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O QUE PRETENDE SER O MOPEC?

O MOPpEC - Mapa Orientador para Empreendedores Criativos pretende ser um instrumento
de trabalho ao servico de todos os empreendedores, ou futuros empreendedores, criativos.
Auxiliando a tomada de consciéncia sobre determinadas circunstancias exdgenas e
enddgenas aos negdcios, este mapa transmite conhecimentos que poderdo ser Uteis na
tomada de decisdo sobre a criacdo de um negdcio criativo, bem como no acompanhamento
da sua gestdo quotidiana.

Para efeitos de enquadramento a leitura do presente mapa orientador, o contexto do negdcio
criativo é aquele identificado como o do sector cultural e criativo. Qualquer ideia, e posterior
negdcio criativo, desenvolver-se-a no ambito de uma, ou de varias atividades, daquele sector.

O MOpEC é o resultado de um workshop imersivo desenvolvido no ambito do projeto
Alentejo Criativo, refletindo os conteldos apresentados em sessdes de formacao, pelos
respetivos autores, em 2018.

O projeto Alentejo Criativo é co-promovido pela ADPM - Associacdo de Defesa do
Patrimonio de Mértola, Associacdo Cultbéria, ANJE - Associacdo Nacional de Jovens
Empresarios do Alentejo, IPBeja - Instituto Politécnico de Beja, com o apoio da Camara
Municipal de Serpa, sendo co-financiado pelo Alentejo 2020.
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Isabel Neves

UMA IDEIA
CRIATIVA

Nesta primeira sessdo pretende-se abordar aspectos essenciais e transversais a todos os

negdcios, sendo as trés areas chave:

1. Perfil empreendedor
2. Desenvolvimento da ideia ao negécio
3. Sustentabilidade do negdcio

1. O PERFIL EMPREENDEDOR COMO CONDICAO BASICAE
NECESSARIA PARA A CRIACAO, DESENVOLVIMENTO E
SUSTENTABILIDADE DO NEGOCIO.

“Empreendedores sdo pessoas que tém a
habilidade de ver e avaliar oportunidades
de negdcios; prover recursos necessarios
para pd-los em vantagens; e iniciar agcao
apropriada para assegurar o0 sucesso. Sao
orientados para a acao, altamente
motivados; assumem riscos para atingirem
seus objetivos”.

O perfil empreendedor, pode também
definir-se pela capacidade de lideranca,
perseveranca, ousadia e capacidade de
assumir riscos.

Visdo, foco, estratégia, capacidade para
ouvir a opinido dos outros, capacidade para

fazer mudancas e alinhamentos de acordo
com os desafios que o mundo de hoje nos
apresenta e com as rapidissimas alteracdes
tecnoldgicas.

Para isso é preciso estar atento as
tendéncias, estar atento as mudancas
sociais, econdmicas, politicas e culturais e
a0 que se passa no Mundo.

A importancia do “Capital Intelectual”
enguanto: conhecimento, experiéncia,
especializacdo. O conhecimento, a
experiéncia e a especializacdo permitem a
geracdo de novas ideias.

UMA IDEIA CRIATIVA - Isabel Neves
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Caracteristicas de um perfil empreendedor :

Iniciativa, visao, coragem, firmeza,
decisdo; atitude de respeito humano;
capacidade de organizac¢ao e diregao,
positividade, organizacao, criatividade,
inovacao, foco.

Estas qualidades embora sejam inatas a
personalidade de cada individuo podem ser
estimuladas, podendo ser desenvolvidas
habilidades empreendedoras.

O empreendedor assume riscos e seu
sucesso estd na “capacidade de conviver
com eles e sobreviver a eles” (Degen, 1989,
p.1D).

Gerber (2004), apresenta algumas
diferencas dos trés personagens que
correspondem a papéis organizacionais,
guais sejam:

a) o Empreendedor, que transforma a
situacao mais trivial numa oportunidade
excepcional, é visionario, sonhador; o fogo
gue alimenta o futuro; vive no futuro, nunca
no passado e raramente no presente; nos
negdcios é o inovador, o grande estratego,
o criador de novos métodos para penetrar
Nnos Novos mercados;

UMA IDEIA CRIATIVA - Isabel Neves

b) o Administrador, que é pragmatico, vive
no passado, almeja ordem, cria esquemas
extremamente organizados para tudo;

c) o Técnico, que é o executor, adora
consertar coisas, vive no presente, fica
satisfeito no controle do fluxo de trabalho e
é um individualista determinado.

E importante destacar no pensamento de
Gerber (2004) o fato dos trés personagens
estarem em eterno conflito, sendo que ao
menor descuido o técnico toma conta,
matando o visionario, o sonhador, o
personagem criativo que estd sempre
lidando com o desconhecido. Os riscos
fazem parte de qualquer atividade, sendo
necessario aprender a administra-los, pois
eles sdo um dos fatores mais importantes
gue inibem o surgimento de novos
empreendedores. Um outro fator inibidor é
0” capital social” que sdo valores e ideias
gue sublimemente nos foram incutidos
pelos nossos pais, professores, amigos e
outros que influenciaram na nossa
formacao intelectual e que,
inconscientemente, orientam as nossas
vidas.
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2. DESENVOLVIMENTO DA IDEIA AO NEGOCIO

¢

Sl

Além do perfil, deve haver uma boa ideia, a
gual tera de corresponder a uma
necessidade ou oportunidade de mercado.

De facto, as oportunidades de negdcio
estdo a nossa volta a espera de um
empreendedor capaz de as identificar e de
as aproveitar.

Inicialmente uma ideia pode ser vaga e
compete ao empreendedor através do seu
conhecimento e experiencia dar-lhe forma,
desenvolvé-la e transforma-la.

As oportunidades podem decorrer de
satisfacdo de necessidades:

* Novo mercado: Frequentemente ocorrem
mudancas nos padrdes e habitos de
consumo das pessoas gue criam
oportunidades de satisfazer melhor as
necessidades das pessoas. Ndo implica o
lancamento no mercado de um novo
servico ou produto, mas sim a inovacéo - a
forma de dar resposta ao consumidor é que
evoluiu.

* Nova tecnologia: Alguns novos negdcios
baseiam-se em novas tecnologias e
técnicas aplicadas aos processos de
producdo e servicos.

* Novo beneficio: A apresentacdo de novas
formas de oferecer um produto ou de
prestar um determinado servico.

Para se desenvolver uma ideia de negécio
é importante conhecer o mercado e
refletir:

¢ O que é que esta a criar a oportunidade?

e Durante quanto tempo é que as
condi¢coes que criam a oportunidade se
irao manter?

* O mercado potencial tem uma dimensao
interessante?

e Qual é a necessidade real para o
produto/servi¢co?

¢ Quais sao os clientes alvo?

e Como é que se pode chegar aos clientes
alvo?

* Qual é a sensibilidade ao preco e quanto
é que o produto/servico vale para os
clientes?

e De onde parte a competicao? Em que é
que os concorrentes ndao estao a satisfazer
as necessidades?

e Qual a reacao possivel de antecipar por
parte dos concorrentes directos e
indirectos?

e A tecnologia a utilizar ja esta disponivel?
Os custos sao conhecidos?

¢ Os recursos necessarios para criar a nova
empresa estdao disponiveis?

UMA IDEIA CRIATIVA - Isabel Neves
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3. SUSTENTABILIDADE DO NEGOCIO

Para todo e qualquer negdcio é importante
conhecer bem o territdrio onde atua e seus
recursos enddégenos.

Tal principio assume especial importancia
em territérios de baixa densidade e para os
pequenos negdcios, como factor crucial ao
seu crescimento e desenvolvimento, pela
importancia em criar sinergias e parcerias
gue promovam o desenvolvimento
sustentado da regido. Isso é possivel
através de parcerias com outras empresas
OuU mesmo com organizagdes civis,
aproveitando todo o potencial da regiao.

Mas também ha outros aspectos a ter em
atencéo: a criacdo de novos negdcios gera
oportunidades para a comunidade
(formacédo de mao de obra, geracdo de
empregos, instalacdes e equipamentos da
regido, logistica).

A chave do sucesso do negdcio: a
diferenciacdo e a criacdo de valor para o
cliente.

O que é a “proposta Unica de valor”? A
proposta unica de valor do negdcio tem de
mostrar os motivos pelos quais esta no
mercado e o que oferece de diferente.

Deve ser um texto curto e claro, para que
qualquer um possa entender a proposta
diferencial do negdcio ou empresa — E
importante destacar, ainda, que a proposta
Unica de valor ndo serve apenas para que o
publico externo entenda o diferencial da
empresa, mas também para que os proprios
gestores e colaboradores também
compreendam essa questdo.

Algumas sugestoes para criar uma
estratégia de diferenciagdo:

e Diferenciacao pela comunicac¢ao

e Diferenciacao pelo atendimento

e Diferenciacao pela segmentacao

e Diferenciacao pela tecnologia

e Diferenciacao pelo produto ou servico

UMA IDEIA CRIATIVA - Isabel Neves
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EM CADA ESQUINA
UMA IDEIA:
ECOSSISTEMAS
CRIATIVOS E
SUSTENTAVEIS

Miguel Abreu

1. AS ATIVIDADES CRIATIVAS EM PORTUGAL

Em Portugal, as atividades onde o negdcio criativo pode acontecer, sdo as que se
apresentam integradas num sector de atividade genericamente designado como sector
cultural e criativo.

SECTOR CULTURAL E CRIATIVO

SECTOR CULTURAL Industrias Culturais
Atividades Nucleares - Musica
- Artes performativas

e Danca - Audiovisual

* Teatro * Cinema

» Circo * Video,

e Festivais * Radio

* Televisao

- Artes visuais e Criacao Literaria
» Artes Plasticas - Edicao

* Fotografia
Industrias Criativas

- Patriménio cultural - Arquitetura
* Museus - Design
 Bibliotecas - Publicidade
* Arquivos - Servi¢cos de software / Multimédia

» Lugares Histéricos
* Sitios Arqueoldgicos

(Fonte: Guia de Apoios a Cultura e Criatividade / Ministério da Cultura de Portugal / GPEARI _ Gabinete de Planeamento,
Estratégia, Avaliacdo e Relacdes Internacionais)
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O QUE SAO INDUSTRIAS CRIATIVAS?

O Relatdério de Economia Criativa 2010, produzido no ambito das Nacdes Unidas,
define as industrias criativas como sendo “ciclos de criacdo, producao e
distribuicdo de produtos e servicos que utilizam criatividade e capital intelectual”
como inputs primdarios; um conjunto de atividades baseadas em conhecimento,
focadas, entre outros, nas artes, que potencialmente geram receitas de vendas e
direitos de propriedade intelectual; sendo também evidente que os paises podem
escolher diferentes conceitos de industrias criativas, as Nacdes Unidas chamam a
atencdo para a necessidade de cada um deles identificar claramente todos os
produtos e servicos criativos e o seu mapeamento.

Portugal, como vimos, distingue a cultura nuclear, das industrias culturais e, por sua vez,
separa-as das industrias criativas. Mas, no seu conjunto, o Sector Criativo em Portugal
engloba todas as atividades, e todos os profissionais, que trabalham nos “sub -sectores
claramente identificados, permitindo comparacdes locais e internacionais.

3
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2. URBANO VS RURAL E OS BONS CONSELHOS DA
PERMACULTURA

Criar um negdcio criativo, integravel no sector cultural e criativo, no Alentejo, num contexto
rural, em 2018.
Faz sentido? Porqué? Para qué? Para Quem? Com quem? Como?

EM CADA ESQUINA UMA IDEIA - Miguel Abreu 10



2.1. Olhar os campos,
desenhar um video game e
comer uma mac¢a bio

Pensamos importante refletir um pouco
sobre o que é hoje um territério urbano e
um territdrio rural ja que, e cada vez mais,
se entrelacam, ou se podem ir
entrelacando, um com o outro. O desafio
talvez seja o de olhar para o mapa
geografico e tentar ver, antes de mais, e
apenas, um territdrio - sem adjetivacao
rural ou urbana.

Os citadinos e os rurais sentem-se cada vez
mais proximos uns dos outros, olhando e
sentindo o mundo de cada um deles - o
mundo urbano e o mundo rural - como
realidades préximas, seguindo novas regras

de relacdo, em busca de uma vida pessoal e colectiva. Novos atores locais
complementaridade que assegure um gue chegam aos territoérios rurais com
desenvolvimento, ao servico da novas ideias, exigéncias e possibilidades de
sobrevivéncia. Sobrevivéncia dos territérios mobilidade. E é evidente que as nocdes de
e das pessoas. (FONTE: Revista Portuguesa criatividade, massa critica e mobilidade, as
de Historia t XXXVI (2002-2003) pp diferentes perspectivas em que a
417-429 (vol.2)-Urbano e Rural: a mobilidade pode ser abordada, fisica e
convergéncia de dois conceitos ou outros digital, sdo fundamentais para o
modos de “olhar” o territorio? Fernanda empowerment das populacdes, nos meados
Delgado Craviddo /' Jodo Luis Fernandes). de 2018. Relativamente a mobilidade, se as
O que coloca desde ja uma questdo: o que estradas e outras vias de comunicacao
é, para cada um de nos, e para a nossa terrestre, aérea, e maritima, sdo muito
comunidade préxima, a sobrevivéncia? importantes, também a internet
desempenha um papel fundamental, ndo so6
Como sobreviver, no territério Alentejo, em ao permitir o teletrabalho, ou o trabalho
2018, da criatividade e empreendedorismo remoto, mas também outras oportunidades
criativo? Questao pertinente quer para de ocupacdo do Tempo, nomeadamente o
guem vive, estuda e trabalha a tempo livre, e a relacdo imediata com o
“criatividade” no Alentejo, quer para quem Mundo. Vive-se hoje, também, uma maior
possa pensar em qguerer viver e trabalhar consciéncia de respeito pelo ambiente,
criativamente neste territorio, onde as relacdes do homem com os seus
administrativamente classificado como recursos comeg¢am a preocupar muitos dos
rural. nossos cidaddos - uma renovada ideologia
de retorno a natureza. Estimulada pelo
O desenvolvimento rural parece estar a sentido de responsabilidade para com as
ganhar uma nova dimensé&o, sobretudo geracoes futuras, a ideia de
naqueles territérios onde a populacado é sustentabilidade vai ganhando dimenséo,
mais ativa, muitas vezes estimulada pelo ocupando espaco de discussdo publica e
aparecimento de novos atores locais mediatica, desde os finais dos anos 70 do
(estrangeiros, forasteiros, novos residentes século passado. O desenvolvimento é
nao nascidos nas terras ou a elas tracado, cada vez mais, em funcado das
regressados enquanto descendentes). geracdes futuras, de modo a garantir ndo
Reivindicando uma cidadania participativa sé a existéncia do planeta, mas também um
e critica, com capacidade de quotidiano agradavel para todas as
auto-valorizacdo e auto- conducdo da sua pessoas.

EM CADA ESQUINA UMA IDEIA - Miguel Abreu 1



2.2. Permacultura: um modelo de inspiracao para os
empreendedores culturais e criativos?

Julgamos um desafio interessante pensar os negocios criativos de acordo com a ética e os
principios da permacultura que foram propostos por Graham Burnett, e que se podem
aplicar em multiplas circunstancias. (FONTE: Permaculture: A Begginner’s Guide, Spiralseed,

2012)

A permacultura ndao € uma ciéncia oculta;
trata-se, antes, de uma maneira de pensar e
de organizar a vida e o mundo satisfazendo
as nossas necessidades atuais, sem
prejudicar a satisfacao das necessidades
das geracdes futuras, o que € uma
manifesta afirmacdo da sustentabilidade
desejada para o planeta.

Mas, e para |a disso, ha ainda duas ideias
importantes a fixar para qualquer
empreendedor na area dos negdcios
criativos: uma mensagem muito centrada
na responsabilizacdo e capacitacdo do
individuo, o que muito nos agrada - tu és
capaz! -, e que apela a observacao
permanente, com reflexdo, que todos
devemos exercitar - de modo a
experimentar e a arriscar - errar € humano!
Podemo-nos proteger através de pequenos
projetos e, a partir dos seus bons
resultados, ganhar confianca em nds e nas
nossas competéncias individuais e sociais.
Ou compreender a nossa inaptidao para ser
empreendedor, mesmo gue estejamos
repletos de ideias, aparentemente,
interessantes.

Ou seja, a permacultura convida-nos a
procurar dialogar com as pessoas que
desejam aumentar a sua autonomia,
independéncia econdmica, e a qualidade

ambiental envolvente.

Poderd ser este um bom mote de partida
para uma reflexao e ponderacdo mais
profunda: como conseguir estes 3
objectivos de vida através de negdcios
criativos num determinado territério (que
metodologicamente nos importa delimitar
como base de trabalho). Sera esse eixo
territorial capaz de proporcionar um
ambiente criador de energia positiva,
centrada na saude, e na vida?

A permacultura desafia-nos, assim, a pensar
em como incrementar projetos criativos de
carater ecolégico, em harmonia com a
natureza, ambientalmente sustentaveis. Que
valorizem o ar limpo, a dgua potavel; que
valorizem um trabalho e um lazer
humanamente enriguecedor. Orientados
para consumidores também eles
preocupados com o estado do Planeta, com
um bem estar proéprio interligado com a
natureza, em relacdo com comunidades de
todo o mundo orientadas, cada vez mais,
para esses mesmos valores de salvaguarda
do mundo natural e da Humanidade.
Projetos para “consumidores”
consciencializados e projetos para
consciencializar os “consumidores”.

