica e de folclore;

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

e) realizacdo de exposigdes, festivais de arte e espetdculos de artes cénicas
ou

congéneres;

IITI - preservacado e difusdo do patriménio artistico, cultural e histérico,
mediante:

a) construcgdo, formagdo, organizag¢do, manutencgdo, ampliagdo e equipamento de
museus, bibliotecas, arquivos e outras organizag¢des culturais, bem como de
suas

colegcdes e acervos;

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

c) restauracdo de obras de artes e bens mdéveis e imdéveis de reconhecido valor
cultural;

d) protecdo do folclore, do artesanato e das tradigdes populares nacionais;
IV - estimulo ao conhecimento dos bens e valores culturais, mediante:

a) distribuic¢éo gratuita e publica de ingressos para espetdculos culturais e
artisticos;

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

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

cultural;

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

a) realizacdo de missdes culturais no pais e no exterior, inclusive através
do

fornecimento de passagens;

b) contratacdo de servigos para elaboragcao de projetos culturais;
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c) agdes ndo previstas nos incisos anteriores e consideradas relevantes pelo
Ministro de Estado da Cultura, consultada a Comissdo Nacional de Apoio a
Cultura. (Redacao dada pela Lei n° 9.874, de 1999)

caPITULO II
Do Fundo Nacional da Cultura (FNC)

Art. 4° Fica ratificado o Fundo de Promog¢do 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 eqliitativa dos recursos a serem
aplicados na execucdo de projetos culturais e artisticos;




ITI —-favorecer a visao interestadual, estimulando projetos que explorem
propostas culturais conjuntas, de enfoque regional;

IIT -apoiar projetos dotados de contetdo cultural que enfatizem o
aperfeicoamento profissional e artistico dos recursos humanos na &rea da
cultura, a criatividade e a diversidade cultural brasileira;

IV -contribuir para a preservacdo e protecdo do patrimdnio cultural e
histdérico brasileiro;

V —-favorecer projetos que atendam as necessidades da produgdo cultural e aos
interesses da coletividade, ai considerados os niveis qualitativos e
quantitativos de atendimentos as demandas culturais existentes, o caréater
multiplicador dos projetos através de seus aspectos sdédcio-culturais e a
priorizagdo de projetos em Areas artisticas

. s . .

e culturais com menos possibilidade de desenvolvimento com recursos prdoprios.
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§ lo O FNC serd administrado pelo Ministério da Cultura e gerido por seu
titular, para cumprimento do Programa de Trabalho Anual, segundo os
principios estabelecidos nos arts. lo e 30. (Redacdo dada pela Lei n° 9.874,
de 1999)

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

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

§ 4° Sempre que necessario, as entidades supervisionadas utilizardo peritos
para

andlise e parecer sobre os projetos, permitida a indenizacdo de despesas com
o

deslocamento, quando houver, e respectivos prdé-labore e ajuda de custos,
conforme ficar definido no regulamento.

§ 5° O Secretédrio da Cultura da Presidéncia da Republica designard a unidade
da estrutura basica da SEC/PR que funcionard como secretaria executiva do
FNC.
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§ 60 Os recursos do FNC ndo poderdo ser utilizados para despesas de
manutencdo administrativa do Ministério da Cultura, exceto para a aquisicéo
ou locacdo de equipamentos e bens necessdrios ao cumprimento das finalidades
do Fundo. (Redacao dada pela Lei n° 9.874, de 1999)

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

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

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

I - recursos do Tesouro Nacional;

ITI - doagdes, nos termos da legislacgado vigente;

IIT - legados;

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

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



VI —-devolucgdo 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 arrecadacg¢ao dos Fundos de Investimentos Regionais, a que
se refere a Lei n® 8.167, de 16 de janeiro de 1991, obedecida na aplicacao a
respectiva origem geogrédfica regional
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VIII -Trés por cento da arrecadacgdo bruta dos concursos de progndsticos e
loterias federais e similares cuja realizacgdo estiver sujeita a autorizacgéao
federal, deduzindo-se este valor do montante destinados aos prémios; (Redacgédo
dada pela Lei n° 9.999, de 2000)

IX -reembolso das operacgdes de empréstimo realizadas através do fundo, a
titulo de financiamento reembolsédvel, observados critérios de remuneracao
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 érgdos estrangeiros,
unicamente mediante doag¢des, 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 financiard até oitenta por cento do custo total de cada
projeto, mediante comprovagdo, por parte do proponente, ainda que pessoa
juridica de direito publico, da circunsténcia de dispor do montante
remanescente ou estar habilitado a obtencdo do respectivo financiamento,
através de outra fonte devidamente identificada, exceto quanto aos recursos
com destinagdo especificada na origem.

