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RESUMO

O Projeto “Profissionais do Futuro” é um projeto piloto de cunho sdcio-
cultural, que visa arrecadar fundos através de aquisi¢fio quotas de patrocinio por
empresas, e profissionais auténomos. E um projeto que foi buscar o respaldo da Lei
Rouanet, que beneficia os patrocinadores com uma porcentagem de abatimento no
Imposto de Renda. O projeto além de trazer o beneficio da Lei, também traz retorno,
aos patrocinadores, em divulgacio da sua imagem, através de uma campanha de
comunicac¢io dirigida a cargo da entidade beneficiada. Tudo isso para ter como
resultado final, o mercado se beneficiando com profissionais mais capacitados, cursos
de graduagdo e poOs-graduaciio conceituados, materiais e recursos de pesquisa
modernos e atualizados disponibilizados & comunidade académica ¢ comunidade em

geral.
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1- INTRODUCAO.

Investimentos na 4rea socio-cultural vém se tornando uma opg¢do para as
organizacdes que se preocupam com o bem estar e desenvolvimento da sociedade,
além de contribuir para o crescimento econdmico.

As empresas socialmente responsaveis tém tido reconhecimento da populagéo,
revertido em agregacdo de valor & sua imagem, marca e produto.

Hoje em dia ha destaque o investimento no ser humano. Tem-se, de um lado, a
educagio como um bem de consumo, na medida em que ¢ desejada por si propria, ou
considerada recompensadora e intelectualmente estimulante em si mesma. Por outro
lado, a educagfio € claramente considerada um bem de capital ou investimento, na
medida em que as pessoas que a adquirem deriva um fluxo futuro de beneficios.

Os investimentos em educagdo que permitem as pessoas a aquisicdo de
conhecimentos ¢ de capacidades que possuem valor econdmico, combinados com
outros investimentos em capital humano (satde, por exemplo), explicam a grande
superioridade produtiva, observada nos dias de hoje, dos paises desenvolvidos sobre os
demais (Schultz, 1967; Weisbrod, 1973).

A estimativa de taxas de retorno dos investimentos em educacfo € baseada na
observacdo de que os niveis educacionais das pessoas estdo associados positivamente
aos seus rendimentos, € de que rendimentos mais elevados estio diretamente
relacionados aos acréscimos educacionais que as pessoas recebem. Assim, pode-se
visualizar melhor a superioridade produtiva das pessoas treinadas e, por conseguinte,
dos paises desenvolvidos, usando-se o conceito de fungdo de produgéo.

A melhorias no nivel educacional das pessoas causa efeitos positivos os mais
diversos, o que faz com que surjam oportunidades de emprego e/ou melhorias salariais, e
conseqiientemente, elevagdo no nivel de renda da familia.

O ressurgir da ética, calcada na socializagéio do conhecimento por intermédio
da dissemina¢do de informagdes, insere a necessidade de mudancas inadiaveis no
comportamento das organizagGes. Para alguns, isso significa o estabelecimento do
império do conhecimento, no qual o aprimoramento educacional ¢ fator preponderante
para definir o futuro das empresas. Para outros, a corrida no ritmo do tempo real, na

velocidade de processamento, cada vez mais proxima a do raciocinio, ¢ batalha




perdida, pois o que importa ndo é chegar na frente do concorrente, mas sim atender a
critérios de selecdo que sfo unicos e despadronizados.

Porém dentro do mundo das organiza¢des e dos paises mais desenvolvidos,
sabe-se que a educacéo, o conhecimento e a cultura sfo os diferenciais competitivos.

Levando em consideragfio o investimento na melhoria da educagfo, aumento
de nivel cultural e possibilidade de lan¢ar no mercado profissionais mais capacitados,
foi desenvolvido o Projeto Piloto “Profissionais do Futuro”.

Este projeto vem proporcionar as organizagdes e profissionais de Curitiba e
Regido Metropolitana investir em um projeto sécio-cultural, onde ganharfo todos: a
entidade organizadora, os académicos, a sociedade, os profissionais ¢ as empresas.
Estas, de dois lados, com a associagdo de sua imagem a de empresa social e
culturalmente responsavel ¢ com a possibilidade de contratar profissionais mais
capacitados, além de poder usar as ferramentas disponiveis & comunidade para efetuar
reciclagem de seus profissionais. Ao patrocinar um projeto cultural a empresa se
diferencia das demais a partir do momento em que toma para si determinados valores
relativos aquele projeto. Também amplia a forma como se comunica com seu publico
alvo e mostra para a sociedade que nfo esta encastelada em torno da sua lucratividade
e de seus negocios.

As Universidades Federais e Estaduais sfo organizagdes publicas de ensino
que recebem verbas para sua administracio, porém que nfio atendem a todas as
necessidades da administracio da universidade, quanto mais a necessidade de
investimentos nas bibliotecas.

Pensando em como proporcionar melhor qualidade de ensino, pesquisa e
desenvolvimento dos académicos, dos docentes, pesquisadores e sociedade, foi
desenvolvido o Projeto Piloto “ Profissionais do Futuro™.

Este projeto tem como objetivo especifico a atualizagido do acervo técnico e
moderizag¢do da biblioteca do Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas da UFPR, através
de um programa de captacdo de recursos, com cotas de patrocinio e contando com o

apoio fiscal da Lei Rouanet.




Como objetivo geral, avaliar o Projeto Piloto “Profissionais do Futuro” de
captacdo de recursos para implantd-lo, posteriormente, em todas as bibliotecas do
sistema da UFPR e disponibiliza-lo & comunidade de universidades.

O Sistema de Bibliotecas — SIBI da UFPR fornece material técnico aos
académicos e a sociedade em geral. Permite o acesso e uso de seu acervo a toda
comunidade e organizagdes.

Na seqiiéncia do trabalho, para que se tenha uma viséio mais clara e ampla do
marketing social e cultural, como podem ser utilizados em projetos e nas empresas,
véo ser abordados os conceitos de marketing, marketing social e cultural.

Posteriormente, um breve histérico da UFPR, o Projeto “Profissionais do
Futuro”, desde a sua concep¢dio, formatacdo para o envio ao Ministério da Cultura —
MINC, até as ag¢des que deverdo ser tomadas a partir da aprovagdo dos beneficios da
Lei Rouanet pelo Ministério da Cultura, como também a forma com que o projeto vai
ser apresentado as organizagdes.

Todo o Projeto “Profissionais do Futuro” foi desenvolvido em conjunto com a
Diretora do Sistema de Bibliotecas, com o Pré-reitor de Planejamento, Or¢amento e
Finangas, com colaboradores da Universidade Federal do Parand — UFPR e da

FUNPAR - Fundacio da Universidade do Parana, desde fevereiro de 2003.




2 -REVISAO DE LITERATURA .

2.1 - CONCEITOS

2.1.1 — Marketing.

Para um bom direcionamento do trabalho aqui apresentado, faz-se necessaria a
diferenciagdo entre marketing, marketing social e cultural.

Marketing, segundo a American Marketing Association (AMA-1982),
“marketing é o desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo de bens e
servigos do produtor ao consumidor. E o processo de planejamento e execugdo da
criagdo, estabelecimento de prego, promogdo e distribuicdo de idéias, produtos e/ou
servigos, com vistas a criar os intercdmbios que irdo satisfazer as necessidades dos
individuos e organizagdes”. Por sua vez, Drucker (1984) prefere definir o marketing de
um modo mais direto, embora bem mais ampla e pouco clara: “marketing é todo o
empreendimento considerado do ponto-de-vista do consumidor”. Para McCarthy
(1982), “marketing é um processo social que dirige o fluxo dos bens e servigos dos
produtores para os consumidores, de maneira a equilibrar efetivamente a oferta e a
procura, a fim de alcangar os objetivos da sociedade”.

Na defini¢do proposta por Kotler (1980) — um dos mais brilhantes e
conceituados tedricos do marketing, nos Estados Unidos —, “marketing é a andlise, o
planejamento, a implementagdo e o controle de programas e projetos formulados com
o objetivo explicito de propiciar trocas voluntdrias de valores com o mercado—alvo,
com o propdsito de atingir objetivos operacionais concretos”. Assim sendo, para a
elaboragfio e execugdo de um plano de marketing, ha que se levar em consideragdo as
diferentes necessidades, expectativas e desejos dos mercados em que se pretende atuar,
além do uso efetivo das técnicas de estabelecimento de preco, comunicacio e
distribui¢&o, para informar, motivar e servir aos respectivos mercados.

Outras defini¢Ges ainda poderiam ser transcritas — sem, no entanto, acrescentar
novos contetidos ao conceito classico de marketing. Marketing € atuar no mercado,
com toda a sua dindmica e compreendido em suas diversas varidveis inter-

relacionadas umas as outras, segundo Schiavo (1997).



2.1.2 — Marketing Social.

Embora mantenha com o marketing claras relagGes, em termos de técnicas e
metodologias, o marketing social com ele nfo se confunde. Com efeito, uma
abordagem de marketing social nfo se restringe & mera transposi¢do dos métodos e
técnicas do marketing comercial para a drea social. Ela propicia, fundamentalmente,
uma nova forma de “ver e entender” as questdes sociais, dai se originando novos
métodos e estratégias de intervengdo. O marketing social €, na verdade, uma
tecnologia de gestfio do processo de transformagéo social.

A expressdo marketing social surgiu nos Estados Unidos, e foi usada pela
primeira vez por Kotler e Zaltman (1971) — que, na época, estudavam aplicagdes do
marketing que contribuissem para a busca € o encaminhamento de solugdes para as
diversas questdes sociais. Naquele ano, eles publicaram no Journal of Marketing, um
artigo intitulado Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, no qual
conceituaram o marketing social como sendo o processo de “criagdo, implementacgdo e
controle de programas implementados para influenciar a aceitabilidade das idéias
sociais e envolvendo consideragdes relativas ao planejamento de produto, prego,
comunicacgdo, distribui¢do e pesquisa de marketing”.

Segundo eles, quando usaram pela primeira vez a expressio marketing social,
“o termo passou a significar uma tecnologia de administra¢do da mudang¢a social,
associada ao projeto, a implanta¢do e o controle de programas voltados para o
aumento da disposigdo de aceitagdo de uma idéia ou pratica social em um ou mais
grupos adotantes escolhidos como alvos. Recorre a conceitos de segmentag¢do do
mercado, pesquisa de consumidores, desenvolvimento e testes de conceitos de produtos,
comunicagdo direta, facilitagdo, incentivos e teoria da troca, para maximizar as
respostas dos adotantes escolhidos como alvos. A institui¢do patrocinadora busca
concretizar os seus objetivos de mudanga na crenga de que eles contribuirdo para o

interesse dos individuos ou da sociedade”.



Kotler (1971) confere ao marketing social uma “abordagem sistemdtica para
o planejamento de beneficios a serem oferecidos a um publico distinto”.

Nesse mesmo artigo, os dois autores defendiam a tese de que o “marketing
social é um dos novos desenvolvimentos mais promissores, cuja efetiva aplica¢do
espera-se que venha a aumentar a eficdcia dos agentes sociais de mudanga, no sentido
de proporcionarem as transformagdes sociais desejadas”. Pouco depois, em meados
de 1976, Eduardo Roberto publica o livro intitulado Social Marketing: Strategies for
Diffusing the Adoption of Family Planning. Embora tendo como foco a aplicacdo dos
principios e métodos do marketing social aos programas de planejamento familiar, ele
corroborava — em linhas gerais — as idéias de Kotler e Zaltman, sobretudo quanto a
tese de que o marketing social constituia “uma das principais ferramentas para a
promogdo de mudangas de comportamentos, atitudes e prdticas”.