EM CADA ESQUINA UMA IDEIA - Miguel Abreu
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H& portanto, e claramente, uma Etica e um
conjunto de principios da permacultura que
importa considerar quando pensamos em
negocios criativos, hoje. Nesse sentido
todos os projetos criativos devem estar
orientados em funcdo de valores
fundamentais como sdo os do respeito pela
Terra (Planeta), pela Pessoa (diversidade
das pessoas e dos seus direitos,
consciencializando os seus deveres,) e pela
Partilha (procura de partilha...).

Para |a daqueles principios éticos gerais e
transversais, ha ainda alguns conselhos que
podem ser pertinentes para o desenho de
negdcios criativos, atualmente.

2.2.1. Trabalhar com a natureza e nao
contra ela.

Primeiro escutar a natureza intervindo o
menos possivel - ainda que por vezes se
tenha de intervir, evite-se, porém, mudar
por mudar. Pensemos entao na importancia
da hierarquizacdo de intervencdes - intervir
no qué, para qué e quando?

2.2.2. Transformar os problemas em
solug¢odes.

Muitas vezes a resolucdo de um problema
depende apenas do modo como olhamos
para as coisas. Uma pequena mudanca de
perspetiva pode-nos ajudar a encontrar
solucdes novas. Tirando partido de uma
atitude de tolerancia para com as coisas, as
pessoas, a vida! (Exemplo: uma casa em
ruinas, um pastel de nata...).

2.2.3. Cada funcao deve ser assegurada
por diversos elementos, meios e ndao
apenas por uma via.

Isto é, evitar a monocultura, valorizar a
policultura. Ou seja, que cada funcado possa
ser assegurada por diversos elementos.
Manter um negdcio central pode aconselhar
ao desenvolvimento de negdcios paralelos
gue aproveitem as mesmas estruturas
fisicas ou de terreno; usem as mesmas vias
e meios de distribuicao, etc., ndo ficando
totalmente dependentes de uma atividade,
ou cultura, ou mercado, para subsistir e
garantir a qualidade de vida.

2.3.4. Cada elemento deve reunir diversas
competéncias.

Quantas mais competéncias a pessoa
(criativo) tiver, mais defendida estd para

EM CADA ESQUINA UMA IDEIA - Miguel Abreu

assegurar a sua independéncia e autonomia
financeira, bem como para conviver e
relacionar-se com 0s outros, mesmo se
desejar implementar um sistema de trocas
diretas e/ou de complementaridade.

2.3.5. Rendimentos sé sdo limitados em
funcao da imaginacao.

Normalmente o rendimento designa a
qguantidade de “matéria” produzida,
calculada em relacdo com os recursos e
esforcos investidos... pelo que ndo ha razdo
alguma para nao alargar esta definicao a
fim de incluir na ideia de rendimento as
informacdes e as licdes aprendidas, a
experiéncia adquirida, as vantagens de
fazer o que se gosta, as mais valias
ambientais (ar puro, praia, campo) e de
tempo, o prazer. O rendimento deve ser
hoje compreendido como um calculo de
beneficios, pessoal e intimo. Os criadores
sdo pessoas que sempre valorizam aspetos
gue muitas vezes estdo para |1d da questao
econodmica-financeira.

2.3.6. A importancia das sinergias.
Para um ecossistema mais produtivo.

2.3.7. Convivéncia na diversidade -
empilhamento.

Contrariando a organizacao dos jardins
cultivados pelo homem, verificamos que a
natureza ndao compartimenta as suas
culturas por espécies, colocando de um
lado as plantas ornamentais, de outro lado
0s legumes e de outro lado ainda, as
arvores de fruta...Na floresta, as grandes e
as pequenas arvores convivem entre si,
juntamente com arbustos, plantas, etc.,
ocupando 0 mesmo espaco e
empilhando-se umas sobre as outras,
procurando cada qual o seu espaco de
acordo com as suas necessidades, no seio
do sistema... como aproveitar este
ensinamento da natureza para encontrar
espaco de convivialidade e de
complementaridade entre negdcios
criativos em vez de uma competicao
destrutiva? Ou seja, estimular interfaces
entre pessoas e ideias, com beneficios para
cada qual, e como cada qual pode proteger
0 outro e, deste modo, promover toda uma
sucessao de projetos sustentaveis e
também ancorados entre si,
fortalecendo-se.
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SOCIOLOGIA DA VIDA QUOTIDIANA - PENSAR COM OS PES.
(Fonte: José Machado Pais)

Parece interessante e como uma metodologia transversal de pensamento criativo,
seguir alguns métodos da chamada sociologia da vida quotidiana, onde a maxima
“pensar com os pés” nos incita a acdo de caminhar para o pensamento, de
caminhar para a reflexdo, literalmente usando os pés, em passeios lentos, muito
atentos as informacdes do quotidiano do territdrio.

Ler o terreno, o territdério, como quem |é o “mercado”, ou pensa no mercado,

apela a sensibilidade e aconselha a preparar o nosso olhar, 0 nosso ouvido, 0 Nosso
olfacto, o nosso paladar, o nosso tacto, para a criatividade latente em inUmeros
pormenores. Enfim, compreender a importancia do territério base de onde
partimos, delimitando-o e observando-o minuciosamente, cartografando-o, de
modo a inspirar-nos e de modo a conhecermos as oportunidades do mercado.

3. RECURSO.

O gue se entende hoje por “recurso”? ter de recurso - nem todas as pessoas,
Seja 0 que venha a ser, o recurso é-o em vivendo em diversas velocidades,

funcdo de um Tempo e de um Espaco, em classificam como recurso uma mesma
funcdo das necessidades de uma realidade. Por outro lado o conceito de
determinada e concreta comunidade e de recurso vai-se ampliando e robustecendo
acordo, também, com a tecnologia com a inclusao de componentes imateriais:
disponivel. Os conceitos de Tempo e de por exemplo, a importancia da atividade
Espaco interagem com a ideia que se possa turistica sustentada nas identidades de
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cada lugar e nas especificidades culturais
de cada populacdo. Um saber fazer
especifico e vital de cada territdrio, a par
das suas tradi¢cdes e crencas, que
amplificam sentimentos de auto - estima,
transformam-se em recursos, reprodutiveis,
criativamente, em outros mais recursos.

Valorizando-se hoje a diversidade, a
criatividade e a inovagao, valoriza-se ndo
so o territdrio urbano, como parece dbvio,
mas também, e paradoxalmente, os
espacos rurais mais despovoados onde o
Tempo parece crescer, o ambiente é mais
puro e a seguran¢a um valor em
crescimento, por comparacdo com os
perigos da urbe. Ou seja, hd em cada
territério, neste caso no chamado territdrio
rural, potencialidades, recursos, pois, a
descobrir, e a explorar, ou a potenciar, com
vista a uma mais qualificada vida das suas
populacdes e sem agressdes ao meio
ambiente. Por outro lado, a cultura e a
criatividade sdo, na sua génese humana, e
no composito de relacdes humanas (capital
social), que alimentam a pratica cultural e
criativa, recursos inesgotaveis.

No Alentejo, posso ter tempo para olhar a
paisagem, cultivar e comer magas
bioldgicas, e desenvolver um video game e,
desse modo, sustentar-me pela pratica de
um negocio criativo? A resposta serd, e a
NOSSO ver, a seguinte: porque nao? A
avaliacao, porém, para encontrar uma
resposta honesta e de ponderacao dos
riscos associados, implica ponderar varias
circunstancias de personalidade e de
contexto pessoal, e outras, enddgenas e
exdgenas aos territdrios, tais como: a)
mobilidade; a que distancia do mar esta
Mértola? E a que distancia esta Beja? E de
Serpa? E do aeroporto? Ou do comboio? E
de Paris? Ou de Nova lorque? Ou de
Luanda? Ou de S&o Paulo? Ou seja,
ponderar sobre as distancias
socioecondmicas na sua relacao com as
distancias locomotivas; b) ponderar sobre a
divergéncia entre as curvas demografica e
econdmica - eventual fraca densidade
populacional; c) avaliar a existéncia de
centros urbanos (fortes? fracos?)
dinamizadores, e respetivos poderes
polarizadores. Por outro lado, ha que ndo
esquecer gue a Globalizacdo, pressupondo
aumento de circulacdo de populacdes e de
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investimentos e intensificacdo da
mobilidade de fluxos materiais e imateriais,
altera, ou pode alterar, as paisagens rurais e
urbanas. Com oportunidades e com
perigos.

O patrimdnio, material e imaterial, que o
pais guarda, € uma riqueza - serd uma via,
ainda que apenas alternativa, de afirmag¢ao?
Qual a riqueza patrimonial, material e
imaterial do Alentejo?

A conservacao do mundo rural que ainda
subsiste é também uma riqueza? Pensamos
que sim e cada vez mais as pessoas pensam
gue sim - mas desde que acompanhada
por inovacdo, capacidade de organizacao,
pessoas, e processos de valorizagcao.

Ou seja, uma potencialidade sé € um
recurso se recair sobre si uma teia
organizativa que permita a producdo de
bens, produtos ou servicos consumiveis,
guer por populacdes autdctones quer por
mercados exdgenos.

Enfim, ha, ou parece haver, uma crescente
valorizacao do espaco rural por crescente
numero de pessoas, ganhando uma nova
dimensdo: cultural, social, ambiental e
também educativa. Abrindo novas
possibilidades de negdcios criativos - por
exemplo, o turismo em espaco rural. Serd
entdo pertinente questionar sobre se esse
turismo rural permite ldgicas de
internacionalizacdo desses territdrios onde
se desenvolve e se assume um papel de
estrutura local de povoamento, pois que a
chamada “marcha social”, sé por si, ndo
significa desenvolvimento local, podendo
até, e paradoxalmente, provocar estragos e
descaracterizacoes.

No entanto, o que nos parece importante, é
a consciencializacao de que ha uma
plurifuncionalidade e crescente flexibilidade
dos territdrios rurais, muito importante para
a germinacdo de ambientes criativos.
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4. UM NEGOCIO CRIATIVO

O que é um negdcio?

A palavra negdcio vem do latim negotium
gue significa ocupacao, trabalho, atividade.
Pensamos importante ter presente esta
origem etimolodgica, pelo reforco da ideia
de ocupacao, de trabalho e de atividade.
Em portugués significa, e no sentido que
agora mais nos interessa, transacao
comercial.

O gue é um negocio criativo?

A ideia de negdcio criativo implica-se com
uma transacdo comercial de um bem,
produto ou servico criativo. Uma transacéao
comercial com base na cultura e na
criatividade; ou seja, as atividades artisticas
e criativas podem ser transformadas em
transacdes comerciais, em negodcios, se
pensadas de forma regular para
proporcionar lucro, satisfazendo a procura
do mercado.

Pensamos importante voltar ao significado
latino de negotium pois reforcando-se a
ideia de ocupacao, de trabalho e de
atividade, auxilia-se a colocar ao artista e
ao criativo, a seguinte questao: qual a

EEERNRNDN

i

importancia que a atividade artistica e
criativa tem na sua vida? E uma atividade
amadora, que faz como expressao de
prazer, passatempo e ocupacdo de tempos
livres ou, pelo contrario, é a sua principal
fonte de rendimento para se sustentar asi e
a sua familia, proporcionando-lhe ao
mesmo tempo realizagcdo profissional?
Assumir que se quer viver
profissionalmente da arte e da criatividade,
implica assumir os riscos desse
profissionalismo, isto é, ha que realizar
atividades que produzam bens, produtos ou
servicos que alguém (cliente, espetador,
utente), ou alguém por ele, estd disposto a
pagar, uma vez que esses bens, produtos ou
servicos - artisticos e/ou criativos - |he sdo
essenciais para a sua vida (uma
necessidade) ou lhe proporcionam algo de
gue realmente gosta (um desejo).

EM CADA ESQUINA UMA IDEIA - Miguel Abreu
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5. EU - QUEM SOU EU?

Eu, criativo, quero ser um empreendedor?
Quero transformar a minha atividade
criativa num negodcio de sucesso? Estou
disposto a assumir um conjunto de
compromissos, tais como: conhecer as
preferéncias dos clientes; estudar a
concorréncia; formacao técnica e artistica
adequada; calculo de custos;
conhecimentos legais; planeamento de
atividades? Tenho perfil e vontade de ser
empreendedor?

Antes de tudo o mais deve ser capaz de
delinear bem o seus objectivos. Quais sdo
as suas motivacdes e metas? Porque
decidiu transformar a sua atividade criativa
num negdcio de sucesso? Que resultado
espera alcancar com esta decisdo? O que
pensa ser preciso fazer para alcancar esses
objectivos? Que factos ou situacdes
poderdo dificultar o sucesso do seu

negdcio e que decisdes vai tomar para
ultrapassar as dificuldades?

Para |a de encontrar respostas para estas
guestdes o criativo deve também auto
avaliar-se examinando-se intimamente e
com verdade e procurando ouvir também
as verdades dos outros sobre si mesmo. As
suas carateristicas fisicas e de
personalidade, os seus talentos, a sua
salide, os seus humores, o seu agregado
familiar, a sua ambicao financeira e de
reconhecimento artistico, etc. etc. Todas as
gualidades e defeitos do seu EU devem ser
equacionadas e ponderadas, antes de
tomar decisdes sobre se quer ser, de fato,
empreendedor e se sim, por onde deve
seguir.

EM CADA ESQUINA UMA IDEIA - Miguel Abreu
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Empreender um projeto criativo
A escolha da forma juridica adequada aos objetivos a implementar depende de:

1. O modo como ird organizar e desenvolver o seu trabalho (individual ou conjuntamente com
outros)

2. As atividades que ird desenvolver e os objetivos que se propde atingir (desenvolvimento de uma
atividade econdmica - comercial, industrial ou agricola - ou de uma atividade com fins de
interesse geral ou altruistico, ndo lucrativos, como por ex., a promocdo de um setor ou uma
regido)

3. A dimensé&o do projeto (este poderd ou ndo exigir um investimento inicial significativo, a
contratacdo de colaboradores permanentes ou ndo, a tempo inteiro ou parcial, de criadores,
artistas ou técnicos, de prestadores de servicos, em geral, de fornecedores de bens, a locacdo de
espacos, entre outros)

4. O risco do projeto e o grau de responsabilidade que se estd disposto a assumir (se limita a sua
responsabilidade a um determinado patrimdnio ou se responde com a totalidade do seu
patrimonio pessoal pelas dividas da atividade)

5. Se se trata de uma entidade publica ou privada

Projetos desenvolvidos por uma so pessoa
A) Exercicio, por conta prépria, de uma atividade Profissional ou Empresarial

1. Profissional Independente

Presta servicos, incluindo de natureza cientifica, artistica ou técnica e os geradores de rendimentos de
propriedade intelectual (direitos de autor e direitos conexos ou rendimentos de propriedade
industrial)

2. Empresario em home Individual

Desenvolve atividade de natureza comercial, industrial, agricola, silvicola ou pecuaria: Compra e
venda;Fabricacdo; Venda de espetaculos; Construcao civil; Atividades hoteleiras e similares,
restauracdo e bebidas; Artesanato; Exploracdes Apicolas, etc.

Em ambos os casos, trata-se de:
* Atividade titulada por um Unico individuo ou pessoa singular sem criacdo de nova entidade

* N3&o existe separacdo entre o patrimoénio pessoal e o patriménio do negdcio, pelo que os bens
préprios do empreendedor/empresario/profissional independente estdo afetos a exploracdo da
atividade econdmica
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3.

A responsabilidade é ilimitada, sendo que o empreendedor/empresario/profissional
independente responde pelas dividas contraidas no exercicio da atividade com todos os bens
que integram o seu patrimonio

Sa0 seguros obrigatdrios o seguro de acidentes de trabalho por conta prépria e o seguro de
responsabilidade civil profissional

Em relacdo a denominacao social:

> O comerciante/empresério individual deve adotar uma soé firma, composta pelo seu nome,
completo ou abreviado, conforme seja necessario para identificacdo da pessoa, podendo
aditar-lhe alcunha ou expressdo alusiva a atividade exercida (DL 7129/98 de 13 de maio -
artigo 38.9)

> Os demais empresarios individuais que exercam habitualmente, por conta prdpria e com fim
lucrativo, atividade econdmica legalmente ndo qualificada como comercial ou como
profissdo liberal podem adotar uma firma sob a qual sdo designados no exercicio dessa
atividade e com ela podem assinar os respetivos documentos (DL 7129/98 de 13 de maio -
artigo 39.9)

Estabelecimento Individual de Responsabilidade Limitada

Destina-se ao exercicio de atividade comercial através da afetacdo de uma parte do patriménio de
uma pessoa singular, cujo valor corresponde ao capital social inicial.

>

>

tem como titular uma pessoa singular

capital social ndo pode ser inferior a 5.000 € e pode ser realizado em numerario, coisas ou
direitos que possam ser alvo de penhora, sendo que a parte em dinheiro ndo pode ser inferior a
3.333,33 €

ndo |lhe é reconhecida personalidade juridica

existe separacdo entre o patrimonio pessoal do empreendedor e o patrimonio afeto a empresa,
sendo gque os bens proprios ndo se encontram afetos a exploracao da atividade econdmica

pelas dividas resultantes da atividade econdmica respondem apenas os bens afetos a sociedade,
exceto em caso de insolvéncia, se for provado que o principio da separacdo patrimonial ndo foi
devidamente observado na gestdo do estabelecimento

a denominacao deve obrigatoriamente conter o nome do titular, por extenso ou abreviado, e a
expressao “Estabelecimento Individual de Responsabilidade Limitada” ou “EIRL”, sendo opcional
a referéncia ao ramo de atividade (DL 129/98 de 13 de maio - artigo 40.2)

B) Desenvolvimento de uma atividade econdmica, por via da constituicdo de uma pessoa
coletiva: empresa (sociedade comercial)

Sociedade Unipessoal por Quotas

Tem um Unico socio (pode ser uma pessoa singular ou coletiva) que detém a totalidade do
capital

Depois de constituida e registada, a sociedade adquire personalidade juridica prépria, distinta da
do seu socio, havendo separacao entre os respetivos patrimonios

Ndo tem um montante minimo obrigatorio para a constituicdo do capital social, pelo que o seu
montante é livremente fixado

. O nome da firma destas sociedades deve ser formado pela expressdo “Sociedade Unipessoal” ou

pela palavra “Unipessoal” antes da palavra “Limitada” ou da abreviatura “Ld.2”; Ex: Filmes da
Praca, Unipessoal, Ld.2

Pode ser criada através da empresa online ou presencialmente aos balcdes da Empresa na Hora
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Projetos desenvolvidos por um coletivo de pessoas

Setor Privado

1.