§ 1° (Vetado)

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

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

CAPITULO III
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 comunhdo de recursos destinados a aplicacdo em projetos
culturais e artisticos.

0]

14

0]

J
fal.\
X

ey 3
E= T
=TT RT

[ R e <=t

Art. 90 S&o0 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: (Redagdo 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 reproducgdo fonovideograficas;

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

III —-a edicgdo comercial de obras relativas as ciéncias, as letras e as artes,
bem como de obras de referéncia e outras de cunho cultural;

IV -construgao, restauragao, reparagao ou equipamento de salas e outros
ambientes destinados a atividades com objetivos culturais, de propriedade de
entidades com fins lucrativos;
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V —-outras atividades comerciais ou industriais, de interesse cultural, assim

consideradas pelo Ministério da Cultura. (Redacgdo dada pela Lei n° 9.874, de
1999)

Art. 10. Compete a Comiss&o de Valores Mobilidrios, ouvida a SEC/PR,
disciplinar a constituigdo, o funcionamento e a administrac¢do 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 —nédo poderd exercer qualquer direito real sobre os bens e direitos
integrantes do patriménio do fundo;

IT —-nado responde pessoalmente por qualquer obrigagao legal ou contratual,
relativamente aos empreendimentos do fundo ou da instituigdo administradora,
salvo quanto a obrigacdo de pagamento do valor integral das quotas
subscritas.

Art. 13. A instituicdo administradora de Ficart compete:

I - representd-lo ativa e passivamente, judicial e extrajudicialmente;
ITI -responder pessoalmente pela evicgado de direito, na eventualidade da
liguidacgéo deste.

Art. 14. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos pelos Ficart ficam
isentos do imposto sobre operacgdes 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 uUnico. 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 deverao ser computados na declaragdo anual
de rendimentos.

Art. 16. Os ganhos de capital auferidos por pessoas fisicas ou Jjuridicas néo
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 alienagdo ou resgate de quotas de fundos mutuos de
acoes.

§ 1° Considera-se ganho de capital a diferenga positiva entre o valor de
cessdo ou resgate da quota e o custo médio atualizado da aplicacéo,
observadas as datas de aplicagdao, resgate ou cessao, nos termos da legislacao
pertinente.

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

§ 3° O imposto serd pago até o Ultimo dia util da primeira quinzena do més
subseqgiiente 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 tributac&o pelo imposto sobre a
renda, nos termos da legislacdo aplicdvel a esta classe de contribuintes.

Art. 17. O tratamento fiscal previsto nos artigos precedentes somente incide
sobre os rendimentos decorrentes de aplicagdes em Ficart que atendam a todos



0s requisitos previstos na presente lei e na respectiva regulamentagao a ser
baixada pela Comiss&o de Valores Mobiliarios.

Pardgrafo Unico. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos por Ficart, que
deixem de atender aos requisitos especificos desse tipo de fundo, sujeitar-
se—-&0 a tributacdo prevista no artigo 43 da Lei n°® 7.713, de 22 de dezembro
de 1988.

CAPITULO IV
Do Incentivo a Projetos Culturais
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Art. 18. Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Uniao
facultard as pessoas fisicas ou juridicas a opcdo pela aplicacgdo 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 contribuic¢cdes ao FNC, nos
termos do art. 50, inciso II, desta Lei, desde que os projetos atendam aos
critérios estabelecidos no art. lo desta Lei. (Redacdo dada pela Lei n°
9.874, de 1999)

§ lo Os contribuintes poderdo deduzir do imposto de renda devido as quantias
efetivamente despendidas nos projetos elencados no § 30, previamente
aprovados pelo Ministério da Cultura, nos limites e nas condigdes
estabelecidos na legislacdo 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)

§ 20 As pessoas juridicas tributadas com base no lucro real ndo poderéao
deduzir o valor da doacdo ou do patrocinio referido no pardgrafo anterior

. . .
como despesa operacional. (Incluido pela Lei n° 9.874, de 1999)
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§ 30 As doagdes e os patrocinios na produgdo cultural, a que se refere o §
lo, atenderédo exclusivamente aos seguintes segmentos: (Redacao dada pela
Medida Provisdria n° 2.228-1, de 2001)

a) artes cénicas; (Redagdo dada pela Medida Provisdéria n° 2.228-1, de 2001)
b) livros de valor artistico, literdrio ou humanistico; (Redagdo dada pela
Medida Provisdria n° 2.228-1, de 2001)