Em 1978, foi publicado no Brasil um outro livro de Kotler, intitulado
Marketing Para Organizagdes Que Ndo Visam Lucros. Nele, o autor procura
demonstrar a importincia de se aplicar, na area social (Terceiro Setor), os principios e
métodos de marketing utilizados pelas empresas que t€m finalidades de lucro.

Também deixa claro que, mesmo na area social, o trabalho de uma
organizacfo deveria comegar e terminar num mesmo ponto focal: o cliente.
Fundamentalmente, é o grau de satisfacdio dos clientes com os servigos utilizados e/ou
com 0s novos comportamentos, atitudes e praticas adotadas que determina o nivel de
eficacia e eficiéncia da organizag8o.

Uma outra conceituagiio — hoje, bastante difundida — foi proposta por Glenn
Wasek (1996), professor da Escola de Po6s-Graduacdio em Satde Piblica da
Universidade de Harvard. Dando énfase aos aspectos operacionais e aos objetivos
programaticos, ele afirma: “marketing social é o emprego do planejamento de
mercado, estratégia, andlise e técnicas gerenciais tradicionais e inovadoras para
garantir o bem-estar do individuo e da sociedade”. E, privilegiando o cliente, ele

conclui: “E um programa publico do ponto de vista do consumidor”.



Uma interpretagfio mais recente identifica o marketing social como sendo uma
metodologia inovadora, capaz de fazer evoluir o modo de lidar com idéias, atitudes,
conceitos, a¢Ges, comportamentos e/ou praticas, visando promover transformagdes
sociais especificas. Para cumprir os seus objetivos, um programa de marketing social
deve atingir uma grande audiéncia em um curto periodo, assegurando tanto as
mudangas comportamentais planejadas quanto a sua continuidade ao longo do tempo
(efetividade). Neste contexto, Schiavo e Fontes (1997) analisaram as diversas
diretrizes de atuag#o e propuseram a seguinte conceituagio:

“Marketing social é a gestdo estratégica do processo de mudanca social a
partir da ado¢do de novos comportamentos, atitudes e prdticas, nos dmbitos
individual e coletivo, orientadas por principios éticos, fundamentados nos direitos
humanos e na eqiiidade social. O termo é empregado para descrever o uso sistemdtico
dos principios e métodos do marketing orientados para promover a aceitagdo de uma
causa ou idéia, que levem um ou mais segmentos populacionais identificados como
publico-alvo a mudangas comportamentais quanto a forma de sentir, perceber, pensar e
agir sobre uma determinada questdo, adotando a respeito novos conceitos e atitudes”.

No marketing social, busca-se posicionar na mente do publico-alvo as
inovagdes sociais que se pretende introduzir, implementando estratégias, criando,
planejando e executando campanhas de comunicagfo, a fim de satisfazer necessidades
e expectativas que ndo estdo sendo atendidas, estabelecendo novos paradigmas de agéo
social. O marketing social propicia, ainda, que sejam criadas, desenvolvidas e
aplicadas novas técnicas de intervengdo social, produzindo e ampliando
conhecimentos e sua efetiva aplicagdo no mercado social.

Josecler Moreira (2003), comenta como a responsabilidade social saltou da
agenda dos tedricos e caiu na pauta da midia. Como a empresa resolve o que ela
impacta, no meio ambiente? Como se relaciona com seus funcionarios? Como apura e
paga seus tributos ao Estado? Como age com a comunidade com que se envolve
territorialmente? Qual a origem da sua matéria-prima? Como lida com a m#o-de-obra

nfo qualificada, infantil e da terceira idade? Como contribui para o desenvolvimento



social e cultural da sociedade. Essas e outras sdo questdes que devem estar na agenda
dos homens de marketing das empresas que pretendem fazer dos negdcios iniciativas
de longo prazo.

Sabe-se que o bom plano de marketing leva em consideracéio todos os piliblicos
e variaveis de um negdcio. Entretanto, quando se fala em diferencial competitivo,
atualmente, alguns especialistas menos cuidadosos, apontam para o desenvolvimento
de ac¢les que agreguem valor social ao produto ou & marca, como uma ag#o estratégica
de Marketing Social. Quando as empresas optam cegamente por aquela alternativa,
agem aleatoriamente, pois desconhecem, verdadeiramente, o significado, o alcance,
assim como os procedimentos para serem socialmente responsaveis.

Logo, ser uma empresa €tica, requer a percepcdo clara da aplicagéio de
conceitos novos que ndo estio no Marketing tradicional, nem no institucional, como
pretendem alguns teéricos. Esses conceitos estdo no Marketing Social, que pode gerar
estratégias proprias ao processo social, e se destinam, no compasso de investimentos
que promovam a adog@io de novos comportamentos, atitudes e praticas por parte da
populagdo, e, ainda, com vistas & aplicagdo de tecnologias sociais que utilizem e
potencializem o capital social existente nas comunidades.

As empresas tém de agir como verdadeiros agentes de mudancgas sociais,
comprometendo-se ndo sé com sua sustentabilidade, mas também com a da sociedade

como um todo.

2.1.3 — Marketing Cultural.

Marketing Cultural é uma ferramenta de comunicagdo que, se aplicada com
critério e seriedade, s6 oferece vantagens para os patrocinadores, artistas, produtores e,
alvo maior, o cidado brasileiro. De 1994 para c4 o numero de empresas que passaram
a investir em cultura aumentou e cada vez mais pessoas ingressam nesse mercado
anualmente.

Ele vem ganhando for¢a no meio empresarial porque apresenta solugSes

relativamente baratas a trés novas exigéncias do mercado:



1) Necessidade de diferenciac@o das marcas;

2) Diversificagdo do mix de comunicagdo das empresas para melhor atingir

seu publico;

3) Necessidade das empresas se posicionarem como socialmente

responsaveis.

Ao patrocinar um projeto cultural a empresa se diferencia das demais a partir
do momento em que toma para si determinados valores relativos aquele projeto.
Também amplia a forma como se comunica com seu publico alvo e mostra para a
sociedade que ndo estd encastelada em torno da sua lucratividade e de seus negdcios.

A partir do momento em que uma empresa empreende uma acfo de marketing
usando como ferramenta a cultura, ela estd fazendo marketing cultural. Nem sempre o
patrocinio vem em forma de dinheiro vivo - pode ser uma permuta por passagens areas
(companhias aéreas), estadia (hotéis e pousadas), refei¢des (restaurantes). Importante €
que a acfio de marketing deve se encaixar perfeitamente ao perfil da empresa, ao
publico alvo e ao objetivo buscado. Sem equalizar esses trés quesitos (ptliblico alvo,
identidade, objetivos) fica dificil garantir a eficicia da agéo.

E importante frisar que marketing cultural pode (e deve) vir associado a outras
acOes de marketing, o que vem ocorrer neste Projeto “Profissionais do Futuro”.

Inicialmente as empresas comegaram a investir em marketing cultural porque,
devido as leis de incentivo, financeiramente era um bom negodcio. Depois, elas
compreenderam que essas a¢des de marketing solidificavam a imagem institucional da
empresa € davam visibilidade para a marca.

O investimento em cultura pode ser visto como uma oportunidade para as
empresas participarem do processo de incremento e manutencéo dos valores culturais
da sociedade e, principalmente, a possibilidade de construir uma imagem forte e bem
posicionada para o consumidor, garantindo a curto, médio e longo prazo sua
perpetuagdio. Nesse aspecto, o marketing cultural trabalha a imagem da empresa, por

meio da marca, de forma consciente € inconsciente.



Sabendo disto, o Projeto “Profissionais do Futuro" uniu o marketing social
com o cultural como ferramentas para incrementar o projeto de captagio de recursos

para a modernizagio da biblioteca.
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pois cada momento, cada dificuldade, exigia uma postura diferente, corajosa. Assim,
com luta, a UFPR chegou até os nossos dias.

Em 2003, a Institui¢do oferta no seu Concurso Vestibular 55 opg¢des de cursos
de graduagfio. Mantém 53 especializagGes, 31 mestrados e 14 doutorados. Para melhor
administracdo a UFPR foi dividida em seis pré-reitorias e nove setores. A diregéo
geral da UFPR fica a cargo de conselhos superiores.

Seus cursos sempre estdio dentre os mais conceituados do pais.

A UFPR ¢ autarquia de regime especial com autonomia administrativa,
financeira, didatica e disciplinar, mantida pela Unido Federal nos termos da Lei n°
1.254, de 04 de dezembro de 1950.

A Comunidade universitdria dispde de varias unidades, que estdo embutidas
no organograma da Instituicio. E o caso da Livraria, da Editora, do Museu de
Arqueologia ¢ Etnologia, do Centro de Estudos do Mar, dos Restaurantes
Universitarios, da Casa da Estudante Universitaria de Curitiba, do Centro de
Computagdo Eletronica, da Prefeitura Universitaria, da Imprensa Universitaria, dos
Grupos Artisticos e das Bibliotecas.

Esta ¢ uma universidade de todos os paranaenses, fazendo intercdmbio efetivo
com outras instituigdes do estado, especialmente as Universidades Estaduais. O
ensino, pesquisa € extensdio sdo indissocidveis, por isso estende a mfo as nossas co-

irmds, as Universidades Estaduais.
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Como apoio administrativo, a Universidade possui uma fundagfo, denominada
Fundac¢do da Universidade Federal do Parané para o Progresso da Ciéncia, Tecnologia
eCultura-FUNPAR.

Através da Fundacgdo, diversas atividades sdo desenvolvidas, entre elas, pesquisas ¢
estagios, em parceria com empresas nacionais ¢ multinacionais. A FUNPAR mantém
ainda convénios de cooperagdo técnico-cientifica com universidades de varios paises,
de de

Com a finalidade de desburocratizar e agilizar a realizacdo de convénios,

com programas intercambio docentes e alunos.
pesquisas € projetos cientificos e de extensdo, foi criada a Fundagio de Pesquisas
Florestais do Parana - FUPEF. A FUPEF realiza Semindrios ¢ Simpdsios nacionais e
internacionais, além de cursos de atualizagdo em diversas areas, tendo tido absoluto
sucesso. Destacam-se grandes projetos de &mbito nacional e internacional, como os de
Mocambique - Africa, e presentemente os mantidos com as Universidades da Florida e

Havai - EUA.

GESTAO 2002-2006

Magnifico Reitor

Prof. Dr. Carlos Augusto Moreira Junior

Vice-Reitor

Prof. Dra. Maria Tarcisa Silva Bega

Assessor Especial da Reitoria

Prof. Alipio dos Santos Leal Neto

Chefe de Consultoria e Procuradoria Juridica

Dra. Dora Licia de Lima Bertulio

Diretor do Hospital das Clinicas

Prof. Giovanni Loddo

Diretora da Biblioteca Central

Ligia Eliana Setenareski

Assessora de Comunicacio Social Patricia Favorito Dorfman
Coordenador de Gestio da Informacao Prof. Mério de Paula Soares Filho
Pré-Reitor de Administraciio Hamilton Costa Janior
Pré-Reitoria de Extensio e Cultura Maria Tarcisa Silva Bega
Pré-Reitor de Graduacio Valdo José Cavalleto
Pré-Reitoria de Pesquisa e Pos-Graduacio Nivaldo Rizzi

Pré-Reitor de Planejamento, Or¢camento e
Financas

Prof. Dr. Zaki Akel Sobrinho

Pré-Reitoria de Recursos Humanos e Assuntos
Estudantis

Vilson Kachel

Tabela 1 - Gestdo 2002/2006 da UFPR
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3.2 - SISTEMA DE BIBLIOTECAS - SIBL

O Sistema de Bibliotecas - SIBI da UFPR inclui 13 unidades espalhadas pelos
diversos setores € "campi", equipadas com sistema de computadores para controlar sua
infinidade de titulos. Seu acervo constitui importante fonte de conhecimento cientifico
a disposicio, nfio sé dos alunos e professores, mas de toda a comunidade.