Sociedades Comerciais

2. Associacdes

3. Cooperativas

4. Fundacdes Privadas

Setor Publico

1.

Empresas Municipais, Intermunicipais e Metropolitanas [Setor Empresarial Local]

EGEAC - Empresa Municipal da cidade de Lisboa responsavel pela Gestdo de Equipamentos e
Animacdo Cultural, sob tutela da Cédmara Municipal de Lisboa

PORTO LAZER - EEM, sob tutela da Cadmara Municipal do Porto

2. Empresas Publicas [Setor Empresarial do Estado]

3. Fundacdes Publicas (Ex: UNIVERSIDADE DO PORTO)

Sociedades Comerciais

1.

Desenvolvimento de atividade econémica com finalidade lucrativa, em comum com 1 ou mais

pessoas e com carater de continuidade, contribuindo com dinheiro ou outros bens e procurando

gerar, através dela, um lucro distribuivel entre os sécios

[ex: producdo e venda de espetaculos; producdo audiovisual e multimédia; edicdo; distribuicéo

cinematografical

2. Depois de constituida e registada, a sociedade adquire personalidade juridica prdpria e distinta

de cada um dos sécios. Enquanto pessoa coletiva, é titular de direitos e obrigacdes distintos
direitos e obrigacdes das pessoas que a criaram

dos

3. Adotam uma das formas previstos no Cédigo das Sociedades Comerciais [CSC]: Sociedades em

Nome Coletivo| Sociedades por Quotas | Sociedades Andnimas | Sociedades em Comandita

Sociedades em Nome Coletivo

1.

2.

N&o exige um montante minimo obrigatdrio para o capital social, visto que os sécios respondem

ilimitadamente pelas obrigacdes sociais da empresa

E uma sociedade de responsabilidade ilimitada pelo que os sdcios respondem ilimitada e
subsidiariamente em relacdo a sociedade e solidariamente entre si

3. A firma pode ser composta pelo nome, completo ou abreviado, o apelido ou a firma de todos,

alguns ou, pelo menos, de um dos sdécios, seguido do aditamento obrigatdrio por extenso "e
Companhia”, abreviado e "C.2" ou qualguer outro que indicie a existéncia de mais sdécios,
nomeadamente "e Irmaos”

Sociedades por Quotas

1.

2.

Nn.2 minimo de soécios: 2

capital social minimo: ndo tém. O seu montante livremente fixado no contrato de sociedade,
correspondendo a soma das quotas subscritas pelos sécios

nome: denominacdo seguida da palavra “Limitada” ou da abreviatura “Ld.2”

. estrutura de capital: o capital esta dividido em quotas, cujos valores nominais podem ser

diversos, mas nenhum podendo ser < €1. As quotas ndo podem ser representadas por titulos

responsabilidade dos sdcios: limitada & sua participacdo de capital/quota. Sé a sociedade é
responsavel, com o seu patrimdnio social, perante os credores, pelas dividas da propria

. organizacdo dos érgdos sociais:

*Assembleia-geral
*Geréncia

*Orgao de Fiscalizacdo (apenas obrigatdrio quando ultrapassem um certa dimens&o)
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7.

exemplos: Teatro da Cornucdpia, Ld.2, Pixbee, Ld.2, Cassefaz - Espetdculos, Videos e Publicacdes
Culturais, Ld.2

Sociedades Andnimas

—_

INEENEAN

o

6

Nn.2 minimo de soécios (acionistas): 5
capital social minimo: 50.000 €
nome: denominacdo seguida da palavra “sociedade anénima” ou da abreviatura “S.A.”

. estrutura de capital: o capital social esta dividido em acdes nominativas, todas com o mesmo
valor nominal e representadas por titulos

responsabilidade dos sécios: limitada ao valor das acdes que subscreveu. SO a sociedade é
responsavel, com o seu patrimdnio social, perante os credores, pelas dividas da prdpria.

. organizacdo dos érgdos sociais:

*Conselho de Administracdo e Conselho Fiscal (ou Fiscal Unico)

*Conselho de Administracdo, compreendendo uma Comissao de Auditoria e Revisor Oficial de

Contas (ROC)

*Conselho de Administracdo Executivo, Conselho Geral e de Supervisao e ROC

Associagoes (artigo 167.° e ss do Codigo Civil)

1.

o 0~ ow

Pessoa coletiva, dotada de personalidade juridica, cuja constituicdo tem na sua base a motivacéo
de um conjunto de pessoas no desenvolvimento de uma atividade, de forma néo lucrativa, em
beneficio de um interesse de ambito mais geral, como podera ser a dinamizacao cultural de uma
determinada regido, a dignificacdo do estatuto de um grupo profissional, a divulgacdo e apoio a
novas tendéncias artisticas, a acessibilidade as artes, a promocdo de um determinado setor
artistico, como por ex., a musica erudita ou outros

Os resultados positivos da sua atividade devem reverter sempre a favor da associacao e da
implementacdo do seu objeto social, ndo podendo nunca ser distribuidos pelos associados

N.2 minimo de membros: 9
N&o é exigida realizacdo de capital social minimo
Orgaos sociais: Assembleia-Geral (Mesa) | Direcdo | Conselho Fiscal

Reconhecimento de Utilidade Publica: as associacdes que prossigam fins de interesse geral ou
da comunidade nacional, de qualquer regido ou circunscricdo e que cooperem com a
administracdo central ou local na prossecucdo desses objetivos podem ser declaradas de
utilidade publica, com a possibilidade de usufruto de beneficios fiscais, designadamente isencao
de IRC nos termos do 10.2 do CIRC

Associa¢cdes Juvenis (Lei 23/2006 de 23/6: regime juridico do associativismo jovem):

Coo

> mais de 75% dos associados com idade igual ou inferior a 30 anos e estejam
proporcionalmente representados em cada um dos 6rgaos sociais

> inscritas no Registo Nacional de Associacdes Juvenis (RNAJ) podendo beneficiar de apoio
do Instituto Portugués de Juventude, no ambito do Programa de Apoio as Associacdes
Juvenis

perativas

(Cédigo Cooperativo - Aprovado pela Lei 119/2015 de 31 de agosto) + Artigo 66.2 A do Estatuto dos
Beneficios Fiscais (Beneficios Fiscais as Cooperativas) + Legislacdo Complementar aplicavel
especificamente aos varios ramos do setor cooperativo

1.

2.

pessoa coletiva autébnoma de pessoas que se unem voluntariamente para, por sua conta e risco e
através da cooperacdo e entreajuda dos seus membros, satisfazer aspiracdes e necessidades
econdmicas, sociais e culturais comuns (fins de natureza ndo lucrativa), através de uma empresa
de propriedade comum, democraticamente gerida e em obediéncia aos principios cooperativos
(ex: um jornal, uma companhia de teatro ou danca)

excedentes: reservas | remuneracdo de capital |distribuicdo
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3. ramos do setor cooperativo: Consumo | Comercializacdo | Agricola | Crédito | Habitac&o e
construcdo | Producdo operdria | Artesanato | Pescas | Cultura | Servicos | Ensino | Solidariedade
social multissetoriais

4. espécies de cooperativas:
* 1.2 Grau (aquelas cujos membros sdo pessoas singulares ou coletivas)
* Grau superior (unides, federacdes e confederacdes)

5. n.2 minimo de membros: 3 nas cooperativas de 1.2 grau

6. cooperativas culturais: exercicio de atividade no ambito de areas de acdo cultural,
designadamente, a criatividade, a difusdo, a informacdo, a dinamizac¢cao e a animacéo (ex:
cooperativas cinematograficas, musicais, audiovisuais, circenses, editoriais, de artes plasticas,
cooperativas jornalisticas). SGo membros os que nelas desenvolvem atividades produtivas

7. capital social: varidvel | minimo | realizado em dinheiro, bens ou direitos | entradas minimas
obrigatdrias realizadas em dinheiro | titulos de capital | valor nominal minimo | entrada minima
de cada cooperador

8. responsabilidade dos cooperadores: limitada ao capital subscrito
9. 6rgdos sociais: Assembleia-Geral, Administracdo e Fiscalizacdo
10.reconhecimento de utilidade publica: régies cooperativas

1. CASES (Cooperativa Antdénio Sérgio para a Economia Social)

12.exemplos: Companhias de Teatro O Bando, A Comuna, Circolando | Arvore - Cooperativa de
Atividades Artisticas, Cosa Nostra - Cooperativa Cultural

Fundacoes

Pessoas coletivas cujo elemento caracterizador é o facto de, na base da sua constituicdo, estar um
conjunto de bens afetos a prossecucdo de determinados fins socialmente relevantes, de natureza
altruista.

Fundac¢oes Publicas

Constituidas por iniciativa do Estado, com meios publicos, para a prossecucao de finalidades de
natureza publica. Nascem por ato legislativo (decreto-lei)

Fundag¢des Privadas

Podem ser instituidas por “ato entre vivos” ou “mortis causa”, para reconhecimento pelo Estado, para
a prossecucao dos mais variados fins de interesse coletivo, seja no dmbito cultural, educacional,
recreativo, cientifico ou mesmo de solidariedade social. A instituicdo por “ato entre vivos” depende de
escritura publica; no segundo caso, opera-se por testamento

Etapas de constituicao

1. Constituicdo (dotacdo): da-se quando alguém expressa a vontade de afetar um determinado
patrimoénio a prossecucado de um fim duradouro e socialmente relevante (por testamento ou
escritura publica)

2. Reconhecimento: atribui personalidade juridica a fundacdo, a qual necessita reunir em si dois
requisitos: o fim e o patrimdnio. O reconhecimento deve ser requerido a Presidéncia do
Conselho de Ministros

3. Registo: a fundacdo deve ser registada junto do RNPC (Registo Nacional de Pessoas Coletivas) e
o ato de constituicao e respetivos estatutos objeto de publicacdo na Ill série do D.R.
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REGIME FISCAL

IMPOSTO SOBRE O RENDIMENTO DAS PESSOAS
SINGULARES (IRS)

O qué? (artigo 1.2 CIRS)
O IRS incide sobre os rendimentos obtidos pelas pessoas singulares:

> valor anual dos rendimentos obtidos nas categorias de IRS, depois de efetuadas as
correspondentes deducdes e abatimentos

Existindo agregado familiar é o global dos seus rendimentos que constitui a base do IRS.

Que Categorias, i.é., que tipos de rendimentos obtidos pelas Pessoas Singulares ficam
sujeitos a tributacdo?

CATEGORIA A - RENDIMENTOS DE TRABALHO DEPENDENTE (artigo 2.2 CIRS)

> qualquer remuneracdo (periddica ou nado, fixa ou varidvel) provinda de todas as profissdes
exercidas por quem trabalha por conta de outrem, seja em contrato de trabalho seja no exercicio
de servico ou cargo publicos. Inclui, designadamente ordenados, salarios, gratificacdes,
comissdes e subsidios, beneficios em espécie

CATEGORIA B - RENDIMENTOS PROFISSIONAIS E EMPRESARIAIS (artigos 3.°e 4.2 do CIRS)

rendimentos empresariais

> os decorrentes de qualquer atividade comercial, industrial, agricola, silvicola ou pecuaria,
incluindo subsidios ou subvencdes obtidos no dmbito dessas atividades e os provenientes de
atos isolados

rendimentos profissionais

> os auferidos no exercicio, por conta prdpria, de qualquer atividade de prestacdo de servicos
incluindo as de carater cientifico, artistico ou técnico, qualquer que seja a sua natureza, incluindo
subsidios ou subvencdes obtidos no dmbito dessa atividade e os provenientes de atos isolados

> rendimentos provenientes da propriedade intelectual (aqui entendido como direitos de autor e
conexos) ou industrial ou da prestacdo de informacdes respeitantes a uma experiéncia adquirida
no setor industrial, comercial ou cientifico (know how), quando auferidos pelo seu titular
originario

CATEGORIA E - RENDIMENTOS DE CAPITAIS (artigos 5.2, 6.2 e 7.2 do CIRS)
Agrupados em 3 categorias:

> JUROS: formas de remuneracao de capitais, em geral, por ex. juros de conta a prazo

> DIVIDENDOS: distribuicdo de lucros, em geral

> ROYALTIES: rendimentos de cessdo ou utilizacdo temporéria de direitos de propriedade
intelectual propriedade intelectual (agui entendido como direitos de autor e conexos) quando
ndo auferidos pelo respetivo autor ou titular originario

CATEGORIA G - INCREMENTOS PATRIMONIAIS (artigos 9.° e 10.2 do CIRS)

> abrange, designadamente, as mais-valias (ex: ganho obtido com a venda de uma casa) e a
alienacdo onerosa da propriedade intelectual, guando o transmitente ndo seja o seu titular
originario

CATEGORIA H - PENSOES (artigo 11.° do CIRS)

> abrange pensdes, em geral (velhice ou invalidez, por ex)

Que Rendimentos obtidos pelas Pessoas Singulares ficam excluidos de tributacdo?
(artigo 12.2 do CIRS)

Prémios literdrios, artisticos ou cientificos

> atribuidos em concurso publico, mediante anldncio publico em que se definam as respetivas
condicdes de atribuicao
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> sem cedéncia, tempordria ou definitiva, de direitos de autor
> ajudas de custo ou gratificacdes, por ex., pela participacdo no concurso
Pensdes ou indemnizag¢oes

> atribuidas na sequéncia de lesao corporal, doenca ou morte, por exemplo, devido a acidente de
viacdo ou no cumprimento do servico militar

> a0 abrigo de contratos ou decisdes judiciais ou pagas pelo Estado

Subsidio de desemprego, rendimento social de inser¢cao e subsidios a criangas e jovens, como
abono de familia

Quem? (artigo 13.2, 1 do CIRS)

> Ficam sujeitos a IRS os residentes em PT sobre a totalidade dos seus rendimentos, incluindo os
obtidos fora do territdrio nacional: Pr.2 da Universalidade

> Ficam sujeitos a imposto os ndo residentes em PT, mas apenas quanto aos rendimentos nele
obtidos: Pr.2 da Territorialidade

Como? (artigo 13.2 1 do CIRS)
Por RETENCAO NA FONTE e por PAGAMENTO DO IMPOSTO DEVIDO NO FINAL DO ANO.
Existem 2 tipos de retencdo na fonte:

> Retencdo a titulo de Pagamento por Conta (adiantamento, como é o caso das retencdes feitas
sobre saldrios dos trabalhadores dependentes e sobre os rendimentos pagos aos profissionais
independentes)

> Retencdo a titulo Definitivo (taxas liberatdrias - finais)

Quanto? (artigo 101.%, 1 do CIRS)
TAXAS DE RETENCAO DE IRS NOS RENDIMENTOS PROFISSIONAIS E PREDIAIS

As entidades que disponham ou devam dispor de contabilidade organizada sao obrigadas a reter o
imposto, mediante a aplicacdo, aos rendimentos brutos de que sejam devedoras, das seguintes taxas:

> Rendimentos auferidos no exercicio, por conta prdépria, de qualquer atividade de prestacdo de
servicos, incluindo as de carater cientifico, artistico ou técnico + de atos isolados: 11,5%

> Rendimentos decorrentes de atividades profissionais especificamente previstas na Portaria
1011/2001 de 21 Agosto e a que se refere o artigo 151.2 do CIRS (tabela anexa ao CIRS): 25%

> rendimentos da categoria B ndo compreendidos na alinea anterior: 11,5%

> Rendimentos provenientes da propriedade intelectual ou industrial, quando auferidos pelo titular
originario e rendimentos das categorias E e F: 16,5%

> Rendimentos prediais: 25%

Dispensa de retencdo < 10.000,00 € (valor anual que o titular prevé auferir, em cada uma das
categorias) (alinea a) do n.2 1 do artigo 101.2 - B do CIRS)

Os rendimentos profissionais provenientes da propriedade literaria, artistica e cientifica, quando
auferidos por autores - titulares originarios - residentes em PT, e os que provenham da venda de
obras de arte de exemplar Unico e de obras de divulgacdo pedagdgica e cientifica (excluidos os
rendimentos de obras escritas sem carater literario, artistico ou cientifico, e os derivados das obras de
arquitetura e das obras publicitarias) sdo considerados apenas em 50% do seu valor (artigo 58.2 do EBF:
Estatuto dos Beneficios Fiscais).