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

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

e) doacgdes de acervos para bibliotecas publicas, museus, arquivos publicos e
cinematecas, bem como treinamento de pessoal e aquisicgdo de equipamentos para
a manutencdo desses acervos; (Redacdo dada pela Medida Provisdéria n° 2.228-1,
de 2001)

f) produgdo de obras cinematogrdficas e videofonogrdficas de curta e média
metragem e preservacdo e difusd&o do acervo audiovisual; e (Incluida pela
Medida Provisdéria n° 2.228-1, de 2001)




g) preservacdo do patrimbébnio cultural material e imaterial. (Incluida pela
Medida Provisdria n° 2.228-1, de 2001)

h) construgdo e manutencdo de salas de cinema e teatro, que poderadao funcionar
também como centros culturais comunitdrios, em Municipios com menos de
100.000 (cem mil) habitantes. (Incluido pela Lei n° 11.646, de 2008)
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Art. 19. Os projetos culturais previstos nesta Leli serdao apresentados ao

Ministério da Cultura, ou a quem este delegar atribuig¢do, acompanhados do
orgcamento analitico, para aprovagdo de seu enquadramento nos objetivos do
PRONAC. (Redacao dada pela Lei n° 9.874, de 1999)

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

§ 20 Da notificagdo a que se refere o pardgrafo anterior, caberd pedido de
reconsideragdao ao Ministro de Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de
sessenta dias. (Redacado dada pela Lei n° 9.874, de 1999)

§ 3° (Vetado)

§ 4° (Vetado)

§ 5° (Vetado)

§ 6° A aprovacgdo somente terd eficdcia apds publicagdo de ato oficial
contendo o titulo do projeto aprovado e a instituicdo por ele responsavel, o
valor autorizado para obtencdo de doacdo ou patrocinio e o prazo de validade
da autorizacéo.

& 70 N QOO /DD el 3 o~ 4 I R + A 290 A fatszaras » et N =

S ot Pr—ptuorreoraoangarmeRte;—at S £ ¥FeIr¥roy RORtaft S
recrasa PR doa red e D N L S | ONTC P SN diareat
¥ BFrSeS—agto¥rIZaaoS—H reret afte¥rIFor—Ppera N RS —tEEeFMmeS—6 SES5POSt
neot T eod deszridament P [P SN VNS, DN N, PN i S G

rEeStao—H=CF7—=6 Toaomeht S CerIMTiaoaoS—pPporPoeReTrIcIarIo-

§ 70 O Ministério da Cultura publicard anualmente, até 28 de fevereiro, o
montante dos recursos autorizados pelo Ministério da Fazenda para a renuncia
fiscal no exercicio anterior, devidamente discriminados por beneficiéario.
(Redacao dada pela Lei n° 9.874,de 1999)

§ 8o Para a aprovacao dos projetos serd observado o principio da nao-
concentracdo 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 renuncia fiscal. (Incluido
pela Lei n° 9.874, 1999)

Art. 20. Os projetos aprovados na forma do artigo anterior serdao, durante sua
execugdo, acompanhados e avaliados pela SEC/PR ou por quem receber a
delegacédo destas atribuigdes.

§ 1° A SEC/PR, apds o término da execugdo dos projetos previstos neste
artigo, deverd, no prazo de seis meses, fazer uma avaliacdo final da
aplicagao correta dos recursos recebidos, podendo inabilitar seus
responsdveis pelo prazo de até trés anos.
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§ 20 Da decisdo a que se refere o parédgrafo anterior, caberd pedido de
reconsideragdao ao Ministro de Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de
sessenta dias. (Redagdo 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 ReplUblica andlise relativa a avaliacdo de que trata
este artigo.

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



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

Art. 23. Para os fins desta lei, considera-se:

I - (Vetado)

IT - 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 imdével do seu
patriménio, sem a transferéncia de dominio, para a realizacdo, por outra
pessoa fisica ou juridica de atividade cultural com ou sem finalidade
lucrativa prevista no art. 3° desta lei.

§ lo Constitui infragdo a esta Lei o recebimento pelo patrocinador, de
qualquer

vantagem financeira ou material em decorréncia do patrocinio que efetuar.