Das treze bibliotecas universitdrias, dez estfio localizadas nos campi de
Curitiba e trés estdo localizadas em outros municipios do estado do Parana (Palotina,
Paranagué e Pontal do Parand).

O SIBI possui o Portal da Informagéo inaugurado em 07/08/2000. Pode-se
fazer pesquisa sem sair de casa através do acesso publico, nas maquinas da UFPR pelo
acesso regulamentado, o que vem facilitar ¢ agilizar as pesquisas dos docentes,
discentes, pesquisadores, funcionarios e comunidade.

E importante que o acervo de todas as bibliotecas estejam atualizados e para
isso € preciso que se invista constantemente na renovagdo e ampliagdo, o que vem
acarretar em investimentos que a UFPR, com sua verba limitada néo tem condigdes de
fazer. Muito menos patrocinar investimentos em equipamentos mais qualificados para
a execucgdo de pesquisas cientificas do corpo discente e docente.

Para que a UFPR, a primeira universidade brasileira, possa contribuir com a
sua comunidade e com as pesquisas de maior alcance, ¢ preciso que se invista no SIBI.

Foi feita uma investigag@o junto a dire¢do do SIBI e foi constatado que todas
as bibliotecas do sistema precisam de investimentos. Ficou decidido, entfio, que iria ser
feito um projeto piloto para a biblioteca do Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas, que ja

vem sendo remodelada, para que sirva de modelo para as outras bibliotecas do sistema.
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4 - MODERNIZACAO DE BIBLIOTECAS UFPR:
PROJETO PILOTO “PROFISSIONAIS DO FUTURO”.

4.1- CONCEPCAO.

A idéia de desenvolver um projeto para a modernizagdo e atualizagdo das
bibliotecas da UFPR, nasceu da necessidade, como académica de pés-graduacdo, de
usar a biblioteca do Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas para o desenvolvimento de
pesquisas durante o curso de pés-graduacfio e das dificuldades encontradas quanto as
mesmas.

Durante o desenvolvimento da idéia, foi verificado que a classificacdo dos
cursos superiores, efetuada pelo Ministério da Educagdo envolve a analise do suporte
técnico das bibliotecas, além da avaliacfio do corpo docente e discente.

Desde 1996, o Sistema Federal de Educacéo, que inclui as institui¢Ges federais
e as instituicdes privadas de ensino superior, ¢ supervisionado pelo Ministério da
Educacg8o, por meio de um rigoroso processo de avaliagfo. Esse processo compreende
dois procedimentos: o Exame Nacional de Cursos - Provio - e a Avaliagfio das
Condi¢des de Oferta.

A avaliag8io das condi¢Bes de oferta € realizada por especialistas, mestres e
doutores, indicados pela comunidade académica. Em visitas técnicas, os especialistas
avaliam a qualidade académica dos cursos a partir de um conjunto de indicadores
sobre corpo docente, organizacfio didatico-pedagdgica e instalagdes, especialmente
laboratorios e bibliotecas.

A idéia foi apresentada ao Prd-reitor de Planejamento, Or¢camento e Financas
Prof. Dr. Zaki Akel Sobrinho, que autorizou o prosseguimento do projeto em conjunto
com a Diretora do Sistema de Bibliotecas da UFPR, sendo eleita a Biblioteca do Setor
de Ciéncias Sociais Aplicadas como sendo a beneficiaria do projeto piloto.

O nome “Profissionais do Futuro” foi escolhido pelo Pro-reitor de
Planejamento e Orgamento, a partir da analise de uma lista de nomes sugeridos e pela

sintese do projeto que ele representa.



Incubadora de Conhecimentos Bergo de Estrelas
Lideres do Futuro Patrocinio do Conhecimento
Profissionais do Futuro Berco de Executivos
Apoio Empresarial a Modernizacéo de Apoio Empresaria a Formaggo de
Bibliotecas Executivos.

Tabela 3 - Nomes sugeridos para o projeto.

4.2 - DESENVOLVIMENTO DO PROJETO.
Ap0s a defini¢dio do nome do projeto e da biblioteca a ser beneficiada, partiu-
se para a defini¢do dos objetivos do projeto em conjunto com a Diretora do Sistema de

Bibliotecas — SIBI.

4.2.1 — Objetivos a serem alcancados:

v’ Captar recursos junto a empresas e profissionais liberais em
Curitiba-PR e Regido Metropolitana.

v' Modernizar e atualizar a Biblioteca do Setor de Ciéncias
Sociais Aplicadas.

v Formar profissionais mais capacitados.

v' Melhorar a conceituagfio dos cursos de graduacfo e pos-
graduacdo do Setor.

v' Dar oportunidade para as empresas e os profissionais
investirem em na area sdcio-cultural.

v" Viabilizar o acesso da sociedade em geral aos recursos
implantados.

v/ Implantar, posteriormente, este projeto em todas as
bibliotecas da UFPR.
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4.2.2 — Quem pode patrocinar?

Podem ser patrocinadores pessoas juridicas e pessoas fisicas publicas ou
privadas de Curitiba-Pr e¢ Regido Metropolitana, com ou sem fins lucrativos,
interessadas em contribuir para a melhoria da Educagéio e Condi¢do Social em nosso

Pais, mais especificadamente no Estado do Parana.

4.3 - JUSTIFICATIVA DO PROJETO.

Ha atualmente um indice crescente de mobilizagdo da sociedade brasileira
para assuntos € solucdes sociais, tanto em face do atual governo como em face das
tendéncias mundiais. O fortalecimento da sociedade organizada, com especial énfase
no didlogo e na promogdo de parcerias entre Estado e sociedade civil, tem contribuido
para o enfrentamento da pobreza e da exclusfio, por intermédio de iniciativas
inovadoras de desenvolvimento social.

Uma melhor qualidade de vida vem como resultado de uma melhor capacitagéo
profissional, gerando melhores oportunidades de trabalho e desenvolvimento social.

Profissionais de alta qualidade sfo moldados através de conhecimentos
atualizados e para isso precisam de acesso a material de pesquisa, recursos modernos e
bibliografia atualizadas.

“Como universidade ptblica € preciso mostrar que estd preocupada ndo somente com

a formagdo técnica dos alunos, mas também com a formagdo do cidaddo. Adolfo Peres

Esquivel, prémio Nobel da Paz, que recebeu o titulo de Doutor Honoris Causa da UFPR bem

ns

diz: "E papel das universidades formar cidadfos, nfio escravos do sistema"”, copiando parte
do discurso de posse do nosso atual Magnifico Reitor Carlos Moreira Junior.

A formacgdo do profissional cidaddo é complexa e exige o empenho de todos.
E necessario que nossos curriculos contemplem o ensino integrado & sociedade. E
preciso que se tenham projetos de extensdio com compromisso social. E fundamental
que o aluno seja um profissional atento as mudancas politico-sociais deste pais e esteja
sintonizado com a realidade em que vivemos.

Alavancando os conhecimentos, proporcionando melhor capacitagdo

profissional, maior qualidade de informagdes técnicas e melhor conceituagéo dos
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cursos, a UFPR estara contribuindo junto com os patrocinadores com o crescimento da

sociedade do Parand e dos profissionais por ela formados.

4.4 — VIABILIDADE DO PROJETO.

As empresas € os profissionais terfio retorno do investimento através de
divulgacdo de sua imagem e vantagens do desconto do Imposto de Renda - IR,
amparado pela Lei Rouanet.

O marketing social apresenta um elemento chave que € seu carater de processo
social, tanto em sua orienta¢fio a0 mercado quanto na sua responsabilidade social.

A nova postura da empresa cidadd baseada no resgate de principios éticos e
morais passou a ter natureza estratégica, sendo fator de sucesso mercadolégico.

O marketing social inicia-se como uma verdadeira forma de exercicio de
responsabilidade social e pode chegar a construir em longo prazo um valor diferencial para a
marca € uma vantagem competitiva para as empresas.

“No mundo moderno, assume destaque o investimento no ser humano. Tem-
se, de um lado, a educagéio como um bem de consumo, na medida em que é desejada
por si prépria, ou considerada recompensadora e intelectualmente estimulante em si
mesma. Por outro lado, a educagfio é claramente considerada um bem de capital ou
investimento, na medida em que as pessoas que a adquirem deriva um fluxo futuro de
beneficios”(Maria Célia Botelho Ulhda Avila e Antonio Flavio Dias Avila).

A imagem dos patrocinadores perante o mercado sera reconhecida como
organizacdes e/ou profissionais socialmente conscientes e engajados, pois terdo sua
imagem associada ao compromisso e responsabilidade social em relagéio & educaco,
cultura, tecnologia e pesquisa.

A visibilidade da empresa com a adog¢do de patrocinio sdcio-cultural,
principalmente para patrocinadores de projetos monitorados pela UFPR, institui¢8io de
alta qualidade, credibilidade, participativa, e que estard em grande evidéncia neste ano
que comemora 90 anos de fundagdo.

Além dos patrocinadores diversificarem seu mercado de atuagdo, divulgando
suas agdes e produtos de uma maneira diferente e criativa para o mercado.
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4.5 - PATROCINIO.

O valor total do projeto para a modernizacfo e atualizagdo da Biblioteca do
Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas, apurado a partir de um levantamento efetuado
junto a diregdo do SIBI, os departamentos do setor e da biblioteca, ficou no valor de
R$ 1.158.120,86, e discriminado no formulario de Solicitagdo de Apoio a Projetos do
Ministério da Cultura — MINC. (Anexol).

As cotas de patrocinio véo ser oferecidas as empresas € aos profissionais de
Curitiba — PR e Regidio Metropolitana.

Serdo oferecidas cotas diferenciadas para organizacGes e profissionais que

aderirem ao patrocinio do projeto.

Cota P1 R$ 1.000,00
Cota P2 R$ 2.500,00
Cota P3 R$ 5.000,00
Cota P4 R$ 10.000,00
Cota P5 R$ 15.000,00
Cota P6 R$ 20.000,00

Tabela 4 - Cotas de patrocinio para profissionais.

Cota E1 R$ 25.000,00
Cota E2 R$ 50.000,00
Cota E3 R$ 75.000,00
Cota E4 R$ 100.000,00
Cota E5 R$ 200.000,00
Cota E6 R$ 300.00b,00
Cota E7 R$ 400.000,00
Cota ES R$ 500.000,00

Tabela 5 - Cotas de patrocinio para empresas.
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As empresas e profissionais podem adquirir uma ou um conjunto de cotas, de
acordo com a sua disponibilidade para investimento, o qual resultara na divulgacdo da
imagem do patrocinador por um periodo de 12 meses a contar da adesfio do patrocinio.

O Projeto Profissionais do Futuro foi enviado ao Ministério da Educagdo no
dia 28/04/2003, solicitando apoio e aprovagio do beneficio da Lei Rouanet (Anexo2)
para os patrocinadores.

A Lei Rouanet permite o desconto integral do valor do patrocinio, desde que
ndo ultrapasse a 4% do valor do Imposto de Renda a pagar no exercicio fiscal. Lei
8.313, de 23 de dezembro de 1991, que inclui 0 Mecenato Incentivado, permitindo que
os incentivadores — patrocinadores uma consideravel reducdo do Imposto de Renda
devido, além de possibilitar uma divulgag¢éo do incentivador na midia junto com o
projeto. O limite de desconto para pessoa juridica ¢ de 4% do imposto devido,
podendo abater 100% do total contribuido como despesa operacional, e de 6% do
imposto devido para pessoa fisica.