Para aproveitar esta reducéao (16,5% x 50% dos rendimentos) no momento da retencao, assinalar na
faturarecibo eletrénica a opcdo/linha “Sobre 50% - artigo 101.2-D, n.2 1 do CIRS”

Para usufruir da isencdo na declaracdo anual de IRS, inscrever 50% do valor dos rendimentos no
quadro 4 do anexo B e 50% no quadro 5 do anexo H (beneficios fiscais).
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CALCULO DO IRS A PAGAR NO FINAL DO ANO NOS RENDIMENTOS PROFISSIONAIS E
EMPRESARIAIS

A determinac¢do dos rendimentos profissionais é feita com base (artigos 28.2 e 31.2 do CIRS):
> nas regras do regime simplificado, ou
> na contabilidade organizada

Os sujeitos passivos (SP) ficam automaticamente abrangidos pelo regime simplificado se:

> no periodo de tributacdo imediatamente anterior, ndo tiverem ultrapassado um montante anual
iliquido de rendimentos desta categoria de 200.000,00 €

Mesmo que ndo ultrapassem estes limites, poderdo optar pela determinacdo dos rendimentos com
base na contabilidade organizada, sendo a opc¢cao exercida (através da entrega de uma “declaracdo de
alteracdes” no servico de financas):

> na declaracdo de inicio de atividade, ou
> até 31 de marco do ano em que se pretende utilizar o novo regime
No inicio da atividade o enquadramento é feito de acordo com a previsdo anual de rendimentos:

> se a previsao ficar dentro daqueles limites o contribuinte ficard integrado no regime simplificado,
salvo se optar por contabilidade organizada

> se os limites referidos forem ultrapassados, o contribuinte ficard obrigado a dispor de
contabilidade organizada

Tendo havido opcdo, mantém-se valida até que o SP proceda a entrega de declaracdo de alteracdes, a
qual produz efeitos a partir do proprio ano em que é entregue, desde que seja efetuada até ao final do
més de marco (através da entrega de uma “declaracdo de alteracdes” no servico de finangas).

O regime simplificado cessa automaticamente (passa obrigatoriamente a contabilidade organizada a
partir do periodo de tributacdo seguinte) se:

> em 2 exercicios seguidos aqueles limites forem ultrapassados, ou
> num sO exercicio, eles o forem em mais de 25%

O regime simplificado € um regime de presuncdo de despesas. O calculo do rendimento tributavel faz-se
mediante a aplicacdo dos seguintes coeficientes aos rendimentos da categoria:

> 0,15 as vendas de mercadorias e produtos, bem como as prestacdes de servicos no ambito de
atividades de restauracdo e bebidas e de atividades hoteleiras e similares, com excecdo das de
exploracdo de estabelecimentos de alojamento local na modalidade de moradia ou apartamento

> 0,75 aos rendimentos das atividades profissionais especificamente previstas na tabela anexa ao
CIRS (reduzidos em 50 % e 25 % no periodo de tributacdo do inicio da atividade e no periodo
de tributacdo seguinte, respetivamente, desde que, nesses periodos, o sujeito passivo ndo aufira
rendimentos das categorias A ou H)

> 0,35 aos rendimentos de prestacdes de servicos ndo previstos nas alineas anteriores (reduzidos
em 50 % e 25 % no periodo de tributacdo do inicio da atividade e no periodo de tributacéo
seguinte, respetivamente, desde que, nesses periodos, o sujeito passivo ndo aufira rendimentos
das categorias A ou H)

> 0,95 aos rendimentos derivados da utilizacdo temporaria da propriedade intelectual ou industrial
ou a transmissdo de know-how, aos rendimentos de capitais imputaveis a atividades geradoras
de rendimentos empresariais e profissionais, ao resultado positivo de rendimentos prediais, ao
saldo positivo das mais e menos-valias e aos restantes incrementos patrimoniais

> 0,30 aos subsidios ou subvencdes nao destinados a exploracao e 0,10 aos subsidios destinados a
exploracdo e restantes rendimentos da categoria B ndo previstos nas alineas anteriores
(reduzidos em 50 % e 25 % no periodo de tributacdo do inicio da atividade e no periodo de
tributacdo seguinte, respetivamente, desde que, nesses periodos, o sujeito passivo ndo aufira
rendimentos das categorias A ou H)
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EXEMPLO

Célculo do rendimento tributavel na generalidade dos rendimentos profissionais (prestacao de
Servicos):

> Aplicacao do coeficiente de 0.75 (75%) aos rendimentos da categoria, i.é., presume-se que 25%
dos rendimentos obtidos pelo profissional independente correspondem a custos incorridos pelo
mesmo no desenvolvimento da sua atividade

RENDIMENTO TRIBUTAVEL = COEFICIENTE X RENDIMENTOS DA PRESTACAO DE SERVICOS

Assumindo que nao foram auferidos rendimentos nas outras categorias de IRS, a liquidacdo do
imposto faz-se nos termos seguintes:

> |IRS LIQUIDADO (COLETA IRS) = TAXA GERAL (artigo 68.2 do CIRS) X RENDIMENTO
TRIBUTAVEL

> Por fim, fazem-se as Deducdes a Coleta (despesas de saude, de educacao, etc) e ao valor de IRS
a pagar deduzem-se as Retencdes na Fonte e os Pagamentos por Conta ja efetuados

ATOS ISOLADOS
Na determinacdo do rendimento tributdvel dos atos isolados (artigo 30.° do CIRS):

> Aplicam-se os coeficientes previstos para o regime simplificado, quando o respetivo rendimento
anual iliquido seja inferior ou igual a 200.000 €

> Sendo o rendimento anual iliquido superior a 200.000 €, aplicam-se, com as devidas adaptacdes,
as regras da contabilidade organizada

Obrigacoes Acessorias? (artigos 102.2 112.° do CIRS)

Declaracao de inicio de atividade (dispensada na pratica de atos isolados) com escolha do(s)
codigo(s) em funcdo da(s) atividades que vai exercer (CAE ou cédigos da tabela anexa ao CIRS)

O inicio de atividade ocorre na data em que é entregue a declaracdo

Declaragao de alteragdes: entregue no prazo de 15 dias a contar da data da alteracdo de qualquer dos
elementos constantes da declaracdo de inicio de atividade)

Declaragao de cessac¢do: no prazo de 30 dias a contar da data da cessacdo da atividade

Fazer Pagamentos por Conta (adiantamento sobre o imposto a pagar: surgem como um complemento
ou substituem as retencdes na fonte):

> s6 a partir do 3.2 ano (inclusive) apds inicio de atividade é que se pode ser obrigado a fazer tais
pagamentos (ex: com inicio em 2018, sé pode ficar sujeito a pagamentos por conta a partir de
2020)

> pode ficar-se sujeito aos pagamentos por conta se se optar por ndo efetuar retencdes na fonte.
O célculo é feito pela AT com base nos rendimentos do penudltimo ano

> o valor de cada pagamento corresponde a 1/3 de 76,5% do montante calculado e serd indicado
na nota de liquidacdo de IRS enviada ao contribuinte

> no ano seguinte, e no més anterior a data em que os pagamentos sdo devidos (dia 20 dos meses
de julho, setembro e dezembro) a AT comunica o valor a pagar pelo envio das notas de
pagamento, todas do mesmo montante e este sera feito por conta do IRS devido a final e
relativo ao proprio ano. O valor ndo sera comunicado se for de montante < €50,00

> Quando ambos os cdnjuges obtém rendimentos da Cat B, o valor global dos pagamentos por
conta é dividido pelos 2 e remetida uma nota de pagamento a cada um

C x (RLB/RLT) - R em que:

C = coleta do penultimo ano liquida de deducdes

R = total das retencdes efetuadas no penultimo ano sobre os rendimentos da Cat B
RLB = rendimento liquido positivo do penultimo ano da Cat B

RLT = rendimento liquido total do penultimo ano
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> Ha situacdes que permitem limitar ou cessar os pagamentos por conta:
¢ deixar de obter rendimentos da categoria B

¢ quando o valor destes pagamentos e das retencdes é igual ou superior ao IRS devido no
final

¢« pode reduzir a prestacdo do pagamento a diferenca entre o imposto devido e os
pagamentos efetuados

> Os pagamentos por conta devem ser declarados no quadro 7 do anexo B para poderem depois
ser deduzidos

IMPOSTO SOBRE O RENDIMENTO DAS PESSOAS
COLETIVAS (IRC)

Quem? = Incidéncia Subjetiva: Sujeitos Passivos de IRC

> Entidades que exercem, a titulo principal, uma atividade de natureza comercial, industrial ou
agricola (CIA): v.g., sociedades comerciais (empresas) e cooperativas

S&o consideradas de natureza CIA todas as atividades que consistam na realizacdo de operacdes
econdmicas de carater empresarial, incluindo as prestacdes de servicos

> Entidades que ndo exercem, a titulo principal, uma atividade de natureza comercial, industrial ou
agricola (CIA): v.g., associacdes

O Qué? = Incidéncia Objetiva

(A) LUCRO: sociedades comerciais (empresas)
(B) EXCEDENTE: cooperativas

(C) RENDIMENTO GLOBAL: associacdes

ASSOCIACOES

Os rendimentos obtidos por estas entidades podem, para efeitos de IRC, subdividir-se em (artigo 11.°
do CIRC):

(A) RENDIMENTOS NAO SUJEITOS A IRC (artigo 54.° do CIRC)
> as quotas pagas pelos associados em conformidade com os estatutos
> 0s subsidios destinados a financiar a realizacdo dos fins estatutarios
(B) RENDIMENTOS SUJEITOS A IRC MAS DELE ISENTOS (artigos 71.2 e 54.2 do CIRC)

> os incrementos patrimoniais obtidos a titulo gratuito destinados a direta e imediata realizacao
dos fins estatutarios (v.g. donativos)

> os rendimentos diretamente derivados do exercicio de atividades culturais, desde que as
associacdes estejam legalmente constituidas para o exercicio dessas atividades e preencham
cumulativamente os seguintes requisitos:

¢ em caso algum distribuam resultados e os membros dos seus érgdos sociais ndo tenham,
por si ou interposta pessoa, algum interesse direto ou indireto nos resultados de exploracao
das atividades prosseguidas

¢« disponham de contabilidade ou escrituracdo que abranja todas as suas atividades e a
ponham a disposicdo dos servicos fiscais

NOTA: ndo se consideram rendimentos diretamente derivados das atividades culturais (ou seja, nunca
ficam isentos de imposto) os provenientes de:

> qualquer atividade CIA exercida, ainda que a titulo acessoério, em ligacdo com as atividades
culturais

> publicidade (prestacdo de servicos de publicidade ou aluguer de espacos para publicidade)
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> direitos respeitantes a qualquer forma de transmissdo, inc. de bens imdveis
> aplicacdes financeiras
> jogo do bingo

(C) RENDIMENTOS SUJEITOS A IRC E DELE NAO ISENTOS (artigo 54.2 do CIRC)

A taxa de tributacao aplicavel a este tipo de rendimentos auferidos por entidades que ndo exercem, a
titulo principal, uma atividade de natureza comercial, industrial ou agricola é de 21,5% (artigo 87.2, 5 do
CIRC)

NOTA: ficam, no entanto, isentos de IRC os rendimentos das coletividades desportivas, de cultura e
recreio, desde que a totalidade dos seus rendimentos brutos sujeitos a tributacdo e ndo isentos, ndo
exceda o montante de 7.500,00 € (artigo 54.2 do EBF)

NOTA: as isencdes de IRC previstas para as Pessoas Coletivas de Utilidade Publica Administrativa,
IPSS e entidades equiparadas a estas sdo automaticas; as previstas para as Pessoas Coletivas de Mera
Utilidade Publica carecem de reconhecimento pelo Ministro das Financas, a requerimento dos
interessados, mediante despacho publicado em DR, o qual define a amplitude das isencdes, de acordo
com os fins prosseguidos e as atividades desenvolvidas para a sua realizacdo (artigo 10.2 do CIRC)

BASE DE TRIBUTAGAO (artigos 3.2 e 53.2 do CIRC)

Rendimento Global: soma algébrica dos rendimentos liquidos das diversas categorias para efeitos de
IRS e dos incrementos patrimoniais obtidos a titulo gratuito (por ex. rendimentos de capitais (v.g.,
juros), rendimentos prediais (v.g., rendas, alugueres, cedéncias de espacos), mais-valias (v.g. venda de
imovel)

MATERIA COLECTAVEL (artigos 15.% 53.2 e 54.° do CIRC)

Obtém-se pela deducdo ao rendimento global incluindo os incrementos patrimoniais obtidos a titulo
gratuito, dos seguintes valores:

> gastos comuns e outros imputdveis aos rendimentos sujeitos a imposto e ndo isentos,
comprovadamente (fatura) indispensaveis a obtencdo dos rendimentos

> beneficios fiscais eventualmente existentes que sejam de deduzir aquele rendimento
COLETA = Matéria Coletavel (se MC > 0) x taxa IRC (21,5%)
Acresce TRIBUTACAO AUTONOMA sobre (artigo 88.2 do CIRC):

> Despesas nao documentadas: tributadas autonomamente a taxa de 70% quando efetuadas por
SP total ou parcialmente isentos ou que ndo exercam, a titulo principal, atividades de natureza
CIA, sem prejuizo da sua ndo consideracdo como gastos

> Despesas com ajudas de custo e com compensacao pela deslocacdo em viatura prdépria do
trabalhador, em servico (Km) ndo faturadas a clientes: tributadas autonomamente a taxa de 5%

Estas despesas, também conhecidas no meio artistico como “Per Diem” sé serdo fiscalmente
dedutiveis os encargos com ajudas de custo e com compensacdo pela deslocacdo em viatura
propria do trabalhador (vulgo Kms), em servico, ndo faturados a clientes, desde que, por cada
pagamento efetuado, exista um mapa através do qual seja possivel efetuar o controlo das
deslocacdes a que se referem aqueles encargos, designadamente, os respetivos locais, tempo de
permanéncia, objetivo e, no caso de deslocacdo em viatura prépria do trabalhador, identificacao
da viatura e do respetivo proprietario, bem como o n.2 de Kms percorridos (boletim itinerario)
(artigo 232.-A, 1, alinea h) do CIRC)

> Despesas de representacdo: tributadas autonomamente a taxa de 10%

> Despesas com valores pagos a entidades residentes em territério com regime fiscal claramente
mais favoravel, salvo se provar que correspondem a operacdes efetivamente realizadas e ndo
tém um carater anormal ou um montante exagerado: tributadas autonomamente a taxa de 55%

NOTA: estas taxas sofrem um agravamento de 10% caso a entidade apresente prejuizo fiscal

IRC A PAGAR: Coleta (se > O) + tributacdo auténoma
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Obrigacoes Contabilisticas? (artigos 123.2 e 124.2 do CIRC)

As entidades que ndo exercam a titulo principal atividades de natureza CIA ndo estdo obrigadas a ter
contabilidade organizada e, logo, a ter Contabilista Certificado, mas devem dispor de um regime
simplificado de escrituracdo, que ndo obedece a nenhuma forma especifica, mas possui
obrigatoriamente os seguintes registos:

> registo de rendimentos organizado segundo as varias categorias de rendimentos de IRS

> registo de encargos organizado de modo a distinguirem-se os encargos especificos de cada
categoria de rendimentos sujeitos a imposto e os demais encargos a deduzir, no todo ou em
parte, ao rendimento global

> registo de inventario em 31 dez dos bens suscetiveis de gerarem ganhos tributaveis na categoria
de mais-valias

Caso a associacao aufira também rendimentos de natureza CIA e os totais obtidos em cada um dos 2
exercicios anteriores excedam €150.000, deve passar a organizar uma contabilidade, que permita o
controlo do lucro apurado. Caso esse limite ndo seja atingido, ndo existe essa obrigatoriedade, salvo
de o sujeito passivo optar por organizar uma contabilidade que permita o controlo do lucro apurado
nessas atividades.

COOPERATIVAS
REGRAS ESPECIAIS PARA A TRIBUTACAO DO EXCEDENTE LiQUIDO (artigo 66.%-A do EBF)

Estdo isentas de IRC, com excecdo dos resultados provenientes de operacdes com terceiros e de
atividades alheias aos proprios fins:

> cooperativas agricolas

> cooperativas culturais

> cooperativas de consumo

> cooperativas de habitacdo e construcao
> cooperativas de solidariedade social

Nas cooperativas culturais sdo consideradas operacdes com terceiros as realizadas, a titulo
complementar, pelos produtores ndo admitidos como membros.

Estdo ainda isentas de IRC as cooperativas, dos demais ramos do setor cooperativo, desde que,
cumulativamente:

> 75 % das pessoas que nelas aufiram rendimentos do trabalho dependente sejam membros da
cooperativa

> 75 % dos membros da cooperativa nela prestem servico efetivo

Havendo tributacdo, a taxa de IRC aplicavel aos primeiros 15.000 € de matéria coletavel é de 17%,
aplicando-se a taxa de 21% ao excedente.

Obrigacoes Acessorias? (artigos 117. 118.2 e 119.2 do CIRC)
Declaracao de inicio de atividade
> 90 dias apods a data de inscricdo no Registo Nacional de Pessoas Coletivas (RNPC), ou

> 15 dias a partir da data de apresentacdo a registo na Conservatoéria do Registo Comercial, caso o
sujeito passivo esteja sujeito a registo comercial

Declaracao de alteragdes: entregue no prazo de 15 dias a contar da data da alteracdo de qualquer dos
elementos constantes da declaracdo de inicio de atividade

Declaracao de cessac¢do: 30 dias apds a cessacdo da atividade

Declaragao periddica de rendimentos (Modelo 22): enviada, anualmente, por via eletrénica, até ao
ultimo dia do més de maio, independentemente de ser Util ou ndo. A entrega da declaracdo Modelo 22
s ndo € obrigatodria para as entidades que apenas aufiram rendimentos ndo sujeitos a IRC, exceto se
estiverem sujeitas a uma qualquer forma de tributacdo auténoma.
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Informacao Empresarial Simplificada (IES) (declara¢do anual de informacdo contabilistica e fiscal):
enviada, anualmente, por via eletronica, com os respetivos anexos, até ao dia 15 de julho,
independentemente de ser util ou ndo.