§ 20 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 -distribuic¢des gratuitas de ingressos para eventos de cardter artistico-
cultural por pessoa juridica a seus empregados e dependentes legais;

IT -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
disposigdes:

a) preliminar definigdo, pelo Instituto Brasileiro do Patrimbébnio Cultural -
IBPC, das normas e critérios técnicos gque deverdo reger o0s projetos e
orcamentos de que trata este inciso;

b) aprovacédo prévia, pelo IBPC, dos projetos e respectivos orgamentos de
execucgao das obras;

c) posterior certificacgdo, pelo referido 6rgdo, das despesas efetivamente
realizadas e das circunsténcias 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, o0s processos
de preservacdo e protecdo do patrimbénio cultural brasileiro, e os estudos e
métodos de interpretacdo da realidade cultural, bem como contribuir para
propiciar meios, a populacgcdo em geral, que permitam o conhecimento dos bens
de valores artisticos e culturais, compreendendo, entre outros, os seguintes
segmentos:

I - teatro, danca, circo, oépera, mimica e congéneres;

IT - producgédo cinematografica, videogréafica, fotogradfica, discogréafica e
congéneres;

III - literatura, inclusive obras de referéncia;

IV - masica;

V - artes plésticas, artes gréaficas, gravuras, cartazes, filatelia e outras
congéneres;

VI - folclore e artesanato;

VII -patrimdénio cultural, inclusive histdérico, arquitetdnico, arqueoldgico,
bibliotecas, museus, arquivos e demais acervos;
VIII - humanidades; e

IX - radio e televisao, educativas e culturais, de carater nao-comercial.
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Pardgrafo Unico. Os projetos culturais relacionados com os segmentos do
inciso II deste artigo deverdo beneficiar exclusivamente as produgdes
independentes, bem como as produg¢gdes culturais-—-educativas de cardter nao
comercial, realizadas por empresas de radio e televisdo. (Redagdo 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 II
da Lei n° 9.532 de, 1997)

I —no caso das pessoas fisicas, oitenta por cento das doacdes 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.

§ lo A pessoa juridica tributada com base no lucro real poderd abater as
doacdes e patrocinios como despesa operacional.

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

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

§ 40 (VETADO)

§ 50 O Poder Executivo estabelecerd mecanismo de preservagdo do valor real
das contribuig¢des em favor de projetos culturais, relativamente a este
Capitulo.

Art. 27. A doacgdo ou o patrocinio ndo poderd ser efetuada a pessoa ou
instituig¢do vinculada ao agente.

§ lo Consideram-se vinculados ao doador ou patrocinador:

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

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

c) outra pessoa juridica da qual o doador ou patrocinador seja soécio.
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§ 20 Né&o se consideram vinculadas as instituigdes culturais sem fins
lucrativos, criadas pelo doador ou patrocinador, desde que devidamente
constituidas e em funcionamento, na forma da legislacdo em vigor. (Redacgédo
dada pela Lei n° 9.874, de 1999)

Art. 28. Nenhuma aplicacdo dos recursos previstos nesta Lei poderd ser feita
S

através de qualgquer tipo de intermediacéo.
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Pardgrafo Unico. A contratagdo de servigos necessarios a elaboracdo de

projetos para a obtencdo de doacdo, patrocinio ou investimento, bem como a
captacdo de recursos ou a sua execugado por pessoa Jjuridica de natureza
cultural, ndo configura a intermediacdo referida neste artigo. (Redagdo dada
pela Lei n° 9.874, de 1999)

Art. 29. Os recursos provenientes de doagdes ou patrocinios deverédo ser
depositados e movimentados, em conta bancédria especifica, em nome do
beneficidrio, e a respectiva prestacdo de contas deverd ser feita nos termos
do regulamento da presente Lei.

Pardgrafo Unico. N&o serdo consideradas, para fins de comprovagado do
incentivo, as contribuicdes em relacgdo as quais nao se observe esta
determinacgao.

Art. 30. As infracgdes aos dispositivos deste capitulo, sem prejuizo das
sancdes penais cabiveis, sujeitardo o doador ou patrocinador ao pagamento do
valor atualizado do Imposto sobre a Renda devido em relacgdo a cada exercicio



financeiro, além das penalidades e demais acréscimos previstos na legislacéo
que rege a espécie.
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§ lo Para os efeitos deste artigo, considera-se solidariamente responsavel
por inadimpléncia ou irregularidade verificada a pessoa fisica ou juridica
propositora do projeto. (Renumerado do pardgrafo Unico pela Lei n° 9.874, de
1999)

§ 20 A existéncia de pendéncias ou irregularidades na execucdo de projetos da
proponente junto ao Ministério da Cultura suspenderd a andlise ou concesséo
de novos incentivos, até a efetiva regularizacgdo. (Incluido pela Lei n°
9.874, de 1999)

§ 30 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)

capiTUuLO V
DAS DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS

Art. 31. Com a finalidade de garantir a participac¢do comunitéria, a
representacdo de artista e criadores no trato oficial dos assuntos da cultura
e a organizacdo nacional sistémica da &rea, o Governo Federal estimularéd a
institucionalizacdo de Conselhos de Cultura no Distrito Federal, nos Estados,
e nos Municipios.