Da contribui¢do, o investidor poderd abater do Imposto de Renda a Pagar,
30% para pessoa juridica e 60% para pessoa fisica, no caso de patrocinio. Isso antes do
Presidente Fernando Henrique Cardoso assinar a Medida Provisoria de 24/09/1997
(Anexo3), que permite a redug@io do Imposto de Renda Devido, para 100%, desde que
respeitado o limite de 4% do valor devido, para as seguintes dreas:

a) Artes Cénicas;

b) Miusica erudita e instrumental;

c¢) Livros de arte ¢ literatura de resgate cultural e humanistico;

d) Acervos de museus e exposigdes de artes plasticas;

e) Acervos de bibliotecas piiblicas. Nestes casos, ¢ proibido abater o valor

contribuido como despesa operacional.

O projeto foi encaminhado ao Ministério da Cultura - Minc. , caso nfo haja
aprovagio do projeto, ¢ possivel que ele seja implantado sem o apoio da Lei Rouanet.

Essa decisdo ficara a cargo da dire¢éo da UFPR.

21



4.6 - VEICULACAO DA IMAGEM DOS PATROCINADORES.

Os patrocinadores contarfio com a participagdo de sua logomarca e /ou nomes
em pegas publicitarias destinada a divulgagfio do projeto, no portal do Sistema de
Bibliotecas e na biblioteca fazendo parte de um painel de patrocinadores do projeto
e/ou placas distribuidas no seu interior.

A veiculagfio da imagem dos patrocinadores ficara condicionada ao tempo de
duragdio deste projeto que é de 12 meses, podendo ser prorrogada de acordo com a
aquisicdo de novas cotas de patrocinio, uma vez que a manutengdo, atualizacdo da

biblioteca e incentivo a pesquisa tém objetivo de ser permanente.

4.7 - DIVULGACAO DO PROJETO.

As pecas publicitarias de divulgagdo do projeto ficario a cargo do
Departamento de Publicidade e Propaganda da UFPR e serfio desenvolvidas a partir da
resolugdo do Ministério da Cultura em relacéo ao beneficio fiscal solicitado.

Para o desenvolvimento das pecas promocionais indica-se usar:

v’ Apelo social do empreendimento.
v" Retorno em divulgaciio da imagem dos patrocinadores.
v Beneficios da Lei Rouanet.
v' Os 90 anos da universidade.
v" Organizages e profissionais cultural e socialmente responsaveis.
E prever a criagéo de:
v' Folders.
v' Carta de apresentago.
v" Painel e/ou placas para inser¢do das logomarcas e/ou nomes.
v Reportagens/matérias a serem veiculadas em jornais de circulagdo
normal.

Divulgagio no portal do SIBI.

AN

Eventos com empresarios (como café da manha com o Reitor ¢ Pro-
Reitor de Planejamento, Orgamento e Financas, para divulgagdo e
venda do projeto).
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5 - CONCLUSAO

A busca do bem estar do social através da preocupagio com a valorizagfio do
homem, do meio ambiente e da cultura vem sendo uma das preocupagdes das
empresas socialmente responsaveis, onde a esta nfo gira em torno sé da produgdo de
bens e servicos.

As empresas socialmente responsdveis sabem que o mercado requer uma
gestdo centrada em interesses comuns de clientes, fornecedores, comunidade e
empresa. E que estas a¢des coordenadas atraem mais consumidores e que esta
investindo no proprio futuro, onde o retorno do investimento social e cultural vem em
forma de melhor qualidade de vida, maior oportunidade de trabalho e melhoria
econdmica, onde o aumento de consumo fica em alta.

Investir na educacéo € condigéio necessaria para o desenvolvimento econémico
e social. O atual Governo do Presidente Luis Iné4cio Lula da Silva tem consciéncia de
que a educagfio € primordial, mesmo em tempos de crise e pretende designar mais
verbas para o desenvolvimento da educagéo.

O investimento na educacdo gera melhoria de qualidade de vida da
comunidade como um todo, faz a economia e 0s negdcios crescerem.

O projeto aqui apresentado “Profissionais do Futuro” foi desenvolvido para
promover a arrecadagdo de recursos para a atualizacdo de bibliotecas. Projeto de cunho
socio-cultural que veio possibilitar o investimento na area educacional visando a
melhoria s6cio-econdmica da comunidade.

A Universidade Federal do Parana e a Biblioteca do Setor de Ciéncias Sociais
Aplicadas, foram eleitas para a implantagdio do projeto, uma vez que a autora do
mesmo fez sua graduagio em Administragdo e pds-graduagdo e Marketing
Empresarial nesta institui¢o.

Com base nos conhecimentos adquiridos no curso de Marketing, a visdo do
crescente interesse no investimento no Terceiro Setor da Economia por parte das
empresas, pelo retorno de imagem que proporciona, a atual politica econdmica (2003)
voltada para a area social, os beneficios em termos de crescimento da qualifica¢do dos

profissionais, possibilidade de embasar ¢ dar suporte técnico a pesquisas, além de




proporcionar material técnico para reciclagem de profissionais, onde alcanga toda a
comunidade, foi desenvolvido o projeto de captagdo de recursos.

Os recursos para o projeto poderfio advir de profissionais autdnomos e
empresas que estejam empenhadas em investir na drea sdcio-cultural . Podem adquirir
uma cota ou uma combinagfio de cotas, conforme a tabela pré-definida para cada
segmento, até atingir o montante que pode investir no patrocinio ¢ deduzir do Imposto
de Renda, conforme beneficio da Lei Rouanet (Anexo 2).

O projeto encontra-se em fase de aprovagdo pelo Ministério da Cultura sob o
processo de nimero 014000023960331(Anexo 3) . Assim que se tenha o retorno do
Ministério as agdes de captaciio serfio colocadas em prética.

Estas ag0es serdio desenvolvidas de acordo com o objetivo do projeto e estardo
a cargo do Departamento de Comunicacio da UFPR, que recebera as orientacdes
constante neste projeto.

Parafraseando a citagdo do Pro-Reitor de Planejamento,Orgamento e Finangas,
Prof. Doutor Zaki Akel Sobrinho na reportagem que foi veiculada este més de maio de
2003, no jornal Gazeta do Povo sobre recursos federais a serem destinados para as
bibliotecas. “ Ha pedagogos que dizem que a Universidade é composta de bibliotecas
com salas de aulas em volta”. E tendo a consciéncia da importéncia das bibliotecas ¢
que este projeto foi estruturado.

E imprescindivel que elas, as bibliotecas das universidades, sejam portadoras
de recursos e acervos técnicos atualizados para proporcionar pesquisas, trabalhos com
vistas ao desenvolvimento do corpo docente, discente ¢ da comunidade.

As solugdes de problemas vém a partir do conhecimento .

O Projeto Profissionais do Futuro, ¢ um sonho que vem sido conquistado aos
poucos. Vontade de ver a comunidade académica e geral crescer € se desenvolver e
criar solu¢des, vem tomando forma para atingir os resultados.

Curitiba é conhecida como a Capital Social, a UFPR seu simbolo e entidade
que sempre desenvolve programas para a comunidade. Agora com mais esse projeto

que estara alavancando e patrocinando conhecimentos.
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O caminho para a implantacdo estd sendo &arduo, primeiramente pela
burocracia que se encontra durante a aprovagfo perante ao 6rgdo publico federal
(MINC), onde os tramites sdo lentos, e pela resisténcia ao novo e ousado, por pessoas
internas ao setor escolhido a ser beneficiado. Mas isso faz parte de qualquer mudanga,
onde seja necessario buscar participaggo e se utilize de inovagdes.

O Projeto Piloto Profissionais do Futuro direcionado a Biblioteca do Setor de
Ciéncias Sociais Aplicadas terd a duragdio de um ano, onde serdo desenvolvidas as
acdes de captagdo com o beneficio da Lei Rouanet , a utilizagdo dos recursos ¢ a
prestacdio de contas. Sendo que podera ser renovado, apés a avaliagdo dos resultados.
Para isso deverd contar com um coordenador do projeto, que o acompanhe e o
administre, juntamente com a FUNPAR.

A implantagdio total vai depender de esfor¢os da UFPR, FUNPAR,
coordenagdo, empresarios, profissionais e comunidade em geral.

E com grande satisfagdio e emogfio que esta idéia do projeto foi desenvolvida,
pois vem trazer o avango de mais um passo em direcdo ao desenvolvimento sécio-
cultural da comunidade do Paran4, e como conseqiiéncia a do Brasil.

Educar significa alimentar o corpo enquanto se prepara a alma, portanto
investindo na educagfio estamos investindo no crescimento da pessoas e da
comunidade.

Portanto as empresas, mais que qualquer outra instituicdo precisam ter
responsabilidade social. Fala-se hoje de empresas globais, lidando com problemas
‘globais e sendo chamadas a apresentar também solucdes globais. As empresaspodem e
devem ser responsaveis nfio mais unicamente pela geragdo de empregos e pagamento
de tributos, mas também pela condugfio de negdcios sustentaveis que conduzam a um
maior equilibrio social, com redugfio da pobreza e com respeito ao meio ambiente.
Numa sociedade de consumo, o consumidor consciente comeca a fazer suas escolhas,
com um olho no produto e outro no produtor, usando seu poder de compra como
moeda para a mudanca da realidade social. As corporagdes tem hoje a
responsabilidade, mas principalmente a oportunidade de fazer do mundo um lugar

melhor e de "fazer o bem e olhar a quem”! 25



Em tempo, apds a conclusdo da monografia, o Projeto “Profissionais do
Futuro” foi aprovado no Ministério da Cultura sob o nimero PRONAC 03 1647 na
4rea 6 de humanidades, sendo o niimero do processo 014000023960331.

O projeto estd na fase de captacdo de recursos e tera a duragfio até o més de
julho/2004.
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GLOSSARIO

AMA — American Marketing Association.

CAPES - Coordenacfio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior.

EUA - Estados Unidos da América.

FUNPAR - Fundag#io da Universidade Federal do Parand para o Progresso da

Ciéncia, Tecnologia e Cultura.

FUPEF — Fundacfo de Pesquisas Florestais do Parana.

ME — Ministério da Educagéo.

MINC — Ministério da Cultura.

PR — Parana.

SIBI — Sistemas de Bibliotecas.

UFPR — Universidade Federal do Parana.
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ANEXO 1

FORMULARIO DE SOLICITACAO DE APOIO A PROJETOS DO
MINISTERIO DA CULTURA.

31



MINISTERIO
DA CULTURA

Leia atentamente as instrugbes.

SOLICITACAO DE APOIO A PROJETOS ‘

Mecanzi'smo de Apoio

MECENATO - Lei 8.313/91
AUDIOVISUAL - Lei 8685193
CONVENIO ( Inclusive FNC)

Do preenchimento completo e correto dependera a agilidade da tramitagdo do seu processo.

1. IDENTIFICACAO DO PROJETO

Titulo :

Area (*):

Segmento (*):

Modalidade ()

Enderego na internet (Home page) :

D O Projeto refere-se a Cultura Negra

[ ] Patriménio Histérico Tombado pelo IPHAN

D A iniciativa de realizag&o é no Exterior do Pais

Localidade:

2. IDENTIFICACAO DO PROPONENTE

[ ] De direito publico
Esfera Administrativa: Federal L__| Estadual D Municipal D Administracio: Direta D indireta D
D De direito privado sem fins lucrativos de natureza cultural (para projetos conveniados ou Mecenato)
D De direito privado com fins lucrativos de natureza cultural (exclusive para projetos ao Mecenato)
D De direito privado com fins lucrativos (exclusive para projetos audiovisuais)
Entidade: CGe:
[ ] UG/Gestéo (*): Enderego;
2
:E Municipio: UF: CEP:
=3
;" Telefone: Fax: Enderego Eletrénico (E-mail) :
o
m Conta Corrente (***): Banco (***). Agéncia (***): Praga (***):
@
o. Dirigente: CPE
C.I. 7 Orgao Expedidor: Cargo:
Matricuta: Fungio:
Enderago Residencial:
Cidade: UF CEF:
 OUTROS PARTICIPES
Orgao: CGC:
Esfera Administrativa: Enderego:
Cidade: UF: CEP:
Nome: CPF:
~o
238
’“_‘ g_ '?G C.I. ] Orgao Expedidor: Enderego:
ey
g Eg Municipio: UF: CEP:
[ °
-4 & " [Telefone: Fax Enderego Elotonico (E-mai) |
[+ BGS

(*) Preencher de acordo com o Anexo Ii; (**) S6 preencher no caso de orgéo vinculado ao Ministério; (***) S6 preencher no ¢aso de 6rgao convénio.