Comunica¢ado de Rendimentos e Retengdes: as entidades devedoras de rendimentos que estejam
obrigadas a efetuar a retencao, total ou parcial, de IRS devem (artigos 128.2 do CIRC e 119.2 do CIRS):

> possuir registo atualizado das pessoas credoras desses rendimentos, ainda que ndo tenha havido
lugar a retencao do IRS, do qual constem, nomeadamente, o nome, o NIF e respetivo cddigo,
data e valor de cada pagamento

> entregar ao sujeito passivo, até 20 de janeiro de cada ano, documento comprovativo das
importancias pagas no ano anterior, do IRS retido na fonte e das deduc¢des a que eventualmente
haja lugar

> enviar a AT, por via eletrdnica:

e até ao dia 10 do més seguinte ao do pagamento a declaracdo Modelo 10 relativa aos
rendimentos de trabalho dependente pagos no més anterior, respetivas retencdes de IRS,
contribuicdes para Seguranca Social, quotizacdes sindicais e outras, se aplicavel

* ou até ao final do més de janeiro de cada ano, relativamente aos restantes rendimentos do
ano anterior

IMPOSTO SOBRE O VALOR ACRESCENTADO (IVA)

O IVA visa tributar todo o consumo de bens e servicos, abrangendo na sua incidéncia todas as fases
do circuito econdmico, desde a producdo ao retalho ou ao consumidor final, sendo, porém, a base
tributavel limitada ao valor acrescentado em cada fase.

O Qué? = Incidéncia Objetiva (artigos 1.5 3.2 e 4.° do CIVA)

> transmissdes de bens e prestacdes de servicos efetuadas em territdrio nacional, a titulo oneroso,
por um sujeito passivo agindo como tal

> importacdes e operacdes intracomunitdrias efetuadas em territdério nacional
Quanto? = Apuramento do Imposto

Liquidag¢ao: a quantia a pagar ao Estado é determinada pela aplicacdo da taxa (6%, 13%, 23%) ao
valor tributavel de cada transmissdo de bens ou prestacdo de servicos efetuadas no periodo, a cujo
produto é deduzido o imposto suportado nas aquisicdes de bens e servicos do mesmo periodo de
imposto

Deducao: faculdade conferida ao SP de deduzir ao montante total de imposto liquidado nos
“outputs” o IVA suportado nos “inputs”, entregando-se ou recebendo do Estado a diferenca liquida -
compensacdo entre um crédito relativo ao imposto suportado nas operacdes “a montante” e a divida
tributaria das operacdes “a jusante”. H3, no entanto, limitacdes e exclusdes deste direito.

Apenas dedutivel imposto suportado na aquisicdo de bens e servicos utilizados para a realizacdo da
atividade, excluindo-se as destinadas a fins ndo essenciais a mesma (artigos 19.2 e 20.° do CIVA):

> gasodleo, GPL, gas natural e biocombustiveis normalmente utilizadveis em viaturas automaodveis, em
50%

> conservacao e reparag¢ao de bens utilizados na atividade, ferramentas e utensilios
> material de escritdério, de publicidade, propaganda e livros técnicos

> eletricidade, telefone e afins

> alugueres

> servicos em geral

O IVA suportado soé serd dedutivel se constar de fatura emitida na forma legal.
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Exclui-se do direito a deducdo o imposto contido, nomeadamente, nas seguintes despesas (artigo 21.2
do CIVA):

> aquisicdo, fabrico ou importacao, locacdo, utilizacdo, transformacao e reparacdo de viaturas de
turismo, motos e motociclos

viatura de turismo: qualquer veiculo automovel, com inclusdo do reboque, que, pelo seu tipo de
construcao e equipamento, ndo seja destinado unicamente ao transporte de mercadorias ou a
uma utilizacdo com carater agricola, comercial ou industrial ou que, sendo misto ou de
transporte de passageiros, ndo tenha mais de 9 lugares, com inclusdo do condutor

> combustiveis normalmente utilizaveis em viaturas automoveis
> transportes e viagens de negocios do SP do imposto e do seu pessoal, incluindo as portagens

> alojamento, alimentacao, bebidas, tabacos e despesas de rececdo, incluindo as relativas ao
acolhimento de pessoas estranhas a empresa e as despesas relativas a imdveis ou parte de
imoveis e seu equipamento, destinados principalmente a tais rececdes

> transportes e viagens de negocios do SP do imposto e do seu pessoal, incluindo as portagens

> alojamento, alimentacao, bebidas, tabacos e despesas de rececdo, incluindo as relativas ao
acolhimento de pessoas estranhas a empresa e as despesas relativas a imdveis ou parte de
imoveis e seu equipamento, destinados principalmente a tais rececdes.

¢« Nestas despesas, com excecao dos tabacos, se efetuadas para as necessidades diretas dos
participantes e relativas a organizacdo de congressos, feiras, exposicdes, seminarios,
conferéncias e similares, se resultarem de contratos celebrados diretamente com o
prestador de servicos ou através de entidades legalmente habilitadas para o efeito e
comprovadamente contribuam para a realizacdo de operacdes tributdveis, o IVA é dedutivel
em 50%.

¢« Nas despesas de transportes, portagens, alojamento, alimentacdo e bebidas, relativas a
participacdo em congressos, feiras, exposicdes, semindrios, conferéncias e similares, quando
resultem de contratos celebrados diretamente com as entidades organizadoras dos eventos
e comprovadamente contribuam para a realizacdo de operacdes tributdveis, o IVA é
dedutivel em 25%.

Isencbes

REGIME ESPECIAL DE ISENCAO (artigos 53.° e 55.2 do CIVA)

Beneficiam da isencdo os SP que ndo estando obrigados a contabilidade organizada ou ndo tendo
optado por ela:

> nado pratiquem operacdes de importacao, exportacdo ou atividades conexas

> nado tenham atingido, no ano civil anterior, um volume de negdcios (rendimentos brutos) superior
a 10.000 €

Se volume de negdcios ultrapassar limite: entrega de declaracdo de alteracdo no més de janeiro
seguinte ao ano em que o limite tenha sido ultrapassado, devendo o SP passar a liquidar IVA a partir
dessa data.

Os SP isentos podem, no entanto, renunciar e optar pelo regime normal de IVA as suas operacdes
tributaveis, mediante entrega no servico de financas da declaracdo de inicio ou de alteracoes,
consoante os casos. O regime de opcdo: mantém-se durante, pelo menos, 5 anos, salvo alteracdo
substancial das condic¢des.

No inicio da atividade, o volume de negdcios (Vn) é estabelecido com base na previsdo efetuada
relativa ao ano civil corrente.

(Vn) valor, com exclusdo do imposto, das transmissdes de bens e prestacdes de servicos efetuadas
pelo SP

Usar a seguinte formula: €10.000,00 = X / N *12
X - rendimento que presume auferir

N - n.2 de meses em atividade
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Exemplo:

Iva Peres, fotdgrafa, iniciou a sua atividade em outubro 2017, tendo previsto auferir uma média de
3.000,00 € até ao final do ano. Qual o seu regime de IVA?

3.000,00 € /3 *12 =12.000,00 €

12.000 € é >10.000 €, logo a fotégrafa em causa passa a liquidar IVA nos servicos que prestar por ndo
ter ficado ao abrigo do regime especial de isencao

O regime especial de isencdo dispensa o SP de todas as obrigacdes previstas no CIVA, exceto a emissao
de faturas e a entrega de declaracdes de inicio, alteracdo e cessacdo de atividade.

ISENGOES EM BENEFICIO DE ATIVIDADES DE INTERESSE GERAL (artigo 9.° do CIVA)

Para efeitos de IVA ndo existem isencdes de carater pessoal, i.é., que beneficiam de forma automatica
certo tipo de entidades. Estas isencdes visam beneficiar determinadas atividades e, por conseguinte,
desonerar a aquisicdo/consumo de determinados bens e servicos considerados de interesse geral. Apli-
cacdo de isenc¢des: analisada caso a caso e mediante preenchimento de requisitos quanto ao:

> tipo de atividade ou natureza dos servicos prestados, e
> tipo de entidade que as desenvolve (v.g., organismos sem finalidade lucrativa)
Sao organismos sem finalidade lucrativa aqueles que (requisitos cumulativos = artigo 10.2 do CIVA):

> em caso algum distribuam lucros e os seus corpos gerentes ndo tenham, por si ou interposta
pessoa, algum interesse direto ou indireto nos resultados da exploracao

> disponham de escrituracdo que abranja todas as suas atividades e a ponham a disposicdo dos
servicos fiscais

> pratiquem precos homologados pelas autoridades publicas ou, para as operacdes ndo
suscetiveis de homologacdo, precos inferiores aos exigidos para analogas operacdes pelas
empresas comerciais sujeitas a imposto

> ndo entrem em concorréncia direta com SP do imposto
Exemplos de isen¢des do artigo 9.2 do CIVA = as presta¢cdes de servigos:

« efetuadas por organismos sem finalidade lucrativa que explorem instalacdes ou
estabelecimentos destinados, nomeadamente, a pratica de atividades artisticas a pessoas que
pratiqguem essas atividades (n.2 8)

¢ de ensino (SNE) e formacéao profissional, bem como as transmissdes de bens e as prestacdes de
servicos conexas, como sejam o fornecimento de alojamento, alimentacdo e material didatico,
efetuadas por organismos de direito publico ou por entidades reconhecidas como tendo
competéncia nos dominios da formacao e reabilitacdo profissionais pelos ministérios
competentes (n.2s 9 e 10)

« locacdes de livros e outras publicacdes, partituras musicais, discos, bandas magnéticas e outros
suportes de cultura e, em geral, as prestacdes de servicos e transmissdes de bens com aquelas
estritamente conexas, desde que efetuadas por organismos sem finalidade lucrativa (n.2 12)

e visita, guiada ou ndo, a museus, galerias de arte, castelos, palacios, monumentos, parques,
perimetros florestais, jardins botanicos, zooldgicos e semelhantes, pertencentes ao Estado,
outras pessoas coletivas de direito publico ou organismo sem finalidade lucrativa, desde que
efetuadas Unica e exclusivamente por intermédio dos seus préprios agentes. Abrange também
as transmissdes de bens estritamente conexas com estes servicos (n.2 13)
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« de congressos, coldquios, conferéncias, seminarios, cursos e manifestacdes andlogas de natureza
cientifica, cultural, educativa ou técnica e as transmissdes de bens com elas conexas, efetuadas
por pessoas coletivas de direito publico e organismos sem finalidade lucrativa (n.2 14)

e as efetuadas aos respetivos promotores por atores, chefes de orquestra, musicos e outros
artistas, atuando quer individualmente quer integrados em conjuntos, para a execucdo de
espetaculos teatrais, cinematograficos, coreograficos, musicais, de music-hall, de circo e outros,
para a realizacdo de filmes e para a edicdo de discos e de outros suportes de som ou imagem
(n.2 15, alinea a)

¢ transmissdo do direito de autor e a autorizacdo para a utilizacdo da obra intelectual, definidas no
Codigo de Direito de Autor, quando efetuadas pelos préprios autores, seus herdeiros ou
legatarios (n.2 16)

« transmissdo de exemplares de qualquer obra literaria, cientifica, técnica ou artistica editada sob
a forma bibliografica pelo autor, guando efetuada por este, seus herdeiros ou legatarios, ou
ainda por terceiros, por conta deles, salvo quando o autor for pessoa coletiva (n.217)

e servicos e transmissdes de bens conexas efetuadas por organismos sem finalidade lucrativa no
interesse coletivo dos seus associados, desde que prossigam objetivos de natureza,
nomeadamente, cultural e a Unica contraprestacdo seja uma quota fixada nos termos dos
estatutos (n.2 19)

* Locacdo de bens imdveis. A isencdo ndo abrange, designadamente, o aluguer de espacos para
exposicdes ou publicidade nem a locacdo de bens imdveis de que resulte a transferéncia
onerosa da exploracao de estabelecimento comercial ou industrial (n.2 29)

* Cedéncia de bandas de musica, sessdes de teatro e o ensino de ballet e de musica, quando
levadas a cabo por organismos sem finalidade lucrativa que sejam associacdes de cultura e
recreio (n.2 35)

CONSEQUENCIAS DAS ISENCOES (artigo 23.2 do CIVA)

Sujeitos Passivos totalmente Isentos

SP ndo liquida imposto nos “outputs” (Bens ou Servicos) mas, em contrapartida, ndo tem direito a dedu-
Zir ou a recuperar o imposto suportado nos “inputs” (Bens ou Servicos)

Sujeitos Passivos parcialmente Isentos ou Sujeitos Passivos Mistos

SP liguida imposto apenas em parte dos seus “outputs”, pelo que passa a poder deduzir ou a recuperar
parte do imposto suportado nos “inputs”. Como calcular a parte do IVA que pode ser dedutivel?

Existem 2 Métodos de Deducdo entre os quais se pode optar:

> Método da Afetacdo Real: o valor do IVA dedutivel é objetivamente calculado com base no grau
de utilizacdo dos “inputs” em operacdes que conferem direito a deducdo (sujeitas a IVA) e em
operacdes que ndo conferem esse direito (isentas de IVA)

> Método do Prorata: o IVA é dedutivel na percentagem correspondente ao montante anual das
operacdes que deem lugar a deducéo.

A percentagem de deducdo resulta de uma fracdo que comporta, no numerador, o
montanteanual, imposto excluido, das operacdes que dao lugar a deducdo (sujeitas a IVA) e, no
denominador, o montante anual, imposto excluido, de todas as operacdes efetuadas pelo SP na
sua atividade, bem como as subvencdes ndo tributadas que ndo sejam subsidios ao
equipamento.
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Exemplo 1:

Varzea 21 - Associacao Cultural realizou, no ano 2010, as seguintes operacdes (IVA excluido):

Venda de publicacdes €10.000,00

Venda de bilhetes €3.000,00

€13.000,00
€500,00
€8.000,00
€21.500,00

13.000,00
Prorata - 0,60 (60%)

21.500,00

Se a associacao suportar, no 1.2 trimestre de 2011, com os seus custos, um total de €200,00 em IVA,
poderd deduzir €120,00 de imposto.

Exemplo 2:
MIGUEL PARDO prestou, no ano 2017, os seguintes servicos (IVA excluido):

Interpretacdo em concertos 10.000,00 €
Compos banda original de um filme............ 3.000,00 €
Bl 13.000,00
13.000,00 € ! —  =0,60(60%)

€8.000,00 - 21.500,00
€21.500,00

Se tiver suportado, no 1.2 trimestre de 2018, com os seus custos, um total de 200,00 € em IVA, podera
deduzir 120,00 € de imposto.

Obrigacoes Acessorias? (artigo 29.° do CIVA)
Declaracao de inicio de atividade (artigo 371.2 C/VA)
> antes do inicio da atividade, ou

> 15 dias a partir da data de apresentacdo a registo na Conservatoéria do Registo Comercial, caso o
SP esteja sujeito a registo comercial

Declaracao de alterag¢des (artigo 32.° C/IVA): 15 dias a contar da data da alteracdo de qualquer dos
elementos constantes da declaracdo de inicio de atividade

Declaracao de cessac¢ao (artigo 33.2 C/IVA): no prazo de 30 dias a contar da data da cessacdo da ativi-
dade

Declaracao Periédica de IVA (artigo 41.2 C/VA): enviada por via eletrénica:

> até ao dia 10 do 2.2 més seguinte aguele a que respeitam as operacdes no caso de SP com um
volume de negdcios igual ou superior a 650.000 € no ano civil anterior

> até ao dia 15 do 2.2 més seguinte ao trimestre do ano a que respeitam as operacdes no caso de
SP com um volume de negdcios igual ou inferior a 650.000 € no ano civil anterior

Estdo dispensados desta obrigacdo os SP que pratiquem exclusivamente operacdes isentas de IVA.

Pagamento do IVA (artigo 41.2 do C/VA): até ao termo do prazo de entrega da declaracdo periddica.
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Emissao de fatura por cada transmissdo de bens ou prestacdo de servicos, independentemente da qual-
idade do adquirente dos bens ou destinatario dos servicos, ainda que estes ndo a solicitem, no prazo
maximo de 5 dias Uteis, bem como pelos pagamentos antecipados que Ihe sejam efetuados (no 15.2 dia
util no caso de aquisicdes intracomunitarias de bens (artigo 13.2 RIT)).

As faturas sdo processadas em duplicado, ficando o original para o cliente e a cépia para o fornecedor.
Devem ser datadas, numeradas sequencialmente e conter os elementos constantes do n.? 5 do artigo
36.2 do CIVA.

Pode ser emitida uma fatura simplificada com os elementos constantes do n.2 2 do artigo 40.2 do CIVA
quando:

> transmissdes de bens efetuadas por retalhistas ou vendedores ambulantes a ndo sujeitos
passivos, quando o valor da fatura ndo for superior a 1.000 €

> outras transmissdes de bens e prestacdes de servicos em que o montante da fatura ndo seja
superior a 100 €

As operacdes seguintes implicam apenas obrigacdo de emissdo de documento e registo das operacdes
(artigo 40.% 5 CIVA):

> prestacdes de servicos de transporte, de estacionamento, portagens e entradas em espetaculos,
quando seja emitido um bilhete de transporte, ingresso ou outro documento ao portador
comprovativo do pagamento

> transmissdes de bens feitas através de aparelhos de distribuicdo automatica

MAIS VALE PREVENIR QUE REMEDIAR - Alexandra Fonseca 36



CAPITULO 4

O DINHEIRO
NAO CAI DO
CEU

Rita Sousa Guerreiro & Henrigue Sim-Sim



GESTAO FINANCEIRA



O DINHEIRO NAO
CAI DO CEU

Rita Sousa Guerreiro

A Gestao pressupde uma utilizacdo eficiente e eficaz dos recursos (humanos, materiais,
financeiros, tempo) com vista a garantir a maior permanéncia do negdcio.

Esta nocdo é transversal a diferentes areas de negdcio, incluindo a criativa,
independentemente da natureza juridica e dimensdo da entidade e do seu negdcio.

A eficiéncia promove a melhor utilizacdo / reutilizacdo dos recursos, muitas vezes
€5Cassos.