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

I - o Secretdrio da Cultura da Presidéncia da Republica;

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

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

IV - um representante do empresariado brasileiro;

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

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

§ 20 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, seréo
estipulados e definidos pelo regulamento desta Lei.

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

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

IT - de profissionais da &rea do patrimbénio cultural;

IIT - de estudiosos e autores na interpretacdo critica da cultura nacional,

através de ensaios, estudos e pesquisas.

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

Art. 35. Os recursos destinados ao entdao Fundo de Promog¢ao Cultural, nos
termos do art. lo, § 60, da Lei no 7.505, de 2 de julho de 1986, serao
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 atribuig¢des especificas,



fiscalizard a efetiva execucgdo desta Lei, no que se refere a aplicacédo de
incentivos fiscais nela previstos.

Art. 37. O Poder Executivo a fim de atender o disposto no art. 26, § 2o,
desta Lei, adequando-o as disposicgdes da Lei de Diretrizes Orcgamentéarias,
enviard, no prazo de 30 dias, Mensagem ao Congresso Nacional, estabelecendo o
total da renuncia fiscal e correspondente cancelamento de despesas
orgamentdrias.

Art. 38. Na hipdétese de dolo, fraude ou simulacdo, 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 discriminacdo de natureza
politica que atente contra a liberdade de expressido, de atividade intelectual
e artistica, de consciéncia ou crenga, no andamento dos projetos a que se
refere esta Lei.

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

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

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

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

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

Art. 43. Revogam-se as disposic¢des em contrario.

Brasilia, 23 de dezembro de 1991; 170° da Independéncia e 103° da Republica.
FERNANDO COLLOR
Jarbas Passarinho

Este texto ndo substitui o publicado no D.0.U. de 24.12.1991
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SOLICITACAO DE APOIO A PROJETOS

MECANISMO DE APOIO

X MECENATO

1. IDENTIFICACAO DO PROJETO

Titulo:
Area(*): Segmento(*)
Modalidade(*): Enderego na Internet:

EO projeto refere-se a Cultura Negra

DPatriménio Histérico tombado pelo IPHAN

I:IA iniciativa de realizagdo é no exterior do pais

Localidade:

2. IDENTIFICAGCAO DO PROPONENTE

l:l De Direito Publico

Esfera administrativa EFederal DEstaduaI |:|Municipa1
P
E . X0, ; ;
p Administragao: |:|D|reta DIndlreta
S
o EDe direito privado sem fins lucrativos de natureza cultural
A
EDe direito privado com fins lucrativos de natureza cultural

J
u Entidade: |CNPJ:
? Endereco:
p [Municipio: UF: CEP:
(I: Telefone: () ‘Fax:( ) Endereco Eletronico(E-mail):
A [Dirigente: C.P.F

IC.I Orgdo Expedidor: Cargo:

Matricula: Fungdo:

Endereco residencial:

Cidade: UF: CEP:
P Nome: C.P.F
E
s 7
g C.I Orgdo Expedidor Enderego:
A
. Cidade: UF: CEP:
i
f Telefone: () Fax:( ) Endereco Eletrénico(E-mail):
C
A

AGENCIA DO BANCO DO BRASIL DE SUA PREFERENCIA

Nome

n.°

(*) Ver tabelas I e II de Areas e Segmentos e Modalidades do Manual de Instrugdes do Mecenato




3.0BJETIVOS Indique os objetivos do projeto, isto é, o que deseja realizar, inclusive seus resultados

4.JUSTIFICATIVA Informe porque propds o projeto




5.ESTRATEGIAS DE ACAO (MEMORIAL DESCRITIVO) Enumere e descreva as atividades necesséarias para atingir o(s)

objetivo(s) desejado(s) e explique como pretende desenvolvé-las .

6 . REALIZACAO DO PROJETO

[Tiragem: do produto cultural como CD, ,revistas, jornais, videos, etc.

Plano de distribuigdo do produto cultural

Periodo de execugdo (n.° de dias

necessarios para realizagdo)

Duragdo em minutos
(quando for produgdo audiovisual)

Datas:

Inicio / / Término / /

Estimativa de publico alvo:

(camadas da populagdo/ quantos / faixa etaria)

N.© do ato de tombamento e data

(quando o bem for tombado)




7. Orcamento fisico-financeiro - detalhe aqui os itens de despesa necessarios a execucéo do projeto, dando as especificacdes técnicas necessarias