\
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3. OBJETIVOS

Indique os objetivos do projeto, isto &, o que deseja realizar, inclusive seus resultados.

LS




4. JUSTIFICATIVA DO PROJETO

Informe porque propds o projeto.

-




5. ESTRATEGIA DE ACAO (MEMORIAL DESCRITIVO)

Enumere e descreva as atividades necessérias para atingir o(s) objetivo(s) desejado(s) e explique como pretende desenvolvé-ias (caso o

espago ndo seja suficiente continuar em folha(s) anexa(s).

-




RN |

7. ORCAMENTO FiSICO - FINANCEIRO BIBLIOTECA PUBLICA

De acordo com o que foi enumerado e descrito no item 5, preencha: Orgamento discriminando detathadamente todos os itens de despesas necessérias & realizag8o do seu projeto, incluindo aqueles que serfio pages
com recursos de outras fontes e com recursos da contrapartida, no caso de projetos conveniados.

OBS.: O FNC financiara até 80 % do total do projeto, cabendo ao proponente uma contrapartida minima dos 20% restantes.

INSTRUGOES PARA PREENCHIMENTO:

1 - Descricdo das atividades, profissionais, servigos, equipamentos, trabalhos, materiais, etc necessarios a realizaggio do projeto;

2 - Quantidade de cada item incluido na coluna 1 (atividades, profissionais, servigos, equipamentos, trabalhos, materiais, etc);

3 - Unidades de despesa referentes as atividades, profissionais, servigos, equipamentos, trabalhos, materiais, etc mencionadas na coluna 2 (Ex.: dias, semanas, meses, litros(l), quildmetros (Km), metro ctibico (m3),
locagao, etc;

4 - Quantidade de unidades de despesa descritas na coluna 3 (por exemplo: quantos dias, semanas ou meses ou quantos litros ou quantas salas, etc)

5 - Valor unitario de cada atividade mencionada na coluna 1 (por exemplo: 1 diretor = R$ 2.000; 1 fotolito = R$ 200,00);

6 - Valor correspondente 3 multiplicag8o do nimero da coluna 2 pela coluna 4 e pela coluna 5 (por exemplo: 2 curadores x 3 meses x R$ 2.000 cada por més = R$ 12.000,00);

7 - Soma dos totais de cada linha ou soma dos totais de cada item ou grupo de despesa;

1 2 3 4 5 6 7 Prazo de Duragéo

ltem | Descrigo das Atividades Quantidade Unidade Valor Unitério Total da Linha Total 8-Inicio |9-Tém.

1 |PRE-PRODUCAO / PREPARACAO

TOTAL DE PRE-PRODUGCAO / PREPARAGCAO

2 |PRODUCAO / EXECUCAO

Acervo Bibliografico

Obras de Referéncia tit
Obras Literarias tit
Obras néo Literarias tit
Obras Infanto-juvenis , tit
Equipamentos e Mobiliario
Balcdo para Empréstimo unid
Arquivo para Fichas Catalogréficas unid
Micro Computador ' unid
Impressora Jato de Tinta unid
Estantes Baixas com 3 Prateleiras unid
Arquivo de Ago para Pastas Suspensas unid
Mesa de Escritério para Funciondrios - unid
Cadeiras para Funcionarios ' unid
Maquina de Escrever unid
B Mesa para Datilografia unid
Bibliocantos em Aco unid




Qutros (discriminar)

TOTAL DE PRODUGAQ / EXECUCAO

3 | DIVULGAGAOQ / COMERCIALIZAGAO

TOTAL DE DIVULGAGAO / COMERCIALIZAGAO

4 |CUSTOS DE ADMINISTRACAO

TOTAL DE CUSTOS DE ADMINISTRAGAO

5 |IMPOSTOS / SEGUROS / AUDITORIA

TOTAL DE IMPOSTOS / SEGUROS / AUDITORIA

6 | ELABORAGAO / AGENCIAMENTO

TOTAL DE ELABORAGAO / AGENCIAMENTO

VALOR TOTAL DO PROJETO

- .

7. ORCAMENTO FiSICO - FINANCEIRO BIBLIOTECA PUBLICA

1 2 3 5 6 7 Prazo de Durag&o

ftem | Descrigdo das Atividades Quantidadg Unidade Valor Unitério Total da Linha Total 8-Inicio |9-Térm.
Mesa de Férmica para Leitura com 4 Cadeiras unid

- o



ANEXO 2

LEI ROUANET
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LEI ROUANET

estabelece principios da Lei n® 7.505, de 2 de julho de 1986, institui o Programa Nacional de Apoio a
Cuitura - PRONAC e da outras providéncias

Ao

O Presidente da Republica,

-,

Fago saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:
CAPITULO |
Disposigbes Preliminares

Art. 1° Fica instituido o Programa Nacional de Apoio a Cultura - PRONAC, com a finalidade de captar
€ canalizar recursos para o setor de modo a:

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

il - promover e estimular a regionalizagdo da produgao cultural e artistica brasileira, com valorizagdo
de recursos humanos e conteldos locais;

iii - apoiar, vaiorizar e difundir o conjunto das manifestagées cuiturais e seus respectivos criadores;

IV - proteger as expressées culturais dos grupos formadores da sociedade brasileira e responsaveis
pelo pluralismo da cultura nacional,

V - salvaguardar a sobrevivéncia e o florescimento dos modos de criar, fazer e viver da sociedade
brasileira,

VI - preservar os bens materiais e imateriais do patrimoénio cultural e histérico brasileiro;

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

" VI - estimular a produgao e difusao de bens culturais de valor universal formadores e informadores
de conhecimento, cuitura e memoria;

IX - priorizar o produto cultural originario do Pais.
Art. 2° O PRONAC sera implementado através dos seguintes mecanismos:
1 - Fundo Nacional da Cultura - FNC;

Il - Fundos de invesiimenio Cuitural e Artistico - FICART?

Il - Incentivo a projetos culturais.*Paragrafo Unico. Os incentivos criados pela presente Lei somente
serao concedidos a projetos culturais que visem a exibig&o, utilizagao e circulagao publicas dos bens
culturais deles resultantes, vedada a concesséo de incentivo a obras, produtos, eventos ou outros
decorrentes, destinados ou circunscritos a circuitos privados ou a colegdes particulares.




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

| - Incentivo a formagao 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) concessao de prémios a criadores, autores, artistas, técnicos e suas obras, filmes, espetaculos
musicais e de artes cénicas em concursos e festivais realizados no Brasil;

¢) instalagZo e manutengic de cursos de carater cultural ou artistico, destinados a formagao,
especializagdo e aperfeigoamento de pessoal da area da cultura, em estabelecimentos de ensino
sem fins lucrativos.

Il - fomento a produgao cultural e artistica, mediante;
a) producao de discos, videos, filmes e outras formas de reprodugéo fonovideografica d? carater

cultural;
\

- - . - . - ~ - s
b) edigao de obras relativas as ciéncias humanas, as letras e as artes;

¢) realizagdo de exposigdes, festivais de arte, espetaculos de artes cénicas, de musica e de foiclore;

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

e) realizagao de exposigbes, festivais de arte e espetaculos de artes cénicas ou congéneres.
ill - preservagao e difusao do patriménio artistico, cultural e histérico, mediante:

a) construgao, formagao, organizagdo, manutengao, ampliacao e equipamento de museus,
bibiiotecas, arquivos e outras organizagdes culturais, bem como de suas colegdes e acervos;

b) conservacao e restauracéo de prédios, monumentos, logradouros, sitios € demais espagos,
inclusive naturais, tombados pelos Poderes Pablicos;

¢) restauracao de obras de arte e bens moveis e imoéveis de reconhecido valor cultural,

d) protecéo do folclore, do artesanato e das tradigdes populares nacionais.

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

a) distribuicéo gratuita e publica de ingressos para espetaculos culturais e artisticos;

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

¢) fornecimento de recursos para o FNC e para as fundagdes culturais com fins especificos ou para
museus, biblioiecas, arquivos ou outras entidades de carater cultural,

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

a) realizaco de missbes culturais no Pais e no exterior, inclusive através do fornecimento de
passagens;




b) contratagao de servigos para elaboragdo de projetos culturais;

¢) agbes ndo previstas nos incisos anteriores e consideradas relevantes pelo Ministro de Estado da
Cultura, consultada a Comissao Nacional de Apoio a Cultura®,

CAPITULO Il
Do Fundo Nacional da Cuitura - FNC

Art. 4° Fica ratificado o Fundo de Promogao Cultural, criado pela Lei n°® 7.505%, de 2 de julho de 1986,
gue passara 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:

| - estimuiar a distribuig&o regionai eqlitativa dos recursos a serem aplicados na execugao de projetos
cuiturais e artisticos;

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

Il - apoiar projetos dotados de contelido cuitural que enfatizem o aperfeigoamento profissional e
artistico dos recursos humanos na area da cuitura, a criatividade e a diversidade cuiltural brasileira;

IV - contribuir para a preservagao e protegao do patriménio cultural e histérico brasileiro; l

V - favorecer projetos que atendam as necessidades da produgao cultural e aos interesses da
coletividade, ai considerados os niveis qualitativos e quantitativos de atendimentos as demandas
culturais existentes, o carater multiplicador dos projetos através de seus aspectos sécio-culturais e a
priorizagdo de projetos em areas artisticas e culturais com menos possibilidade de desenvolvimento
COM Tecursos proprios.

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

§ 2° Os recursos do FNC somente serao aplicados em projetos culturais apds aprovados, com
parecer 6rgao técnico competente, pelo Ministro de Estado da Cultura’.

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

§ 4° Sempre gue necessario, as entidades supervisionadas utilizarao peritos para analise e parecer
sobre os projetos, permitida a indenizagao de despesas com o deslocamento, quando houver, e
respectivos "pro labore" e ajuda de custos, conforme ficar definido no regulamento.

§ 5° O Secretério da Cultura da Presidéncia da Repuablica designara a unidade da estrutura basica da
SEC/PR que funcionara como secretaria executiva do FNC.

§ 6° Os recursos do FNC nao poderao ser utilizados para despesas de manutengdo administrativa do
Ministério da Cultura, exceto para a aquisig&o ou locagéo de equipamentos e bens necessarios ao
cumprimento das finalidades do Fundo®.

§ 7° Ao término do projeto, a SEC/PR efetuara uma avaliagao final de forma a verificar a fiel aplicag&o
dos recursos, observando as normas e procedimentos a serem definidos no regulamento desta Lei,
bem como a legislagao em vigor.




§ 8° As instituigGes publicas ou privadas recebedoras de recursos do FNC e executoras de projetos
culturais, cuja avaliag&o final n&o for aprovada pela SEC/PR, nos termos do paragrafo anterior,
ficarao inabilitadas pelo prazo de trés anos ao recebimento de novos recursos, ou enquanto a
SEC/PR né&o proceder a reavaliagdo do parecer inicial.