A eficacia foca-se no atingimento de resultados e na sua sustentabilidade
financeira/social/ambiental.

Eficiéncia, Eficacia e Criatividade representam um tridngulo ndo sé possivel como
desejavel na gestdo de qualquer negdcio criativo.
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A primeira fase da gestdao é o Planeamento
e deve ser iniciada com a maior
antecedéncia possivel, dependendo,
nomeadamente, da experiéncia do gestor e
da dimensao e risco do projeto.

E nesta fase que importa questionar a razdo
de ser do negdcio. Porqué apostar neste e
Nnao noutro?

Planear implica fazer uma analise exaustiva
das fraguezas e forcas internas e das
oportunidades e ameacas externas, para
melhor prever despesas, receitas e
resultados do projeto.

Planear ndo obriga a implementar; permite
sim fundamentar a tomada de decisdo de
avancar ou nao para a fase de

implementacdo do negdcio.

A fase de Implementagao pressupde a
execucao do gue foi planeado, mas
atendendo a existéncia de imprevistos e
desvios em relacdo ao plano.

Planear é fundamental para o sucesso do
negdcio, mas nao é prever o imprevisivel e
por isso existe a fase de Controle, que
avalia se a implementacao das tarefas esta
a decorrer conforme planeado,
despoletando medidas para corrigir os
desvios face ao planeado e criar
alternativas, por exemplo racionalizando
despesas dos bens e servicos que ainda
nao adquiriu e optimizando receitas dos
servicos que ainda ndo prestou.

A gestdo dos recursos financeiros de um negodcio deve ser feita tendo em conta trés

objetivos principais:

* Alcancar resultados - racionalizar despesas e optimizar receitas para garantir resultado

igual ou superior que zero (lucro).

O lucro estimula a inovacao, recompensa os riscos corridos, é o retorno do investimento
feito, uma alavanca financeira que permite a subsisténcia do negdcio no longo prazo.

Ter lucro ndo é pecado!

As associacdes sem fins lucrativos podem e devem gerar lucro; apenas ndo podem
proceder a sua distribuicdo, como acontece nas empresas.

S&o dbvias as desvantagens da maxima “lucro a qualquer preco”. Por isso a ética é um
fator critico de sucesso na gestdo financeira de um negdcio.
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e Gerar cash-flow - “cash-flow” significa fluxo de caixa e reflete as entradas e saidas de
dinheiro de um negodcio.

Através do cash-flow & possivel identificar até que ponto existe disponibilidade da entidade
para assegurar os pagamentos e manter-se em funcionamento.

Ter cash-flow elevado ndo gera automaticamente lucros; por isso, tdo importante como gerar
cash flow, é aplica-lo da melhor forma, para conseguir alcancar o lucro desejado.

Do mesmo modo que ter lucro ndo é sindnimo de ter dinheiro a circular, basta que os clientes
ou financiadores ndo facam os pagamentos devidos.

* Garantir a saude financeira - através do controle da solvabilidade da entidade, ou seja,
avaliando até que ponto o seu patrimodnio € suficiente para cobrir as suas dividas, evitando a
faléncia.

As demonstracdes financeiras de sintese mais importantes sdo o Balanco e a Demostracao
de Resultados e fornecem um quadro de informacdes para:

Potenciais investidores, que utilizam as demonstracdes financeiras, para avaliar o potencial
de determinado negdcio em que pretendem investir.

Os bancos, que analisam os balancos e demonstracdes de resultados dos ultimos anos
sempre gue decidem sobre empréstimos a conceder.

E claro, os gestores que avaliam a situacdo econdmico-financeira do seu negdcio.

« DEMONSTRACAO DE RESULTADOS - como o prdprio nome indica, demonstra como é
gue a entidade alcancou um determinado resultado, apresentando as diferentes receitas
e despesas e calculando o seu diferencial.

RECEITAS TOTAIS - DESPESAS TOTAIS = RESULTADO LiQUIDO
RESULTADO LiQUIDO POSITIVO = LUCRO
RESULTADO LiQUIDO NEGATIVO = PREJUIZO
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¢ BALANCO - é como uma fotografia da condicdo financeira da entidade num
determinado momento, incluindo trés grupos de informacao:

Ativo - inclui os meios que a entidade tem ao seu dispor ( dinheiro, bens e direitos

sobre terceiros).

Passivo - as dividas de curto prazo e as dividas de médio e longo prazo para com

terceiros ( fornecedores, Estado, Bancos).

Capital préprio - os fundos colocados a disposicdo da entidade pelos seus
“proprietdrios”, os resultados de anos anteriores e o resultado liquido do ano corrente,
gue foi apurado na demonstracdo de resultados.

E responsabilidade do contabilista a elaborac&o oficial das Demonstracdes Financeiras
a partir da informacdo e documentacdo (comprovativos de despesas, receitas,
pagamentos e recebimentos) fornecida pelo gestor.

A elaboracdo do Orcamento é responsabilidade do Gestor Financeiro.

QUANDO DEVE SER FEITO?

O orcamento previsional é o primeiro
orcamento a elaborar, na fase de
planeamento do projeto, com a maior
antecedéncia possivel tendo em conta as
carateristicas do projeto ( ex: construcao e
programacado de um espaco artistico vs
lancamento de um novo produto ou servico
vs realizacdo de um workshop).

QUE MODELO DE ORCAMENTO
DEVE SEGUIR?

Mais do que o formato do orcamento,
interessa o conteudo e o rigor da sua

analise. O gestor pode optar pela matriz de
orcamento que melhor se ajuste as
especificidades da sua area de negodcio e a
sua metodologia de trabalho.

Alguns gestores elaboram o orcamento
com base no modelo da demonstracdo de
resultados.

Excecdo feita quando existe a
obrigatoriedade de utilizacdo de um
modelo especifico de orcamento, como
acontece no caso de candidaturas a
programas de financiamento.

Mas, mesmo nestes casos, devera haver um
orcamento interno, elaborado previamente,
qgue lhe servird de base.
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QUE ELEMENTOS DEVE CONTER?

AS DESPESAS

- da atividade ( ex: honorarios, comunicacao, logistica) e da estrutura ( ex: aluguer de
escritdrio e respetivos equipamentos, eletricidade, contabilista, seguros), devidamente
organizadas por categorias com respetivos subtotais e um total final. O prazo de projecao
das despesas varia de projeto para projeto.

AS RECEITAS

- da atividade ( ex: bilheteiras, vendas de obras, prestacdo de servicos, patrocinios) e da
estrutura (ex: financiamento de custos estruturais), devidamente organizadas por categorias
com respetivos subtotais e um total final. O prazo de projecdo das receitas varia de projeto
para projeto.

A imputacdo (distribuicdo) das despesas da estrutura por diferentes atividades, podera
ser feita com base em diferentes critérios, tendo em conta, por exemplo:

despesas das atividades - a percentagem das despesas e/ou receitas da estrutura
alocada a cada atividade é igual a percentagem das despesas da atividade no total das
despesas das atividades.

receitas das atividades - a percentagem das despesas e/ou receitas da estrutura
alocada a cada atividade é igual a percentagem das receitas da atividade no total das
receitas das atividades.

duracao da atividade - a percentagem das despesas e/ou receitas da estrutura alocada
a cada atividade é igual a percentagem de horas/meses que a atividade consome no
total das horas/meses das atividades.

OS IMPREVISTOS - no minimo 5% do total das despesas e tanto mais quanto menor o grau
de confianca e experiéncia do gestor no cadlculo das despesas estimadas, mas com limites de
razoabilidade sob pena de tornar o projeto inviavel.

O RESULTADO = Receitas Totais - Despesas Totais

A\
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QUAL O PRINCIPAL OBJETIVO?

Analisar a viabilidade econdmico-financeira
do projeto. Este serd vidvel se o resultado
for maior ou igual a zero e sé neste caso o
gestor deverd avancar para a fase de
implementacdo de negdcio.

Cabe ao gestor decidir qual a margem de
lucro que pretende obter, com base nos
objetivos de rentabilidade que fixou para o
seu negdcio e/ou da comparacdo com as
margens praticadas em negdcios
semelhantes.

A taxa de rentabilidade é calculada
dividindo o valor do resultado pelo total
das despesas. Por exemplo, uma taxa de
rentabilidade de 20% significa que por cada
euro investido no projeto, recupera esse
euro, acrescido de 20 céntimos.

O calculo da taxa de rentabilidade € um
indicador usado pelos investidores para
suportar a decisdo de entrar num
determinado negdcio, em detrimento de
outro. Esta analise é combinada com a
analise de risco do projeto; entre dois
negocios com a mesma rentabilidade,
aquele que tem menor risco serd o mais
interessante para o investidor.

COMO MINIMIZAR O RISCO?

Tratando-se de um mapa assente em
previsdes de despesas e receitas, é
importante encontrar formas de minimizar
O risco, como por exemplo:

- estimar diferentes cenarios de orcamento
( conservador, intermédio e optimista).

- diversificar as fontes de receita, evitando,
por exemplo, a dependéncia excessiva de
financiamentos externos.

- transformar custos fixos em variaveis,
indexando algumas despesas em funcao
das receitas e/ou resultados ( ex:
pagamento de honorarios ou aluguer de
espaco com base numa percentagem do
valor das receitas das vendas).

- analisar histdrico de
despesas/receitas/resultados deste projeto
e/ou de projetos semelhantes.

- optimizar o potencial de obtencao de
receita, no tempo e no espaco (ex: planear
a itinerancia da exposicao, do espetaculo, a
nivel nacional e internacional)
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COMO ESTIMAR AS RECEITAS DE VENDAS?

Em regra é mais dificil estimar receitas do
gue despesas, sobretudo as que envolvem a
venda direta ao publico, como no caso das
bilheteiras de espetaculos ou exposicdes ou
da venda de um determinado bem ou
servigo.

CALCULAR O NUMERO DE CLIENTES
PREVISTO:

Partindo de histéricos de vendas, histéricos
de taxas de ocupacéo, analise da
concorréncia, estudos de mercado e
considerando o periodo esperado para
venda do bem ou servico.

Para estimar a taxa de ocupacdo de um
determinado espaco, deve multiplicar a
lotacdo do espaco pela percentagem de
lugares que espera ser ocupada, optando
sempre gue possivel por espacos que ja
tenham histoérico de realizacdo de projetos
semelhantes.

Nem sempre o espaco com o aluguer mais
baixo é o mais interessante; importa
analisar se existe histérico nessa sala. Os
histéricos valem dinheiro porque ajudam a
reduzir o risco.

N&o havendo histdérico de referéncia, devera
calcular diferentes cenarios de taxa de
ocupacao.

Atencédo a tendéncia para apostar em 50%
de ocupacdo. A percentagem soé por si ndo
diz nada. 50% de uma sala de 1000 lugares
(1000*0,5 =500) é bem diferente da mesma
taxa de ocupacdo numa sala de 100 lugares
(100*0,5=50).

A taxa de ocupacdo também inclui os
lugares dos convidados; estes ocupam
lugar mesmo ndo pagando bilhete.

DEFINIR O PRECO DE VENDA:
12 calcular o preco minimo que permite
cobrir as despesas.

22 comparar este valor com o preco de
mercado (praticado pela concorréncia)

32 caso o preco minimo seja superior ao
preco de mercado, deve rever os custos do
projeto ou fixar preco final préximo do
preco de mercado e procurar
financiamentos para cobrir o prejuizo.

42 caso o0 preco minimo seja inferior ou
semelhante ao preco de mercado, deve
fixar o preco final préoximo do preco de
mercado, para poder viabilizar o projeto.

No caso das artes plasticas existe uma menor rigidez dos precos de mercado, a
elasticidade procura - preco é maior e como tal o artista ou galerista pode optar por
fixar um valor acima daquele que seria o preco de mercado.
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CALCULAR O PRECO MEDIO:

Existindo uma tabela de precos para um mesmo produto (ex: bilhete normal, bilhete com
desconto, convite) ou uma carteira de diferentes produtos (ex: produto 1, produto 2,
produto 3), o preco médio pode ser calculado através de uma média ponderada pelas
percentagens de clientes previstas para cada preco, segundo a analise de histérico ou de
outra informacao relevante.

Atencdo que o total das percentagens tem obrigatoriamente de somar 100%.
Ex: 50% dos clientes paga 20€; 40% paga 15€; 10% sao ofertas ou convites

Preco médio= (0,5*20€)+ (0,4*15€)+(0,1*0€) = 16€

No caso dos espetaculos/exposicdes o preco médio deve ser multiplicado pelo niumero
de espetadores/visitantes (com base na taxa de ocupacdo estimada) e pelo nimero de
sessdes/dias .

CALCULAR O PRECO LIQUIDO DE IVA:

Ao contrario das despesas, em que o gestor poderd optar por incluir ou ndo o iva, mesmo
gue dedutivel, as receitas a incluir no orcamento devem ser obrigatoriamente liguidas de iva
pelo que sempre que o iva estd incluido no preco, este deve ser retirado através da seguinte
formula:

Preco liquido de iva = pre¢co com iva incluido / (1+ taxa de iva)

Ex1:
preco de bilhete de concerto, com 13% de iva incluido - 10€
preco liquido de iva - 10€/1,13 =8,85¢€

Ex2:
preco de obra de arte, com 6% de iva incluido - 500€
preco liquido de iva - 500€/1,06 = 471,70€

OUTRAS FONTES DE RECEITA?

Conforme ja foi referido anteriormente, a diversificacdo das fontes de receita é uma das
estratégias essenciais para garantir a viabilidade econdmico-financeira do negdcio.

Para além das receitas diretas da venda do bem ou servico principal, o gestor de um negdcio
criativo deve procurar:

» obter receitas de bens ou servicos complementares (ex:ceramista que para além de
comercializar as suas pecas, realiza workshops);
» estabelecer parcerias, co-producdes com outras entidades das areas criativas e ndo so;

» obter financiamentos publicos e privados, nacionais, europeus, internacionais.

Estas trés estratégias, tal como outras que o gestor possa encontrar devem tirar partido da
sua criatividade e atender aos conceitos de eficiéncia e eficacia e podem e devem ser
cruzadas entre si para optimizar a optimizacdo dos resultados e consequente subsisténcia
do negdcio no médio e longo prazo.
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PATROCINIO E MECENATO

Pergunta-se frequentemente qual a
diferenca entre mecenato e patrocinio. Um
projeto que é atrativo para um mecenas
Nndo o é necessariamente para um
patrocinador e vice-versa.

O Mecenato consiste na atribuicdo de um
donativo em dinheiro ou géneros, incluindo
a “cedéncia” de recursos humanos, sem
contrapartidas que configurem obrigacdes
de caracter pecunidrio ou comercial.

Este donativo pode ser concedido a
entidades publicas ou privadas (excepto as
com fins lucrativos) cuja atividade consista
predominantemente na realizacdo de
iniciativas nas areas social, cultural,
ambiental, desportiva ou educacional.

Quando a contrapartida consiste na
associacdo do nome do doador a
determinado projeto ou evento, tendo
como objetivo a valorizacdo da sua
imagem institucional de responsabilidade

civica ou social esta-se perante um
donativo, se e sé se ndo for feita qualquer
referéncia a marcas, produtos ou servicos
do mecenas, permitindo-se, apenas, a
referéncia ao respetivo nome ou
designac¢do social e logétipo.

Por cada donativo é obrigatdria a emissao
de um documento comprovativo do
montante recebido, o qual, para além do
valor em causa, deve mencionar
expressamente que o donativo concedido
nao foi objeto de contrapartidas.

Este documento deve ainda conter a
natureza juridica da entidade que beneficia
do apoio, enquadramento legal no Estatuto
de Beneficios fiscais e, se for caso disso, a
identificacdo do despacho que reconheceu
o interesse cultural.

No caso de donativos em espécie deve ser
feita a identificacdo concreta dos bens e/ou
servicos doados.

Para informacdo mais detalhada sugere-se a consulta de:

- Capitulo X do Estatuto dos Beneficios Fiscais - Sector privado -, cf. Redacdo dada
pela Lei n.2 82-B/2014, de 31 de dezembro (OE para 2015). Artigos 612(nocdo de
donativo), 622 (Deducao para efeitos da determinacdo do lucro tributavel das
empresas), 622A(Mecenato cientifico) 62°B (Mecenato cultural), 632( Deducdes a
colecta do imposto sobre o rendimento das pessoas singulares), 642( Imposto sobre o
valor acrescentado - Transmissdes de bens e prestacdes de servicos a titulo
gratuito),652 (Mecenato para a sociedade de informacao), 662 (Obrigacdes acessorias

das entidades beneficiarias).

- Portaria n.2 318/2015, de 1 de outubro, diploma que caracteriza o processo anual de
registo e de identificacdo (sempre nos meses de fevereiro de cada ano) dos donativos
auferidos no ano fiscal transato, tarefa a cargo dos proprios beneficiarios.
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O Patrocinio é uma ferramenta de
comunicacdo que consiste na atribuicdo de
apoio, financeiro ou em géneros, a um
determinado projeto, adquirindo direitos de
comunicacdo e promog¢ao associados a
imagem desse projeto.

Com bastante frequéncia, a figura do
mecenas confunde-se com a do
patrocinador porgue o primeiro, para além
de beneficiar da lei do mecenato, procura
contrapartidas comercias. Com menor

frequéncia acontece o patrocinador
pretender beneficiar da Lei do Mecenato.

Infelizmente os beneficios fiscais
decorrentes da Lei do Mecenato em
Portugal ndo sdo suficientemente atrativos,
ao contrario do que acontece noutros
paises, nomeadamente nos E.U.A. Acresce o
facto de, desde 2006, as entidades com
fins lucrativos ja ndo poderem ser
beneficidrias destes apoios por ja ndo
estarem abrangidas pela Lei do Mecenato.