1- . Prazo de duragao
i 3- . 5- Quantidade 6- Valor 7- Total da
etapas/ 2- Descrigao das etapas/fases Quantidade 4- Unidade de unidades Unitario linha 8- Total 9’-_ 19- .
fases Inicio | Término
numere Indique a Indique a unidade Indique a Indique o coluna 3 Indique a
as quantidade de medida de quantidade de preco de cada X soma dos Previsio de inicio e
etapas/ Indique o item ou servigo que serd contratado/utilizado de cada item cada item da unidade de unidade de coluna 5 totais da P
X . término da fase
fases da coluna 2 coluna 3 medida descrita despesa X coluna 7
na coluna 4 coluna 6
1 PRE-PRODUGCAO/PREPARAGAO
TOTAL DE PRE-PRODUCAO/PREPARAGCAO
2 PRODUCAO/EXECUCAO

TOTAL DE PRODUCAO/EXECUCAO




DIVULGAGCAO/COMERCIALIZACAO

TOTAL DE DIVULGAGCAO/COMERCIALIZACAO

CUSTOS ADMINISTRATIVOS

TOTAL DE CUSTOS ADMINISTRATIVOS

IMPOSTOS/RECOLHIMENTOS

TOTAL DE IMPO

STOS/RECOLHIMENTOS

ELABORAGAO/AGENCIAMENTO

TOTAL DE ELABORAGAO E AGENCIAMENTO

TOTAL DO PROJETO (somatorio de 1 a 6)




8. RESUMO DAS FONTES DE FINANCIAMENTO

FONTES

VALOR (R$)

Mecenato (Lei 8.313/91)

IAudiovisual (Leio 8.685/93)

Recursos Orgamentdrios (Inclusive FNC)

Leis estaduais de incentivo

Leis municipais de incentivo

Outras fontes(inclusive contrapartida

TOTAL

9 . RESUMO GERAL DO ORCAMENTO (Preencher de acordo com o que foi descrito nas planilhas)

ATIVIDADE [DESCRIGCAO DAS ATIVIDADES CUSTO POR ATIVIDADE

1

PRE-PRODUCAO/PREPARACAO

PRODUCAO/EXECUCAO

DIVULGAGCAO/COMERCIALIZAGAO

CUSTOS ADMINISTRATIVOS

IMPOSTOS /SEGUROS

2
3
4
5
6

ELABORAGAO/AGENCIAMENTO

VALOR DO PROJETO:(R$)

10 . DECLARACOES OBRIGATORIAS

O=->»2Z2mom=

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

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

caso o apoio se concretize, a movimentagdo dos recursos somente podera ocorrer quando a captagdo
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
pegas 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 ndo cumprimento deste dispositivo implicara minha inadimpléncia
junto ao PRONAC, por um periodo de 12 meses;

estou ciente de que devo estar quites com a Unido, inclusive com as contribuicdes 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 inexatiddo nas declaragdes 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.

11 . TERMO DE RESPONSABILIDADE

»nwQoUo= P»REPS
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Estou ciente que sdo de minha inteira responsabilidade as informagdes contidas no presente
formuldrio relativo ao meu projeto cultural, e que ao apresenta-lo este deve ser acompanhado dos
documentos basicos e dos especificos de cada area, sem os quais a analise e a tramitagdo do projeto
ficardo prejudicadas por minha exclusiva responsabilidade.

Local/data: / /

Nome do proponente:

/Assinatura do Proponente:




MINISTERIO
DA CULTURA

PLANO BASICO DE DIVULGACAO
Comprometo-me a fazer constar a logomarca do Ministério da Cultura em todos os produtos, pecas graficas e de propaganda referentes @ midia e divulgagdo do projeto
supracitado, de acordo com o que determina a Port/MinC/219/97 e conforme abaixo especificado

NOME DO PROJETO:

Peca de Divulgacdao/Veiculof Tamanho/Duracao Formato da Logomarca Posicdao da Logomarca
(indique a pega grafica ou veiculo de | (indique as dimensdes da pega (indique o formato da logomarca que sera (indique o local onde sera inserida a Logomarca do
comunicacgdo utilizada para grafica ou a duragdo no caso de utilizada de acordo com o Manual De Ministério da Cultura, de acordo com o disposto na
divulgacao) pecgas audiovisuais) Identidade Visual do Ministério da Cultura) Portaria/MinC/219/97)
DATA: IASSINATURA:
/ /




PLANO DE DISTRIBUIGAO DE PRODUTOS CULTURAIS

NOME DO EVENTO/PRODUTO N° de _
Exemplares/ |  DISTRIBUICAO GRATUITA Prego
Ingressos | patrocinador| Outros (*) Venda Venda Normal

Preco

Promocional

Venda Normal

Venda

Promocional

(*) Especifique aqui o publico-alvo a ser beneficiado com a distribuicdao gratuita:

Receita total Prevista(R$)

(venda normal + venda promocional)

Local/Data :