Art. 5° O FNC é um fundo de natureza contabil, com prazo indeterminado de durag&o, que funcionara
sob as formas de apoio a fundo perdido ou de empréstimos reembolsaveis, conforme estabelecer o
regulamento, e constituido dos seguintes recursos:

1 - recursos do Tesouro Nacional,
Il - doagbes, nos termos da legistagéo vigente;
il - legados;

iV - subvencgoes e auxiiios de entidades de qualquer natureza, inclusive de organismos
internacionais;

V - saldos ndo utilizados na execugéo dos projetos a que se referem o Capitulo IV e o presente
Capitulo desta Lei;

VI - devolugdo de recursos de projetos previstos no Capitulo IV e no presente Capitulo desta Lei, e
n&o iniciados ou interrompidos, com ou sem justa causa;

VIl - um por cento da arrecadagao dos Fundos de Investimentos Regionais a que se refere a Lei n°
8.167°, de 16 de janeiro de 1991, obedecida na aplicag&o a respectiva origem geografica regional,

VIl — trés par cento da arrecadagéo bruta dos concursos de prognésticos e loterias federais e

similares cuja realizacso estiver sujeita a autorizagado federal, deduzindo-se este valor do montante
destinado aos prémios'™;

IX -~ reemboiso das operagdes de empréstimos realizadas através do Fundo, a titulo de financiamento
reembolsavel, observados critérios de remuneragao que, no minimo, lhes preserve o valor real;

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

Xl - conversdo da divida externa com entidades e 6rgdos estrangeiros, unicamente mediante

doagdes, no limite a ser fixado pelo Ministério da Economia, Fazenda e Plane|amento“ observadas
as normas e procedimentos do Banco Central do Brasil;

1
é

Xl - saldo de exercicios anteriores; v
!
Xill - recursos de outras fontes.

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

§ 1° (vetado).




§ 2° Poderao ser considerados, para efeito de totalizagao do valor restante, bens e servigos

oferecidos peio proponente para implementagao do projeto, a serem devidamente avaliados pela
SEC/PR.

Art. 7° A SEC/PR estimulara, através do FNC, a composicao, por parte de instituicbes financeiras, de
carteiras para financiamento de projetos culturais, que levem em conta o carater social da iniciativa,
mediante critérios, normas, garantias e taxas de juros especiais a serem aprovados peio Banco
Central do Brasil. :

CAPITULO llI

Dos Fundos de Investimento Cuitural 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 comunhao de recursos destinados
a aplicagdo em projetos culturais ¢ artisticos.

Art. 9° Sao considerados projetos cuiturais e artisticos, para fins de aplicagdo de recursos do
FICART, aiém de outros que venham a ser deciarados pelo Ministério da Cultura®:

1 - a producéo comercial de instrumentos musicais, bem como de discos, fitas, videos, filmes e outras
formas de reproducao fonovideograficas;

Il - a produgdo comercial de espetaculos teatrais, de danga, musica, canto, circo e demais atividades
congéneres;

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

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

V - outras atividades comerciais ou industriais, de interesse cultural, assim consideradas pelo
Ministério da Cultura'™.

Art. 10. Compete a Comisséo de Valores Mobiliarios', ouvida a SEC/PR, disciplinar a constitui¢ao, o
funcionamento e a administrag@o dos FICART, observadas as disposi¢des desta Lei e as normas
gerais aplicaveis aos fundos de investimento.

Art. 11. As quotas dos FICART, emitidas sempre sob a forma nominativa ou escritural, constituem
valores mobiliarios sujeitos ao regime da Lei n® 6.385", de 7 de dezembro de 1976.

Art. 12. O titular das quotas de FICART:

| - ndo podera exercer qualquer direito real sobre os bens e direitos integrantes do Patrimonio do
Fundo; .

Il - ndo responde pessoalmente por qualquer obrigacio legal ou contratual, relativamente aos
empreendimentos do Fundo ou da instituigido administradora, salvo quanto & obrigagéo de pagamento
do valor integral das quotas subscritas.

4
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Art. 13. A instituigdo administradora de FICART compete: \

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



e,

i1
il - responder pessoaimente pela evicgdo de direito, na eventualidade da liquidagao deste.

Art. 14. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos pelos FICART ficam isentos do Imposto sobre
Operagdes de Crédito, Cambio e Seguro, assim como do Imposto sobre a Renda e Proventos de
Qualquer Natureza'.

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'.

Paragrafo Unico. Ficam excluidos da incidéncia na fonte de que trata este artigo, os rendimentos
distribuidos a beneficiario pessoa juridica tributada com base no lucro real, os quais deverao ser
computados na declaragdo anual de rendimentos.

Art. 16. Os ganhos de capital auferidos por pessoas fisicas ou juridicas nao tributadas com base no
lucro real, inclusive isentas, decorrentes da alienagao ou resgate de quotas dos FICART, sujeitam-se
a incidéncia do Imposto sobre a Renda, a mesma aliquota prevista para a tributagao de rendimentos
obtidos na alienagéo ou resgate de quotas de Fundos Mutuos de Agdes'.

§ 1° Consideram-se ganho de capital a diferenca positiva entre o valor de cessdo ou regaste da quota
e o cusio médio atualizado da aplicacao, observadas as datas de aplicagao, resgate ou cessao, nos
fermos da iegisiagao pertinente.

§ 2° O ganho de capital sera apurado em relac@o a cada resgate ou cessao, sendo permitida a
compensacao do prejuizo havido em uma operagao com o lucro obtido em outra, da mesma ou
diferente espécie, desde que de renda variavel, dentro do mesmo exercicio fiscal.

§ 3° O imposto serd pago até o Gltimo dia atil da primeira quinzena do més subseqliente aquele em
que o ganho de capitai 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 tributagéo
pelo Imposto sobre a Renda, nos termos da legislacéo aplicavel a esta classe de contribuinte.

Art. 17. O tratamento fiscal previsto nos artigos precedentes somente incide sobre os rendimentos
decorrentes de aplicagbes em FICART que atendam a todos os requisitos previstos na presente Lei e
na respectiva regulamentagéo a ser baixada pela Comissdo de Valores Mobiliarios™.

Paragrafo Unico. Os rendimentos e ganhos de capital auferidos por FICART, que deixem de atender
os requisitos especificos desse tipo de Fundo, sujeitar-se-do a tributacdo prevista no artigo 43* da Lei
n® 7.713, de 22 de dezembro de 1988.

CAPITULO IV
Do incentivo a Projetos Culturais

Art. 18. Com o objetivo de incentivar as atividades culturais, a Uniao facultara as pessoas fisicas ou
juridicas a opgdo pela aplicagao 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 contribuigdes ao FNC, nos termos do artigo
5°, inciso H desta Lei, desde que os projetos atendam aos critérios estabelecidos no artigo 1° desta

Lei®.

§ 1° Os contribuintes poderdo deduzir do imposto de renda devido as quantias efetivamente
despendidas nos projetos elencadaos no § 3°, previamente aprovados pelo Ministério da Cultura, nos
limites e condigGes estabelecidos na legislagdo do imposto de renda vigente, na forma de:

-



a) doagoles; e,
b) patrocinios.

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

§ 3° As doagdes e os patrocinios na produgao cuitural, a que se refere 0 § 1°, atenderdo ;
exclusivamente os seguintes seamentos®: \
¥

a) artes cénicas;

b) iivros de vaior artistico, literario ou humanistico;
¢) musica erudita ou instrumental;

d) circulacao de exposi¢des de artes visuais?;

e) doagdes de acervos para bibliotecas plblicas, museus, arquivos plblicos e
cinematecas, bem como treinamento de pessoal e aquisicdo de equipamentos para a
manuteng&o desses acervos®;

f) produgao de obras cinematograficas e videofonograficas de curta e média
metragem e preservacao e difusdo do acervo audiovisual®;

g) preservacao do patriménio cultural material e imaterial®.

Art. 19. Os projetos culturais previstos nesta Lei serao apresentados ao Ministério da Cultura, ou a
quem este delegar atribui¢do, acompanhados do orgamento analitico, para aprovagao de seu
enquadramento nos objetivos do PRONAC?.

§ 1° O proponente sera notificado dos motivos da decisao que nao tenha aprovado o projeto, no
prazo maximo de cinco dias®.

§ 2° Da notificagao a que se refere o paragrafo anterior, cabera pedido de reconsideragio ao Ministro
de Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias®.

§ 3° {vetado).

§ 4° (vetado).

§ 5° (vetado).

§ 6° A aprovacao somente tera eficacia apés publicagio de ato oficial contendo o titulo do projeto
aprovado e a instituicdo por ele responsavel, o valor autorizado para obtengao de doagio ou

patrocinio e o prazo de validade da autorizago.

§ 7° O Ministério da Cultura publicarad anualmente, até 28 de fevereiro, o montante dos recursos
autorizados pelo Ministério da Fazenda para a rendncia fiscal no exercicio anterior, devidamente
d:scn"xmuws por beneficiario®.

§ 8° Para a aprovacao dos projetos sera observado o principio da nao concentracdo por segmento e
por beneficiario, a ser aferido pelo montante de recursos, peia quantidade de projetos, pela respectiva
capacidade executiva e pela disponibilidade do valor absoluto anual de renuncia fiscal*.
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Art. 20. Os projetos aprovados na forma do arligo anierior serdo, durante a sua execugéo,
acompanhados e avaliados pela SEC/PR ou por quem receber a delegagao destas atribuigoes.

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

§ 2° Da decisao a que se refere o paragrafo anterior, cabera pedido de reconsideracéo ao Ministro do
Estado da Cultura, a ser decidido no prazo de sessenta dias®.

§ 3° O Tribunal de Contas da Unido inciuira em seu parecer prévio sobre as contas do Presudente da
Republica analise relativa a avaliagao de que trata este artigo. ;

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

Art. 22. Os projetos enquadrados nos objetivos desta Lei ndo poderao ser objeto de apremagao
subjetiva quanto ao seu valor artistico ou cuiturai.

Art. 23. Para os fins desta Lei, considera-se:
| - (vetado).

Il - patrocinio; a transferéncia de numerario, com finalidade promocional ou a cobertura pelo
contribuinte do Imposto sobre a Renda e Proventos de Qualquer Natureza, de gastos ou a utilizagao
de bem moével ou imoével do seu patriménio, sem a transferéncia de dominio, para a realizagao, por
outra pessoa fisica ou juridica de atividade cultural com ou sem finalidade lucrativa prevista no artigo
3° desta Lei.

§ 1° Constitui infrag8o a esta Lei o recebimento pelo patrocinador, de gualquer vantagem financeira
ou material em decorréncia do patrocinio que efetuar.

§ 2° As transferéncias definidas neste artigo ndo estao 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:

| - distribuigbes gratuitas de ingressos para eventos de carater artistico-cultural por pessoas juridicas
a seus empregados e dependentes legais;

Il - despesas efetuadas por pessoas fisicas ou juridicas com o objetivo de conservar, preservar ou
restaurar bens de sua propriedade ou sob sua posse legitima, tombados pelo Governo Federal,
desde que atendidas as seguintes disposi¢des:

a) preliminar defini¢do, pelo Instituto Brasileiro do Patriménio Cultural - IBPC®, das normas e critérios
técnicos que deverao reger os projetos e orgamentos de que trata este inciso;

b) aprovagao prévia, pelo IBPC, dos projetos e respectivos orgamentos de execugéo das obras;

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



Art. 25. Os piojetos a serem apresentados por pessoas fisicas ou pessoas juridicas, de natureza
cultural para fins de incentivo, objetivaréo desenvolver as formas de expresso, os modos de criar e
fazer, os processos de preservagéo e protegio do patrimonio cultural brasileiro, e os estudos e
meétodos de interpretagéo da realidade cultural, bem como contribuir para propiciar meios, a
populagao em geral, que permitam o conhecimento dos bens e valores artisticos e culturais,
compreendendo enire outros, 0s seguintes segmentos:

| - teatro, danga, circo, Opera, mimica e congéneres;

Il - produgao cinematografica, videografica, fotogréafica, discografica e congéneres;
il - literatura, inclusive obras de referéncia;

IV - musica;

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

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

L

VI - humanidades; e
IX - radio e televisdo, educativas e culturais, de carater ndo-comercial.