A majoracdo maxima que pode ser obtida pelo mecenas é de 40% o que significa, por

exemplo:

Donativo - 10.000€

Majoracdo - 10.000€*0,4 = 4.000¢€

Poupanca fiscal (considerando uma taxa de 21%) - 4.000€ x 0,21 = 840¢€

Despesa Efetiva = 10.000€ - 840€ = 9.160€
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PATROCINIO- FACTORES CRITICOS DE SUCESSO.

Nos ultimos 10 anos temos vindo a assistir a
um aumento da parcela do orcamento de
marketing alocada ao patrocinio de
projetos criativos/artisticos, vistos como
oportunidades do publico alvo estar em
contacto préximo com a marca em
contextos uUnicos e diferenciadores.

Paralelamente, assiste-se a um aumento da
consciéncia de responsabilidade social das
empresas, tornando-as mais atentas e
receptivas a patrocinar negdcios que
acrescentem também valor social,
ambiental, cultural.

Existe assim uma oportunidade a explorar
por parte dos criativos, no sentido de olhar
para o seu negocio e reconhecer nele a
capacidade de dar resposta a estas
tendéncias.

Para tal é essencial:

analisar e estudar o histérico e
tendéncias de patrocinio das empresas
(ex: informacao disponivel no site, presenca
de logdtipo em anuncios, presenca em
eventos, entrevistas dadas pelos diretores,
eto).

atualizar constantemente a lista de
contactos, telefonando para saber qual o
departamento/pessoa responsavel pelos
patrocinios ( atencdo porque pode variar
em funcdo do patrocinio ser em dinheiro ou
géneros).

apresentar as propostas de patrocinio
com a devida antecedéncia, sabendo que a
maioria das empresas fecha o seu plano de
marketing no inicio do ultimo trimestre.
Se a proposta chegar depois, o orcamento
disponivel ja serd menor.
Deve fazer o follow up cerca de duas
semanas apos o envio da proposta.

ser objetivo na apresentacdo da
proposta, focando-se em comunicar de
forma clara e objetiva os beneficios do seu
negdcio na perspetiva do patrocinador e do
seu publico alvo, mais do que tentar vender
as carateristicas mais subjetivas e
emocionais.

caraterizar o publico alvo do seu
negocio e indicar estimativa de
espetadores/visitantes/clientes,
devidamente fundamentada.

apresentar a(s) modalidade (s) de apoio,
respetivos montantes e pacote de
contrapartidas, procurando criar pacotes
integros de direitos/beneficios que possam
ser valorizados pelos diferentes
patrocinadores, independentemente da sua
categoria de apoio (patrocinador
exclusivo/patrocinador
oficial/patrocinador/ apoio/parceiro media/
parceiro institucional).

ser criativo na apresentacao das
contrapartidas, tendo em conta, por
exemplo, que a insercdo de logdtipo nos
meios de comunicacao ja é pouco
valorizada, que ha que explorar solucdes
diferenciadoras, por exemplo através de
acdes de ativacdo de marca, product
placement ou namming de um evento.

No caso de projetos na area artistica,
coloca-se frequentemente a questdo dos
limites da presenca da marca no espaco
artistico e para tal é importante que o
gestor tenha a sensibilidade para mediar da
melhor forma a relacdo entre o artistae o
patrocinador.

calcular o valor do patrocinio a solicitar
tendo como ponto de partida a
necessidade de financiamento calculada no
orcamento, mas balizada pelos valores de
“mercado de patrocinios “(benchmarking e
analise de historicos).

manter o didlogo continuo com o
patrocinador - uma vez confirmado o
patrocinio, devera confirmar se tudo esta a
correr de acordo com as expectativas,
corrigindo desvios e elaborando um
relatdrio final. E importante ndo esquecer
gue mais dificil do que angariar um
patrocinio, € conseguir manté-lo!
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ELABORAGCAO DA PROPOSTA DE PATROCINIO

A proposta deve ser sobria, clara e assertiva, transmitindo confianca e credibilidade na

entidade e no negocio, incluindo:

- visa a apresentacdo sumaria da proposta
(enviada por email ou correio)

- deve conter logdtipo e contactos da
organizacao

- deve ser personalizada, com informacéao
concreta e sintetizada

- comeca por responder as questdes:
guem(a entidade), o qué (o negdcio),
qguando, onde, para quem.

- apresenta alguns dos beneficios genéricos
do projeto, sempre adequados aos
objetivos do patrocinador, despertando
interesse para a leitura do dossier enviado
em anexo

- termina com paragrafo a solicitar
marcacao de reunidao

( enviado em conjunto com carta de
apresentacao, por email ou correio )

CAPA

- é o primeiro contato/cartdo de visita
- deve ser o reflexo do projeto

- deve ser criativa/atrativa, clara, sdbria

DESCRICAO DO NEGOCIO

- 2 a 3 paginas/slides

- deve fornecer ideia principal nos primeiros
3 a 4 paragrafos, com discurso direto e
objetivo, apelativo e sintético

- sempre que possivel, deve ser
complementada por imagens, ilustracdes

- deve justificar o interesse e objectivos do
negdcio tendo em conta os objetivos do
patrocinador

PROPOSTA DE APOIO e
CONTRAPARTIDAS

- deve ser adaptada a area de negdcio e
necessidades do potencial
mecenas/patrocinador

- deve enumerar lista de contrapartidas,
agrupadas em diferentes pacotes aos quais
correspondem valores de apoio distintos

CONTACTOS e ANEXOS
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CAPITULO 4 - 22 Parte

Henriqgue Sim-Sim



O DINHEIRO NAO
CAI DO CEU

Henrique Sim-Sim

Filantropia Tradicional

A ideia de filantropia estd muito relacionada
ao humanitarismo, a solidariedade e a
atitude de ajudar o proximo que ndo tem
acesso a recursos, apoios ou servicos.
Envolve, fundamentalmente, a doacdo de
dinheiro em forma de donativo, e responde
a situacodes concretas, imediatas e que
necessitam de uma resposta de
emergéncia. Pouco impacto, nao
transforma as situacdes e tem fraca
sustentabilidade.

Filantropia Estratégica

A filantropia estratégica refere-se a uma
abordagem diferente na qual uma fundacéao
identifica um problema ou setor emergente
e se assume como lider e catalista na
criacdo e amadurecimento desse setor. Para
isso, desenvolve projetos proprios e
dinamiza o desenvolvimento do

ecossistema através do apoio a projetos
estruturantes.

Filantropia de Impacto

Procura resultados tangiveis, alavancando
ao maximo recursos financeiros e ndo
financeiros e adotando um processo de
financiamento orientado para os resultados.
E por isso a combinacdo de financiamento
orientado para os resultados juntamente
com servicos de capacitacdo e mentoria
com o objectivo de ajudar as organizagdes
apoiadas a aumentarem a sua capacidade
de gerar impacto social.

Relacionamento de parceria entre o
investidor e a organizacdo social, similar ao
capital risco (venture capital) no apoio ao
crescimento das organiza¢cdes que recebem
investimento.
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2. CROWDFUNDING
2.1 Crowdfunding:

E um sistema simples de financiamento
colaborativo, disseminado especialmente
pela internet, que consiste numa
modalidade de investimento onde varias
pessoas, através de doacdes andnimas,
investem peguenas quantias de dinheiro em
determinada ideia de negdcio ou projeto.

O empreendedor apresenta o projeto,
através de video e/ou texto, indicando, por
exemplo, a sua ideia, como a quer executar,
a verba minima que necessita e o periodo
de angariacdo de fundos. Se no prazo
determinado conseguir atingir a verba
pretendida, recebe o financiamento para a
sua ideia/negdcio/projeto. Por outro lado,
se ndo atingir esse valor, os fundos serao
devolvidos aos investidores.

Vantagens

* Ter uma base de apoio disponivel para
financiar e/ou divulgar o projeto, pois,
numa primeira fase, os amigos e
familiares deverao contribuir com algo
e 0S que ndo conseguirem, facilmente
podem ajudar na divulgacao, através
das redes sociais;

* Elimina ou minimiza os riscos
associados a criacdo de empresas
e/ou no investimento inerente a novos
projetos;

* Publicacado e divulgacdo online da
ideia de forma quase imediata e sem
custos;

* Permite a qualguer pessoa investir,
mesmo gquem tenha pouco capital.

Desvantagens
« Nem sempre é eficaz em projetos que
necessitem de grandes montantes de
investimento;

* Habitualmente as verbas angariadas
apenas servem para iniciar o projeto,
ndo o sustenta a médio/longo prazo;

« Ao expor e apresentar a ideia/projeto,
sem capacidade para a/o efetivar de
imediato, corre o risco de ser copiado;

» Risco de fraude é curto, mas pode
acontecer nas plataformas que
permitem a entrega de fundos sem
gue o objetivo tenha sido alcancado.

PPL: Uma das plataforma portuguesas mais
conhecidas, funciona online para qualquer
pessoa com espirito empreendedor
angariar apoios, com a ajuda de outras
pessoas, de forma rapida e transparente.

NOVO BANCO Crowdfunding: Plataforma
on-line que divulga projetos e redne a
comunidade que partilha o mesmo
interesse. Os projetos publicados tém um
co-financiamento pelo NOVO BANCO de
10% sobre o montante inicialmente
solicitado, ao abrigo da sua politica de
responsabilidade social.

KissKiss BankBank: plataforma
crowdfunding internacional onde pode
divulgar o seu projeto e obter
financiamento que procura para o
implementar. Esta plataforma esta
orientada, sobretudo, para projetos
dedicados a criatividade, inovacéo,
solidariedade e empreendedorismo.

Kickstarter Crowdfunding: ajuda artistas,
musicos, cineastas, designers e outros
criadores a encontrarem oS recursos e o
apoio que precisam para concretizar as
suas ideias e projetos.
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2.2 Equity Crowdfunding

Funciona como uma emissao publica de
titulos por empresas na fase inicial do seu
ciclo de vida ou com potencial de
crescimento que é intermediada por sites
especializados em organizar campanhas de
financiamento coletivo. Um qualquer
cidadao investe numa empresa e recebe em
troca uma participacado societdria no capital
social da empresa emitente.

Vantagens:

- reconhecimento interpares e de outras
entidades externas;

- melhoria de projetos e iniciativas;

- validacao de ideias e projetos;

- incremento da autoestima das equipas;
- valor monetario.

3.1 Prémios Nacionais ou

Internacionais

BIG SmartCities: Concurso para melhorar a
vida nas cidades através de inovacdo social
de base tecnoldgica. Este € um concurso

Seedrs Equity Crowdfunding: plataforma
de crowdfunding capital (equity
crowdfunding) para investimentos em
startups. E a primeira plataforma de equity
crowdfunding, a nivel mundial, a operar de
uma forma regulada. Tem escritdério em
Portugal.

Buzzbnk - Crowdfunding: plataforma de
crowdfunding que junta empreendedores
sociais e start-ups a investidores
interessados em financiar novas formas de
mudanca social.

com pré-aceleracdo de ideias/projetos
tecnoldégicos com potencial projecao
global, que ajudem a melhorar a vida de
guem habita, visita ou trabalha nas cidades.

Tourism.UP: Programa de aceleracao
promovido pelos Territdrios Criativos e o
Turismo de Portugal desenhado para apoiar
projetos de empreendedorismo ligados ao
turismo e promocéao de produtos
enddgenos.

Muitos outros

O DINHEIRO NAO CAl DO CEU - Henrique Sim-Sim 54



3.2 - Prémios e Programas mais

estruturados

Premio BPI Solidario tem como objetivo
apoiar projetos que promovam a melhoria
das condicOes de vida de pessoas que se
encontrem em situacdo de pobreza e
exclusao social. Os projetos devem
promover diretamente o desenvolvimento
pessoal e a integracdo social de guem mais
precisa e podem abranger um conjunto
diverso de beneficiarios em situacdo de
vulnerabilidade, incluindo criancas e jovens,
desempregados de longa duracédo, familias
monoparentais, imigrantes, minorias étnicas
e refugiados, reclusos e ex-reclusos,
sem-abrigo, toxicodependentes e vitimas
de violéncia.

FACES - Financiamento e Apoio para o
Combate a Exclusao Social (Montepio):
apoia projetos de intervencao social que
promovam a empregabilidade das pessoas
com deficiéncia, a inclusdo de criancas e
jovens em situacdes de risco, ou respostas
inclusivas para familias vulneraveis e
pessoas sem-abrigo. Linha de

Financiamento e Apoio para o Combate a
Exclusao Social pretende valorizar
iniciativas inovadoras e que apresentem
condicdes de sustentabilidade, em todo o
territorio nacional.

Prémios Europa Nostra: tem como
objetivos promover elevados padrdes e
competéncias na pratica da conservacao do
patrimodnio cultural tangivel e contribuir
para aumentar o intercambio do
conhecimento e experiéncia no ambito do
patrimodnio cultural europeu.

Os prémios sao atribuidos, anualmente,
pela Comissao Europeia, em parceria com a
Federacdo Europa Nostra, a realizacdes
excecionais no patrimonio cultural europeu,
nas seguintes categorias:

1. Conservacao

2. Investigacao

3. Contribuicao exemplar de um individuo
Oou organizacao

4. Educacao, formacao e sensibilizacdo

4. PROGRAMAS NACIONAIS

4.1 PORTUGAL 2020

Trata-se do ACORDO DE PARCERIA adota-
do entre Portugal e a Comissdo Europeia
gue reune a atuacao dos 5 Fundos Euro-
peus Estruturais e de Investimento - FEDER,
Fundo de Coesao, FSE, FEADER e FEAMP -
no qual se definem os principios de pro-
gramac¢ao gue consagram a politica de
desenvolvimento econdmico, social e terri-
torial para promover, em Portugal, entre
2014 e 2020.

Estes principios de programacao estdo
alinhados com o Crescimento Inteligente,
Sustentavel e Inclusivo, prosseguindo a
ESTRATEGIA EUROPA 2020.

Portugal vai receber 25 mil milhdes de
euros até 2020, para tal definiu os Objeti-
vos Tematicos para estimular o crescimento
e a criacdo de Emprego, as intervencdes
necessarias para os concretizar e as
realizacdes e os resultados esperados com
estes financiamentos.
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4 Programas Operacionais Tematicos no
Continente
« COMPETITIVIDADE E
INTERNACIONALIZACAO | POCI

+ INCLUSAO SOCIAL E EMPREGO | POISE
+ CAPITAL HUMANO | POCH

+ SUSTENTABILIDADE E EFICIENCIA NO
USO DOS RECURSOS | POSEUR

5 Programas Operacionais Regionais no
Continente
« NORTE

« CENTRO

* LISBOA

* ALENTEJO | PO ALENTEJO 2020
« ALGARVE

4.2 PO ALENTEJO 2020

A Estratégia Regional de Especializacao
Inteligente (EREI)

PATRIMONIO, INDUSTRIAS CULTURAIS E
CRIATIVAS E SERVICOS DE TURISMO
Valorizar o patrimonio (natural e cultural,
enquanto principal riqueza e traco
distintivo), através da articulacdo com as
industrias culturais e criativas que
contribuam para o posicionamento da
regido enquanto regido cultural e criativa,
potenciando a expansdo de servicos de
turismo especializados e fomentando a
articulacdo com outros dominios
associados a alimentacdo e ao ambiente.

O PO ALENTEJO 2020 ¢ constituido por
qguatro Agendas e 10 Eixos Estratégicos,
articulados entre si.

Agendas:
 Competitividade e Internacionalizacao
» Capital Humano
* Inclusdo Social e Emprego

e Sustentabilidade e Eficiéncia no Uso
dos Recursos

Eixos Estratégicos:
* Eixo 1. Competitividade e
Internacionalizacdo das PME

* Eixo 2. Capital Humano

* Eixo 3. Investigacao, Desenvolvimento
Tecnoldgico e Inovacao

* Eixo 4. Desenvolvimento Urbano
Sustentavel

* Eixo 5. Emprego e Valorizacao
Econdmica dos Recursos Endégenos

» Eixo 6. Coesao Social e Inclusdo

* Eixo 7. Eficiéncia Energética e
Mobilidade

* Eixo 8. Ambiente e Sustentabilidade

* Eixo 9. Capacitacao Institucional e
Modernizacdo Administrativa

4.3 Pactos para o
desenvolvimento e coesao

territorial

Pacto para o Desenvolvimento e Coesao
Territorial € um contrato entre as CIM e as
autoridades de gestdo dos programas
operacionais Regional ALENTEJO 2020,
Sustentabilidade e Eficiéncia na Utilizacdo
dos Recursos (PO SEUR) e da Inclusao
Social e Emprego (PO ISE).

Tem como objetivo promover a
implementacdo de parte da Estratégia
(EIDT) através de Investimentos Territoriais
Integrados, mobilizando entidades
municipais e um conjunto de outros
co-promotores para a operacionalizacdo de
acdes concertadas no quadro das
prioridades de investimento identificadas.

As acdes previstas no PDCT-AC apontam
sobretudo para a reorganizacdo da oferta
dos servicos publicos e coletivos, a
promoc¢ao da inclusdo social, a valorizacdo
e fruicao do patrimdnio cultural e natural, a
educacdo e formacado e a promoc¢ao do
emprego, sempre numa logica de
mobilizacdo de actores, co-promotores
subscritores do Pacto.
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4.4 Desenvolvimento Local de

Base Comunitaria

Abordagem territorial, através da qual sdo
implementadas Estratégias de
Desenvolvimento Local (EDL) concebidas
por Grupos de Acao Local (GAL) com uma
estreita ligacdo ao tecido social, econdmico
e institucional de cada territoério, visando o
desenvolvimento, diversificacdo e
competitividade da economia e a melhoria
das condicdes de vida das populacdes.