/Assinatura do Proponente




> MODELO DE ACORDO DE COOPERACAO TECNICA
Para projetos que envolvam intervencdo em imoveis de terceiros

(tombados), utilize o modelo a seguir:

ACORDO DE COOPERACAO TECNICA QUE
ENTRE SI CELEBRAM O (Proprietario do
imovel) i E O

(Proponente do projeto de reforma do imovel)

.............................................. , COM VISTAS A
EXECUGAO DE ...coeeevvrrrnnssrrrsnssssmrsnsssssmsssssssssnnnes
Os Acordantes ora denominados de:
I - ACORDANTE (Proprietario do IMOVEL) & ..iuiiiieiiiiiiiiee s e e e
SEAIAAO @ i , inscrito no CNPJ ou CPF no°

.................................. , podendo ser representado neste ato por seu Representante Legal

................................................................................ , residente e domiciliado na rua

...................................................... ,inscrito NO CPF NO Lo
IT - ACORDADO (Proponente do Projeto) : ..ivvvviiiiiiiiiiiii i i e ees , Sociedade Civil
sem Fins Lucrativos, por seu representante legal, Sr. ...coiiiiiiiiiii i ,

resolvem celebrar o presente Acordo de Cooperagdo, que sera regido pelas Clausulas e
condigdes que seguem:

CLAUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO
Constitui-se objeto do presente Acordo de Cooperacao a elaboragdo, captacao e execucgao do
projeto relativo ao Processo de n® .........ccccvvvnininennnn. , PRONAC no ............. , apresentado ao
[ T o TR = g T e F= T @1 o8 L= TRV 1= T [ R

CLAUSULA SEGUNDA - DO IMOVEL
DESCRIGAO, IDENTIFICACAO E LOCALIZACAO

CLAUSULA TERCEIRA - DA APROVACAO DO PROJETO
Neste ato o Proprietario aprova o projeto elaborado pelo presente Acordo e autoriza a sua
apresentacdo ao Ministério da Cultura de acordo com o objeto do presente Acordo. (OBS.:
colocar assinatura do ACORDANTE no projeto a ser apresentado).
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CLAUSULA QUARTA - DAS ATRIBUICOES E RESPONSABILIDADES
As atribuicdes e responsabilidades inerentes ao pleno cumprimento do objeto do presente

Protocolo de Cooperacdo, sdo as seguintes:

I - DO ACORDANTE:

a) Acompanhar a elaboracao do projeto de preservacgao;

b) acompanhar e zelar pela boa aplicagdo dos recursos captados para execucdo do projeto;

c) aprovar e receber as obras de restauracdo e adaptacao realizadas, mediante Termo de
Recebimento de Obra que trata o PRONAC N® ............cueee.

SUBCLAUSULA UNICA. O ACORDANTE fica solidariamente responsavel pelas obrigacSes
estabelecidas neste Termo, ao ACORDADO, observando-se que a obrigacdo imposta ao

ACORDADO, exaure-se com a aprovagao na forma da legislagdo complementar e correlata.

II - DO ACORDADO:

a) Coordenar a elaboracdo e a execucdo dos projetos arquitetbnicos, técnicos e
complementares, e os correspondentes projetos de incentivos fiscais, sempre de comum
acordo com o (Proprietario do IMAVED)......ovivviiiiiiiiii e ;

b) colocar a disposicdo de sua equipe técnica, em especial para a elaboracdo e a execucgdo dos
projetos arquitetonicos, técnicos e fiscais, promovendo, ainda sua aprovagdo pelo Ministério
da Cultura, para fins dos incentivos fiscais instituidos pela Lei n® 8.313, de 23 de dezembro
de 1991, bem como perante os demais 06rgdos responsaveis pela preservacdo do
patrimonio cultural, a Prefeitura Municipal e as concessionarias de servigos publicos desde
ja devidamente autorizacdo pelo proprietario do imével;

c) selecionar e contratar, com aprovacdo prévia do proprietario do imdvel, os consultores
especializados que colaborardo com a equipe propria na elaboracdo e execugdo dos
projetos arquiteténicos, técnicos e complementares, respondendo pelos relatérios de
acompanhamento e pelas correspondentes prestacoes de contas definidas na Lei de
Incentivos Fiscais;

d) administrar e aplicar, sob supervisdo do proprietario do imdvel, os recursos financeiros
provenientes dos incentivos fiscais alocados ao custeio da elaboragdo e a execugdo dos
projetos arquitetonicos, técnicos e complementares, bem como recolher os impostos e
taxas inerentes aos trabalhos que serdo realizados, e prestar contas dos recursos postos

sob sua administracdo conforme definido nas Leis de Incentivos Fiscais.