Paragrafo Unico. Os projetos culturais relacionados com os segmentos do inciso 1 deste artigo
deverao beneficiar exclusivamente as produgdes independentes, bem como as produgoes culturais-
educativas de carater nao-comercial, realizadas por empresas de radio e televisio®, :

Art. 26. O doador ou patrocinador podera 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 Lel, tendo como base os seguintes percentuais:

I - no caso das pessoas fisicas, oitenta por cento das doacg6es e sessenta por cento dos patrocinios;

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

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

§ 2° O valor maximo das deducdes de que trata o "caput” deste artigo sera fixado anualmente pelo
Presidente da Reptblica, com base em um percentual da renda tributavel das pessoas fisicas e do
imposto devido por pessoas juridicas tributadas com base no lucro real.

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

§ 4° (vetado).

§ 5° Q Paqder Executivo estabelecerd mecanismo de preservacgao do valor real das contribuicbes em
favar dos projetos culturais, relativamente a este Capitulo®.



Art. 27. A doag&o ou o patrocinio ndo podera ser efetuada a pessoa ou instituigdo vinculada ao
agente.

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

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

b) o conjuge, os parentes até terceiro grau, inciusive os afins, e os dependentes do doador ou
patracinador ou dos titulares, administradores, acionistas ou s6cios de pessoa juridica vinculada ao
doador ou patrocinador, nos termos da alinea anterior;

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

§ 2° Nao se consideram vinculadas as instituigGes culturais sem fins lucrativos, criadas pelo doador
ou patrocinador, desde que devidamente constituidas e em funcionamento, na forma da legisiagao
em vigor®,

Art. 28. Nenhuma aplicagéo dos recursos previstos nesta Lei podera ser feita através de qualquer tipo
de intermediagéo.

Paragrafo Unico. A contratacéo de servicos necessarios a elaboragéo de projetos para a obtengdo de
doagéo, patrocinio ou investimento, bem como a capta¢ao de recursos ou a sua execugao por pessoa
juridica de natureza cultural, ndo configura a intermediagéo referida neste artigo®.

Art. 29. Os recursos provenientes de doagdes ou patrocinios deverao ser depositados e
movimentados, em conta bancaria especifica, em nome do beneficiario, e a respectiva prestagéo de
contas devera ser feita nos termos do reguiamento da presente Lei*.

Paragrafo Unico. Ndo serdo consideradas, para fins de comprovagéo do incentivo, as contribuicbes
em relagdo as quais ndo se observe esta determinagao.

Art. 30. As infragdes aos dispositivos deste Capitulo, sem prejuizo das sangdes penais cabiveis,
sujeitarao o doador ou pairocinador ao pagamento do valor atualizado do Imposto sobre a Renda
devido em reiagdo a cada exercicio financeiro, além das penalidades e demais acréscimos previstos
na legislagéo que rege a especie. :

§ 1° Para os efeitos deste artigo, considera-se solidariamente responsavel por inadimpiéncia ou
irregularidade verificada a pessoa fisica ou juridica propositora do projeto*'. \

't.
§ 2° A existéncia de pendéncias ou irregularidades na execugdo de projetos da proponente junto ao
Ministério da Cultura suspendera a analise ou concessao de novos incentivos, até a efetiva

regularizacao®.

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



CAPITULO V
Das Disposigbes Gerais e Transitorias

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

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

| - Secretaric da Cultura da Presidéncia da Republica,
Il - os Presidentes das entidades supervisionadas pela SEC/PR;

Il - o'Presidente da entidade nacional que congregar os Secretarios de Cultura das Unidades
Federadas;

IV - um representante do empresariado brasileiro;

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

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

§ 2° Os mandatos, a indicagao e a escolha dos representantes a que se referem os incisos IV e V
deste artigo, assim como a competéncia da CNIC, ser&o estipulados e definidos pelo reguiamento
desta Lei.

Art. 33. A SEC/PR, com a finalidade de estimular e valorizar a arte e a cultura, estabelecera um
sistema de premiag&o anual que reconheca as contribuicées mais significativas para a area*:

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

Il - de profissionais de area do patriménio cultural;

I - de estudiosos e autores na interpretagao critica da cultura nacional, através de ensaios, estudos e
pesquisas.
H

Art. 34. Fica instituida a Ordem do Mérito Cultural, cujo estatuto sera aprovado por decreto do Poder
Executivo, sendo que as distingdes serdo concedidas pelo Presidente da Republica, em ) solene, a
pessoas que, por sua atuagio profissional ou como incentivadoras das artes e da cultura, meregam
reconhecimento®.

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

Art. 36. O Departamenio da Receita Federal®, do Ministério da Economia, Fazenda e Planejamenio,
no exercicio de suas atribuigcdes especificas, fiscalizara a efetiva execugao desta Lei, no que se refere
& aplicacao de incentivos fiscais nela previstos.




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

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

Art. 39. Constitui crime, punivel com a reclusdo de dois a seis meses e multa de vinte por cento do
valor do projeto, qualquer discriminagao de natureza politica que atente contra a liberdade de
expressao, de atividade intelectual e artistica, de consciéncia ou crenga, no andamento dos projetos a
que se referem esta Lei.

Art, 40. Constitui crime, punivel com reclusao de dois a seis meses e multa de vinte por cento do valor
do projeto, obter reducao do Imposto sobre a Renda utilizando-se fraudulentamente de qualquer
beneficio desta Lei.

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

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

Art. 41. O Poder Executivo, no prazo de sessenta dias, regulamentara a presente Lei".
Art. 42. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagao.
Art. 43. Revogam-se as disposigdes em contrario.
FERNANDO COLLOR

Jarbas Passarinho
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5. ESTRATEGIA DE ACAO (MEMORIAL DESCRITIVO)

Enumere e descreva as atividades necessérias para atingir o(s) objetivo(s) desejado(s) e explique como pretende desenvolvd-las (caso o
espago ndo seja suficiente continuar em fotha(s) anexa(s).

- Inscrever o projeto no Ministério da Cultura sob os auspicios da Lei Rouanet.

- Definir junto ao Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas e Comité de Usuérios, o que precisa
ser adquirido prioritaritariamente em termos de material bibliogréfico, informativos bibliogréficos,
mobilidrio, manutengao e equipamentos. ‘ '

- Desenvolver as agOes de Comunicagao em parceria com a Assessoria de Comunicacao da
UFPR:

- Dentro da Universidade ( Designar espago para divuigacgao e lay-out)
- Midia (agc6es a serem veiculadas)
- Empresas (informagoes)

- Definir os Coordenadores do Projeto.

- Langar na midia o Projeto, assim que seja aprovado pelo MINC.

= Promover as a¢bes para captagdo de recursos

- Executar o Projeto. _

- Fazer o relatério de Prestacdo de Contas. i

- Auditoria \

~ Encaminhamento ao MINC.




6. REALIZACAO DO PROJETO

-Tiragem do-produto cultural como discos, fivros, revistas,jomais, videos, CO ROM, etc.: Plano de distribuicao da produto cultural;
Biblioteca do Setor de Ciéncias Sociais Aplicadas

N
Duragéic em minutos (quando for produto audiovisual): ﬁeeggsds%ggs e;:?:céo gqu )dlas Datas:
367 dias wicio: 01/05/2003 Temio:  01/05/2004
Estimativa de pUblico alvo {quais camadas da populagZo/quantos): N° do Ato de Tombamento e Data (quando o bem for tombado):
Alunos, ex-alunos e comunidade em geral: 2.000
pessoas por més.

7. ORCAMENTO FIiSICO - FINANCEIRO (Elaborar de acordo com planilhas fomecidas pelo Ministério da Cultura)

8. RESUMO DAS FONTES DE FINANCIAMENTO

FONTES VALOR (R$)

Mecenato ( Lei 8313/91) 1.158.120,86
Audiovisual ( Lei 8685/93 ) 0,00
Recursos Orgamentarios ( Inclusive FNC ) 0,00
Leis Estaduais de Incentivo k 0,00
Leis Municipais de Incentivo 0,00
Outras Fontes ( Inclusive Contrapartida ) 0,00

TOTAL .... 1.158.120,86

9. RESUMO GERAL DO ORCAMENTO (Preencher de acorde com o que foi descrito nas Planilhas)
ATIVIDADE DESCRIGAO DAS ATIVIDADES CUSTOS POR ATIVIDADE
1 Pré-Produgéo / Preparagdo 0,00
2 Produgzo / Execugéo ' 1.156.120,86
3 Divulgagéo / Comercializagéio . | 000 |
4 Custos de Administragdo 0,00
5 Impostos / Seguros / Auditoria 0,00
6 Elaboracéo / Agenciamento : 0,00
VALOR DO PROJETO (R$) : 1.158.120,86
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INFORMACOES PARA AVALIACAO DE CURSOS SUPERIORES
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A Avaliagao das Condigoes de Oferta de Cursos de Graduagao é uma acgao da Secretaria de
Educagao Superior (SESu) que visa a avaliar, de acordo com o disposto na Lei n® 9.131, de 24 de
novembro de 1995, Decreto n° 2.026, de 10 de outubro de 1996, e Lei n° 8.394, de 20 de dezembro
de 1996, de Diretrizes e Bases da Educacio Nacional, in loco, cada um dos cursos de graduagao
submetidos ao Exame Nacional de Cursos (Provao), com relagao a qualificagao de seu corpo
docente, a sua organizacéo didatico-pedagogica e a suas instalagbes, tanto as fisicas em geral,
guanto as especiais, tais como laboratdrios, equipamentos e bibliotecas.

A avaliagfo periddica dos cursos e instituicGes de ensino superior, como determina a
legislac@io, deve utilizar-se de procedimentos e critérios abrangentes com relagéo aos diversos
fatores que determinam a qualidade e a eficiéncia das atividades de ensino, pesquisa e
extenséo.

A partir de outubro de 1999, procedeu-se a Avaliagdo das Condigdes de Oferta dos cursos
submetidos ao Provéo de 1998 e 1999 que ndo tiveram suas condigbes de oferta analisadas pelos
especialistas nos anos de 1996 e 1997. Os cursos que foram avaliados estdo distribuidos nas areas
ae Economia, Engenharia Elétrica, Engenharia Mecéanica, Jornalismo, Letras, Matematica e Medicina.

A meta ¢ submeter, anualmente, a Avaliagdo das CondigGes de Oferta todos os cursos
incluidos no Exame Nacional de Cursos.

Cursces avaliados

L

Avaliagao — 1999 (1° etapa)

Economia 176
Eng. Eiétrica 78
Eng. Mecanica 68
Jornalismo 86
Letras 86

¢ o » o & & o

Avaliagdo 2000 (22 etapa — residuais)

Economia 13
Eng. Elétrica 02
Eng. Mecanica 04
Jornalismo 03

| etras 295

e © 0 9 & o °



valia¢do 2000 {previsao de cursos novos a serem avaliados)

¢ Agronomia 82
o Biologia 470

e Fisica 170

s Psicologia 124
e Quimica 198

No periodo de novembro de 1997 a outubro de 1998, 811 cursos foram avaliados nas areas de
Adminisiragdo, Direito, Engenharia Civil, Engenharia Quimica, Medicina Veterinaria e
Odontologia, cursos que participaram do Exame Nacional de Cursos, o Provio, de 1996 e
1997.

Procedimentos e conceituagio

O processo de avaliacdo esta sendo desenvolvido obedecendo-se a uma metodologia comum a

todas as areas. Os procedimentos e os instrumentos de avaliagéo, no entanto, respeitam a
diversidade e as especificidades das areas dos cursos abrangidos.

Os resuitados obtidos na Avaliagcdo das Condigdes de Oferta obedecem & seguinte escala de
conceitos:

+» CMB — Condicoes Muito Boas: conceito aplicavel a um curso que apresenta um padrao de
exceléncia;

+« (B - Condicdes Boas: conceito aplicavel a um curso que apresenta um padrao de boa
qualidade,

e CR - Condicdes Reguiares: conceito aplicavel a um curso que apresenta um padrao
minimamente adequado;

o Ci- Condigcdes Insuficientes: conceito aplicavel a um curso que, por apresentar condigbes
de oferta insuficientes, exige modificactes urgentes.

O conceito final de cada uma das trés dimensges avaliadas (Qualificagéo do Corpo Docente,
Organizagio Didatico-Pedagdgica e Instalagdes) € decorrente da combinagao de pontuagao e
ponderagéo diferenciada de diversos indicadores, que refletem a combinagdo de varidveis qualitativas

e quantitativas amplamente discutidas pelos especialistas e explicadas nos instrumentais de
avaliag3o.

As visitas de avaiiago sao realizadas por professores com elevada qualificagéo académica e
profissional, das mais conceituadas universidades do pais. Estes professores sdo orientados pelas
Comissbes de Especialisias da SESu (Secretaria de Educacgao Superior} em treinamentos realizados
no Ministério da Educagao. As comissbes de avaliagdo sao formadas por dois ou trés professores, e
as visitas duram em média dois dias. Com pelo menos um més de antecedéncia da realizagao das
visitas de avaliagdo, as instituicbes recebem um roteiro prévio de coleta de informagbes Qara a
otimizar o trabaiho dos avaliadores no momento da visita. h

Apos a realizagdo das visitas, os avaliadores remetem os questionarios a SESu para que as
comissoes de especialistas avalizem os resultados finais e encaminhem as recomendagdes para
cada um dos cursos avaliados.

O atendimento as recomendacgdes elaboradas pelas comissdes de especialistas para cada curso
avaliado sera considerado, sobretudo, por ocasido do processo de renovagao do reconhecimento dos
cursos e de recredenciamento das instituigcdes.
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PORTARIA DO CAPES/ME ~ NORMAS DE AVALIACAO D E CURSO DE
MESTRADO E DOUTORADO.

) |

Ministério da Educacgio

COORDENAGAO DE APERFEICOAMENTO DE PESSOAL DE NiVEL SUPERIOR

Portaria n° 10, de 16 de abril de 2003

Fixa normas ¢ procedimentos para a avaliagdo anual
de propostas de cursos de mestrado e doutorado.

O  PRESIDENTE DA  FUNDACAO COORDENACAO  DE
APERFEICOAMENTO DE PESSOAL DE NIVEL SUPERIOR - Capes, no uso das
atribuicGes conferidas pelo artigo 20, inciso II, do Estatuto aprovado pelo Decreto n.° 4.631,
de 21 de marco de 2003, e considerando a as prescrigdes da Portaria n°® 2.264, de 19 de
dezembro de 1997, do Ministério da Educag@o, ¢ a deliberagdo do Conselho Técnico e
Cientifico, CTC, ocorrida na reunifio de 13 e 14 de margo de 2003, visando aprimorar o
disciplinamento da avaliag@io de propostas de novos cursos de mestrado e doutorado, resolve:

Art. 1° A elaboragfo, inscrigdo, avaliagdo e recomendagdo de propostas de
cursos de pds-graduacdo stricto sensu, com vistas ao reconhecimento de que trata o caput do
artigo 46, da LDB, deverfo observar o disposto nesta Portaria e as normas complementares
editadas pela Capes, especialmente os critérios e pardmetros peculiares a cada drea ou campo
do conhecimento, assim como as orientagdes e informagdes divulgadas no site:
http//www.capes.gov.br.

Art. 2° As propostas de curso de mestrado e doutorado deverdo atender aos
requisitos e condigdes gerais estabelecidos neste artigo, adequados aos critérios e parametros
especificos da area ou campo do conhecimento a que se vinculam.

§ 1° Sdo requisitos gerais para a recomendagdo do curso de pds-graduagio
siriclo sensu:

a) comprometimento institucional requerido para o &xito da iniciativa,
devendo demonstrar, na inscri¢do da proposta, a aprovagdo e apoio dos colegiados superiores

e do dirigente da instituigfo, para sua concepgdo e oferta; ;
b) clareza e consisténcia da proposta, em que componentes como areas de

concentra¢io, linhas e projetos de pesquisa, estrutura curricular, ementa de }iisciplinas,
sistema de selecdo e admissdo de candidatos estejam devidamente definidos, articulados e
atualizados, considerado o perfil da formagdo profissional pretendida e o estagio de
desenvolvimento da area;




c) competéncia técnico-cientifica para a promocio do curso, devendo a
criaciio deste ser precedida da formagfio e maturagiio de grupos de pesquisa com produgio
intelectual relevante, em termos quantilativos e qualitalivos, capazes d(; assegurar
regularidade e qualidade as atividades académicas nas areas de concentragdo fixadas;

d) nicleo de docentes necessario para a garantia da regularidade e
qualidade das atividades de ensino, pesquisa e orientagfio, considerados o regime de
dedicaciio ao programa, nimero ¢ produtividade de seus integrantes e as dreas de
concentracdo ¢ o namero de alunos previstos para o curso; '
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derados: instalagGes fisicas, laboratérios, biblioteca, recursos de informatica

condigdes de acesso as fontes de informag¢des multimidias e apoio administrativo, bem como
demais elementos relevantes para a area.

§ 2° Os critérios e pardmetros especificos de cada area ou campo do
conhecimento serfio definidos por comissdo presidida pelo Representante de Area, observado
o disposto no paragrafo anterior.

rt. 3° A inscri¢do dc proposta dc curso para avaliagdo pela Capes devera ser
feita pela pro-reitoria de pos-graduacdo ou 6rgdo equivalente da instituigdo, no periodo anual
para este fim estipulado, mediante:

I — remessa, por via eletronica, das informagdes para esse fim requeridas, no
formato definido pelo aplicativo disponibilizado pela Diretoria de Avaliagdo da Capes; e

Il — remessa, por via eletronica, de arquivos com o regimento atualizado da
instituicdo e o regulamento do curso aprovado pelo colegiado superior competente.

Pardgrafo tnico. A Capes divulgard no primeiro semestre de cada ano o prazo
para inscricdes de propostas, correspondente ao ano subseqiiente.

Art. 4° As normas ¢ orientagGes da Capes sobre as caracteristicas e requisitos
das propostas de cursos novos de mestrado e doutorado e sobre os procedimentos de sua
inscri¢do e avaliagfo sfo fixados em portarias e apresentados em instrugdes, manuais e outros
documentos desta Fundagfo.

§ 1° Para uniformizar entendimentos sobre a operacionalizagdo de preceitos desta
- Portaria e normas afins, a Capes podera participar de congressos, semindrios, ou eventos
similares, ou realiza-los, com a colaboragdo de consultores e/ou membros de suas equipes
técnicas, dirigidos aos representantes de instituigdes ou programas de pos-graduagdo, desde que
tais iniciativas sejam devidamente justificadas pelos seus objetivos e organizagio, atendam a
multiplas institui¢cOes ou programas de pds-graduagdo e ndo prejudiquem o calendério e fluxo de
atividades da Fundac&o.
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§ 2° A Capes ndo prestara assessoramento individualizado a institui¢do ou
programa com vistas a criagdo de curso de pos-graduagfio, mediante, por exemplo, visitas de
consultores ou de membros de seu quadro técnico.

Art. 5° E facultado a instituicdo interessada na criagiio de curso de pos-graduacio
stricte sensu submeter 3 apreciagio da Capes carta-consulta sobre a concepgio bésica e as
funcioi nto do mesmo.




§ 1° A carta-consuita sera encaminhada pelo pro-reitor de pos-graduagio da
instituicdo interessada, ou chefe de 6rgdo equivalente, por meio do aplicativo para esse fim
disponibilizado pela Capes, em regime de fluxo continuo.

2°. O encaminhamento prévio de carta-consulta ndo dispensa a instituigfdo de
inscrever a proposta do curso para a avaliagdo.

§ 3°. A resposta a carta-consuita nfo vincula a decisdo dos consultores sobre a
recomendagido do curso pela Capes.

Art. 6°. A avaliagio consiste no exame da proposta pela Comissdo de Area,
cujo Parecer ¢ submetido a deliberagfio do Conselho Técnico e Cientitico, CTC, concluindo
pela atribuicdo de um conceito numérico do “1” ao “7”, conforme escala prevista pela Portaria
MEC n 1.418, de 23/12/98. ;

§ 1° A avaliagdo do curso sera baseada na proposta inscrita pela mst1§u1g:ao nio
sendo admitida alterag@io ou reformulacéio posterior a inscrigo.

§ 2° Em casos excepcionais, devidamente justificados pelo representante de
area, sera admitida a solicitagio de informagdes ou a realizagdo de visita técnica de
consultores a mstltuf.;io para a verificag@io ou levantamento de aspectos relativos ao projeto
apresentado, desde que cssa iniciativa ndo tenha cardter de assessoramento, ndo implique em
alteragdo na proposta ou dados a ela relativos e ndo leve a extrapolagdo do prazo fixado pela
Capes para a conclusfo do processo de avaliagéo.

§ 3° Até a conclusdo do processo de avaliagdo da proposta de curso, ndo serdo
divulgados o conteudo de analises, pareceres e relatdrios de visitas a ela concernentes.
t=]

§ 4° A Capes recomendard o reconhecimento do curso que obtiver nota igual

ou superior a “37,

Art. 7° A instituiclo proponente poderd desistir da avaliagdo de proposta
inscrita, apreseniando requerimento formal neste sentido.

Art. 8 Da decisic da Capes sobre a proposta de curso cabera recurso,
interposto no prazo de trinta dias, contados da comunica¢do oficial do resultado pela
Fundagdo, mediante comprovagéo de manifesto erro de fato ou de direito quanto ao exame da
matéria.

§ 1° Considera-se que ocorreu erro de fato quando, comprovadamente, na
analise do pleito constante do processo nfio foram apreciadas todas as evidéncias que o
integravam.

§ 2° Considera-se que ocorreu erro de direito quando, comprovadamente, na
analise do plcito constante do processo, ndo foram utilizadas a legislagdo ¢ normas aplicaveis
ou quando, comprovadamente, na tramitagio do processo ndo foram obedecidas todas as
normas que a esta se plicavam.

§3 recurso sera analisado por Comissdo designada pela Diretoria de
Avaliagfo, sxdlda pelo Representante da area e integrada por consultores que nio tenham
par 'Ciyadu avaliagdo anterior da proposta.

§ 4° N’o seréo consideradas no recurso as alteragdes da proposta inicial ou
informagdes que ndo tenham sido apresentadas para a andlise que ensejou a decis@o recorrida.




§ 5° O recurso serd decidido pelo CTC, com base nas conclusdes da comissio
designada, nos termos do §3°.

Art. 9° Comunicado oficialmente o resultado final da avaliagdo de proposta de
curso a instituigdo proponente, as pecas do processo estardo acessiveis a todos os interessados,

preservado o sigilo da identidade de consultor ad-hoc que tenha emitido parecer individual
sobre a mesma.

rt. 10 Os resultados da avaliagfo de propostas de cursos scrdo cncaminhados

n

v
peia Capes a Camara de Educacéo Superior - CES/CNE para que delibere sobre a autorizagio
ou reconhecimento do curso. ’

>

ri. 11 Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicagdo no Diario

>

Oficial da Unido.
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Art. 12 Revoga-se a Portaria Capes n° 12, de 28 de margo de 2002.

CARLOS ROBERTO JAMIL CURY
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