CLAUSULA QUINTA - DOS BENS REMANESCENTES
Os bens doados, e que em razao deste Acordo tenham sido adquiridos ou produzidos, ficam
automaticamente incorporados ao patriménio, sendo obrigatéria a sua preservacdo pelo

Proprietario.

CLAUSULA SEXTA - DA VIGENCIA

O presente Acordo vigorara até a aprovacdo final da prestagdo de contas.
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CLAUSULA SETIMA - DA ALTERACAO
Qualquer alteracdo no presente Acordo somente serd valida se previamente submetida a

aprovacdo do Ministério da Cultura.

CLAUSULA OITAVA - DO ENQUADRAMENTO LEGAL
O presente Acordo de Cooperacdo Técnica é celebrado com base no paragrafo Unico do artigo
28 da Lei n° 8.313, de 1991.

CLAUSULA NONA - DOS CASOS OMISSOS
Os casos omissos serdo resolvidos de comum acordo entre as partes com anuéncia do Ministério
da Cultura, inclusive aqueles relativos a alteragao das partes Acordantes em face de previsao

legal.

CLAUSULA DECIMA - DO FORO
Fica eleito o Foro da Justica Federal do Distrito Federal para dirimir eventuais questdes judiciais
oriundas da execucdo deste Acordo, que ndo puderem ser resolvidas nos termos da Clausula
Nona renunciando as partes signatarias a qualquer outro, por mais privilegiado que seja.

E assim, por estarem de pleno acordo e ajustados, depois de lido e achado conforme o presente
Acordo, vai a seguir assinado pelos representantes das partes, na presenga das testemunhas

abaixo, dele se extraindo as copias necessdarias de igual teor e forma, para publicacdo e

execugao.
Brasilia, ........ deviiiiiiiiin, de 200....
ACORDANTE ACORDADO
Testemunhas:
12 - NOME:
CPF no
23 - NOME:

CPF no




ANEXO C

CNPJ/CPF Incentivador VI. Incentivado R$

Valor Incentivo

N° Projetos

1 Petréleo Brasileiro S. A — Petrobras R$ 172.253.666,67 634
2 Companhia Vale do Rio Doce R$ 33.114.840,30 35
3 Telecomunicacdes de Sao Paulo S.A R$ 21.915.810,34 32
4 Banco do Brasil S.A R$ 20.539.139,16 141
5 Banco Bradesco S/A R$ 20.271.329,90 35
6 Eletrobras — Centrais Elétricas Brasileiras R$ 14.341.185,48 164
7 Banco Nacional de Desenvolvimento

Econébmomico e Social - BNDES R$ 12.646.501,46 29
8 CSN - Companhia Siderurgica Nacional R$ 11.915.609,77 23
9 Cemig Distribuicao S.A R$ 11.047.480,63 98
10 Bradesco Vida e Previdéncia S/A R$ 10.894.295,00 21

11 FIAT Automéveis S/A R$ 10.313.086,44 18
12 Banco Banestado S.A. R$ 10.163.053,27 4

13 Banco Itau S.A R$ 9.175.446,58 20
14 Telemar Norte Leste S.A R$ 9.175.446,58 27
15 Companhia Siderurgica Paulista S.A — COSIPA | R$ 8.536.986,81 39
16 Usinas Siderurgicas de Minas Gerais S.A

(USIMINAS) R$ 8.511.252,02 57
17 Banco ABN AMRO REAL S/A R$ 7.859.482,87 10
18 Companhia Brasileira de Meios de Pagamento R$ 7.790.511,76 18
19 Gerdau Acos Longos S/A R$ 7.790.511,76 13
20 Souza Cruz S.A R$ 7.790.511,76 48
21 Mineracéo Brasileiras Reunidas S/A — MBR R$ 6.232.555,21 16
22 Companhia de Bebidas das Américas — AMBEV | R$ 6.203.360,00 10
23 Cemig Geracgao e Transmissao S.A R$ 6.144.095,00 53
24 Votorantim Metais Niquel S.A R$ 5.958.361,21 8

25 Eletropaulo Metropolitana Eletricidade de Sao

Paulo S.A. R$ 5.868.990,34 6

26 Redecard S/A R$ 5.486.871,21 20
27 COPESUL - Companhia Petroguimica do Sul R$ 5.464.222,42 21

28 Gerdau Acominas S.A R$ 5.434.611,42 30
29 Banco de Investimentos Credit Suisse (Brasil)

S/A R$ 5.180.000,00 8

30 Itau Previdéncia e Seguros S.A R$ 5.100.000,00 7

13
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ANEXO D
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ANEXO E
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