4.5 O Portugal Inovacg¢ao Social
+ Capacitacao para o Investimento Social,
destinado a apoiar o desenvolvimento das
competéncias organizativas e de gestdo

das equipas envolvidas na implementacédo
de IIES;

< Parcerias para o Impacto, que visa apoiar
a criacdo, implementacdo e crescimento

A Cooperacao Territorial Europeia
destina-se a reforcar, em articulacdo com as
prioridades estratégicas da Unido, as
intervencdes conjuntas dos
Estados-membros em acdes de
desenvolvimento territorial integrado.

INTERREG A - Cooperacao Transfronteirica
POCTEP (Pt/Esp)
ENI (Bacia Mediterraneo)

INTERREG B - Cooperac¢do Transnacional
Espaco Atlantico

SUDOE

MED (Mediterraneo)

INTERREG C - Cooperacao Inter-Regional
Interreg IV C
Interact

5.1 POCTEP 2014-2020

* Atua em cinco grandes ambitos
tematicos:

* Potenciar a investigacao, o
desenvolvimento tecnoldgico e a
inovacao;

* Melhorar a competitividade das
peguenas e médias empresas;
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de projetos de inovacao social,
assegurando 70% das suas necessidades
de financiamento, devendo o restante ser
assegurado por investidores sociais
(publicos ou privados);

Titulos de Impacto Social (TIS), destinado
a financiar, através de um mecanismo de
contratualizacdo e pagamento por
resultados, projetos inovadores
orientados para a obtencao de resultados
sociais e ganhos de eficiéncia em areas
prioritarias de politica publica, nos
dominios do Emprego, da Protecdo Social,
da Educacao, da Saude ou da Justica;

Fundo para a Inovac¢ao Social (FIS),
criado para financiar as entidades da
economia social e as sociedades sob a
forma comercial implementadoras de IIES,
colmatando a resposta insuficiente do
setor financeiro as necessidades
especificas de financiamento deste tipo
de projetos.

Promover a adaptacédo as alteracodes
climaticas em todos os setores, e
ainda promover o aumento da
resiliéncia territorial aos riscos
naturais transfronteiricos.

Proteger o meio ambiente e promover
a eficiéncia dos recursos, mais
especificamente:

Proteger e valorizar o patrimoénio
cultural e natural, como suporte de
base econdmica da regido
transfronteirica.

Melhorar a protecdo e a gestdo
sustentavel dos espacos naturais.

Reforcar o desenvolvimento local
sustentavel ao longo de toda a linha
fronteirica de Espanha e Portugal.

Aumentar os niveis de eficiéncia na
utilizacdo dos recursos naturais para
contribuir para o desenvolvimento da
economia verde no espaco de
cooperacdo.

Melhorar a capacidade institucional e a
eficiéncia da administracdo publica,
consolidando novas estratégias de
didlogo e inter-relacdo, que permitam
avancar com novas iniciativas entre os
varios atores que operam na fronteira.
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5.2 As a¢oes de publicidade da
CCDRA/GIT

O Gabinete de Iniciativas Transfronteiricas
[GIT] da CCDR Alentejo é uma entidade
financiada pelo PO INTERREG V-A
Espanha-Portugal 2014-2020 (POCTEP)
gue tem, entre outras, a missdo de
consolidacdo da imagem e do valor
estratégico das Eurorregides EUROACE -
Alentejo, Centro e Extremadura e
EUROAAA - Alentejo, Algarve e Andaluzia,
na cooperacao transfronteirica entre os
agentes e as populacdes destes territorios,
através de acdes de sensibilizacado, difusao,
promocao e publicidade, desenvolvidos
pelo GIT ou por entidades externas.

6.1 DG ARTES

Decreto-Lei n.2 103/2017 - Diario da
Republica, 1.2 série - N.2163 - 24 de agosto
de 2017

Aprova o regime de atribuicao de apoios
financeiros do Estado, através da
DGARTES, a entidades que exercam
atividades profissionais nas areas das artes
visuais (arquitetura, artes plasticas, design,
fotografia e novos media), das artes
performativas (circo contemporaneo e artes
de rua, danca, musica e teatro) e de
cruzamento disciplinar. Sdo excluidas as
atividades de natureza exclusivamente
lucrativa que ndo se inserem nos fins e
objetivos de interesse publico previstos no
artigo 3.2 deste diploma legal.

6.2 PROGRAMA CIDADAOS
ACTIVOS

Programa Cidadé&os Ativ@s é financiado
pela Islandia, Liechtenstein e Noruega, com
uma dotacdo de 11 milhdes de euros, a ser
implementado ao longo do periodo
2018-2024, e destina-se a apoiar a
Sociedade Civil em Portugal.

O Programa estd organizado em quatro
eixos prioritarios de intervencdo, nos quais
se deverao enquadrar os projetos a
desenvolver:
* Eixo 1- Fortalecer a cultura
democratica e a consciéncia civica
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Para o efeito, o GIT podera contratar
servicos de promocao e publicidade, cujos
proponentes sejam entidades regionais do
Alentejo, preferencialmente de caracter
publico, que, no dominio das suas
competéncias e atribuicdes, realizem
eventos de natureza transfronteirica no
territério de pelo menos uma das
Eurorregides, contando obrigatoriamente
com a parceria de uma entidade espanhola
da Extremadura ou da Andaluzia ou, ainda,
de ambas.

Valores dos apoios na ordem dos 1000 a
2000 euros.

» Eixo 2 - Apoiar e defender os direitos
humanos

* Eixo 3 - Empoderar os grupos
vulneraveis

» Eixo 4 - Reforcar a capacidade e
sustentabilidade da sociedade civil

Pequenos Projetos (Eixos 1, 2, 3 e 4)
€10 000 até €30 000 / 18 meses

Grandes Projetos (Eixos 1,2, 3 e 4)
€30 001 até €150 000 / 36 meses

Projetos Institucionais (apenas no Eixo 4)
€30 001 até €75 000 / 36 meses

Iniciativas de Cooperagao Bilateral
até €6 000 / projetos de curta duracdo

A comparticipacao financeira do Programa
ascende, regra geral, a 90% das despesas
elegiveis de um projeto.

Para potenciar o acesso aos apoios do
Programa, é disponibilizado um suporte
técnico para ONG, coordenado pela
Fundacéo Bissaya Barreto, tanto na fase de
candidaturas (revisdo de projetos) como na
fase de implementacdo dos projetos
aprovados
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7.1 EUROPA CRIATIVA

O Europa Criativa (2014-2020) é o
programa da Unido Europeia de apoio aos
sectores cultural e criativo que congrega os
anteriores programas MEDIA, MEDIA
Mundus e CULTURA.

O Europa Criativa integra 2 subprogramas
de financiamento:
* O Subprograma MEDIA (dirigido
exclusivamente ao sector
cinematografico e audiovisual)

* O Subprograma CULTURA (o qual
engloba as restantes expressbdes
culturais e artisticas)

Cada um dos subprogramas comporta
varias linhas de financiamento, focadas em
diferentes tipos de projectos e com
critérios de elegibilidade e avaliagcdo
diversos.

O programa ainda apoia outras iniciativas
europeias como:
* O Prémio da Unido Europeia para a
Literatura (European Union Prize for
Literature - EUPL)

* Prémio Europeu para a Arquitectura
Contemporanea (European Union
Prize for Contemporary Architecture)

* A Marca do Patrimdnio Europeu
(European Heritage Label);

* O Prémio Europeu para o Patrimodnio
Cultural (Europa Nostra Awards)

» As Capitais Europeias da Cultura;

O European Border Breakers Awards
(EBBA);

A inicativa Music Moves Europe

(iniciativa para o didlogo com o sector
da musica)

A iniciativa Dias Europeus do

Patrimonio (European Heritage Days)

O apoio financeiro a projectos

intersectoriais (estudos, linha de
financiamento ao apoio a projectos de
integracdo de refugiados, entre
outros);

O Fundo de Garantia no valor de €121M

gue facilitarad o acesso das PME’s dos
sectores cultural e criativo, ao
financiamento bancario (em vigor a
partir de 2016);

O financiamento dos Criative Europe

Desks...

Categorias de projectos
Projectos de pequena escala
» 3 parceiros (1 lider+2 parceiros (de

paises diferentes));

» co-financiamento de 60% do valor

total do projecto;

e o0 valor do co-financiamento tem um

limite maximo de 200.000¢;

Projectos de grande escala
» 6 parceiros (1 lider+5 parceiros (de

paises diferentes));

co-financiamento de 50% do valor

total do projecto;

o valor do co-financiamento tem um

limite maximo de 2.000.000¢
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8.1 GEOFUNDOS

A GEOfundos é uma plataforma on line que
redne as oportunidades de financiamento,
nacionais e internacionais.

Oferece um servico personalizado, em que
as oportunidades de financiamento sdo
disponibilizadas a cada entidade ou
iniciativa de acordo com uma segmentacao
rigorosa e adequada as suas caracteristicas,
com uma pesquisa simples, rapida e
apresentacdo de resultados muito
concretos.

Além das oportunidades de financiamento
personalizadas oferece ainda ferramentas
de capacitacao: um Espaco de
Aprendizagem e um Centro de
Especialistas.

Atualizagdo permanente

Sdo apresentadas todas as fontes de
financiamento abertas existentes no
momento.

Resposta personalizada
As fontes de financiamento que obtém da
pesquisa por filtros.

Alertas imediatos (sé para Subscritores)
Servico de alertas que avisa sempre que
surge uma nova oportunidade de
financiamento

Segmentacao automadtica (sé para
Subscritores)

Selecdo automatica das fontes de
financiamento para as quais se pode
candidatar segundo o seu perfil.

8.2 BUSCA DE PARCEIROS

Nos programas de cooperacao,
habitualmente, os sites tém zona para
biscar parceiros e projetos. Subscrever
newsletters e inscrever-se como parceiro
disponivel.

Grupos Linkedin

Creative Europe Programme 2014-2020

EU Projects Partner Search
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CAPITULO 5 - 12 Parte

MARKETING E COMUNICACAO
DO NEGOCIO CRIATIVO

Ana Eva



QUEM NAO

APARECE,

Ana Eva

ESQUECE

Viver com um Negodcio Criativo é um desafio
constante. Neste nosso século XXI é, ainda por
cima, um grande desafio a capacidade de nos
destacarmos no meio de uma multiddo cada vez
mais densa de propostas, solucdes e inovacdes.
N&o basta ter uma étima ideia e criar um
produto de qualidade. E essencial dar-se a
conhecer, valorizar-se e ser-se reconhecido
pelas pessoas que realmente podem fazer a
diferenca no lancamento e viabilidade de
existéncia do projeto, com algum sucesso.

Os sistemas de comunicacdo e as suas técnicas

fazem, cada vez mais, parte das denominadas
soft skills dos empreendedores de todas as
areas de atividade e constituem-se como
ferramentas poderosas que podem ditar o
sucesso ou o fracasso do projeto, em funcdo do
dominio que possamos ter delas.

Quem nao aparece, esquece! é uma expressao
antiga com uma realidade dura nos tempos
modernos, jd que os canais de comunicacdo nao
param de aumentar, a dispersdo dos recetores é
um facto e a desatencdo uma consequéncia
evidente.

Trataremos neste capitulo de alguns temas essenciais a comunicacdo eficaz dos negdcios:

1. Estratégia de Marketing
2. Estratégia de comunicacao:
2.1. Objetivos
2.2. Alvos
2.3. Mix da comunicacao
3. Estratégia Criativa
4. Plano de comunicacdo e o orcamento
5. O processo criativo e os diferentes suportes
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1. Estratégia de Marketing

Comecemos por entender o que é marketing de acordo com a American Marketing

Association:

“Marketing é o processo de planeamento e execucdo desde a concecdo, preco,
promocéo e distribuicdo de ideias, mercadorias e servicos para criar trocas que
satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”

Na base desta definicdo encontra-se a
teoria dos 4 p’s do marketing mix, cujos
tempos modernos fizeram evoluir para 6:

P de Produto: entendido como a concecéao
de um objeto, servico ou ideia tendo em
conta as necessidades, desejos e
expectativas do mercado.

P de Prec¢o: que reflete o valor do produto
e é condicionado pelo mercado em que vai
vender-se.

P de Place (ou distribuicdo): enquadra os
esforcos desenvolvidos no escoamento e
venda.

P de Promocgao: no sentido lato de
comunicacdo que deverd aproximar o
produto do mercado, informando da sua
existéncia e das suas caracteristicas.

P de Pessoas: que intervém na producéo,
mas também na venda e no atendimento.
P de pds-venda: representando o apoio ao
consumidor apds a aquisicdo, um aspeto
cada vez mais determinante na vida das
empresas e na gestdo dos processos de
fidelizacdo.

E no P da promocé&o que se enquadram os
temas deste dia de workshop, procurando
identificar as formas e os conteudos dos
processos de comunica¢cdo que o
empreendedor de um negdcio criativo
devera trabalhar.

A Estratégia de Marketing é um
instrumento de sistematizacdo do raciocinio
e de andlise de opc¢des de atuacao.
Normalmente ela implica:

1. Analise ou diagndstico: do mercado,
da concorréncia e da empresa

2. Avaliacdo do marketing mix: produto,
preco, place, promocao

3. Fixacdo de objetivos: quantitativos e
qualitativos

4. Escolha das opg¢des estratégicas:
alvos, novas fontes de mercado,
posicionamento

5. Plano de acéao
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2. Estratégia de comunicacao

Entende-se por Comunicacao o conjunto dos sinais emitidos pela empresa em direcdo
aos seus clientes, aos seus distribuidores, aos lideres de opinido, aos prescritores e a
todos os grupos de pessoas que, de alguma forma, possam contribuir para o sucesso da

atividade.

Cada instrumento é mais ou menos eficaz, dependendo do tipo de produtos a propagandear,
o padrdo de objetivos a atingir, a organizacdo a utilizar e o orcamento disponivel. E preciso,
por isso, definir o melhor mix possivel das técnicas a empregar.

2.1. Objetivos

Para conseguir desenvolver uma estratégia de comunicacdo coerente e sustentada necessita
de fazer um diagndstico aprofundado sobre a sua realidade. Responder a algumas questodes,

como as seguintes, pode ajudar:
e Como se caracteriza a empresa?

* Qual é o seu mercado?

* Quem sao os compradores e consumidores?

* Quem sao os seus concorrentes?

* Que gama de produtos/servico/ideias vende?

» Como e onde poderdo ser encontrados/comprados?

* Quais sao os seus objetivos de vendas?

* Que tipo de publicidade, promogodes, relagdes publicas ou outras formas de comunicagdo ja fez?

Desta anadlise obtera o ponto de partida para estabelecer o posicionamento da sua empresa.

Posicionamento de uma empresa € o espaco que a empresa pretende ocupar na mente

dos seus publicos-alvo.

O posicionamento resulta essencialmente
da juncdo de duas vertentes essenciais do
negdcio, seja ele criativo ou ndo:
segmentacdo dos publicos a quem se dirige
e a diferenciacao dos
produtos/servicos/ideias que vende.

Na verdade, o posicionamento condiciona
bastante o0 nosso sucesso e, por isso, deve
condicionar muito a nossa acao.

O posicionamento deve ser passivel de se

resumir numa simples frase. Como exemplo
proponho uma visita ao site da Fabrica
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Bordallo Pinheiro que revela um
posicionamento claro com segmentacao e
diferenciacdo bem patente na seccéo
“Valores”:

“As pecas utilitarias e decorativas da marca
continuam assim a alimentar o imaginario
coletivo nacional e a levar mais longe o
prestigio da cultura e da industria
portuguesas.”



Clarificado o posicionamento da sua empresa serda mais facil de estabelecer quais os
objetivos para querer comunicar. Fica aqui uma lista de alguns dos mais comuns objetivos de
comunicacdo que poderdo ajudar a esclarecer o seu caso, partindo sempre do principio que
o objetivo ultimo é de levar o publico a comprar:

- criar notoriedade/promover a imagem - dar a face/credibilizar/transmitir confian¢a
- informar - preparar a venda/vender

- promover a experimentacao - fidelizar

- divulgar/dar a conhecer - esbater sazonalidade

- demonstrar - escoar produtos

- estimular a compra - envolver

2.2. Alvos

A definicdo dos alvos € uma das fases em que normalmente os empreendedores encontram
mais dificuldade. Existe uma tendéncia para considerar que alvos sdo todas as pessoas que
possam equacionar, um dia, comprar o nosso produto. Ora, pensando assim, estariamos
sempre a comunicar para grandes publicos, demasiado heterogéneos o que dificultaria muito
a criacao de mensagens que possam atrair, ao mesmo tempo, pessoas tao diferentes.

H& entdo de distinguir o alvo do marketing, definido pelas pessoas a quem posso
vender, do alvo de comunicacdo composto pelas pessoas a quem devo dirigir-me.

De uma forma simplista podemos professores ou os pais também possam ser
exemplificar: uma companhia de teatro alvos de comunicac¢cao, mas em campanhas
infantil tem como alvo de marketing os distintas das criadas para as criancas. Este
adultos - pais, avos e outros cuidadores de exemplo mostra-nos que quem compra,
criancas - e como alvo de comunicacdo nem sempre tem de ser quem consome.

principal as criancas, ainda que os
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Os influenciadores sao outro alvo da comunicacado a levar em conta pela sua capacidade de

persuadir outros a comprar. Alguns exemplos:

- Influenciadores: as crian¢as influenciam os pais a comprar os bilhetes para a pe¢a de
teatro que tanto querem ver que os amigos da escola ja viram.

- Prescritores: os médicos impoem escolhas aos seus doentes ao prescreverem um

medicamento.

- Lideres de opinido: os bloggers fazem e desfazem modas, mudando a opinidao dos seus

seguidores.

Existem ainda critérios socioecondmicos e demograficos que podem ajudar a definir os alvos
de comunicacao baseados em informacdes como a classe social, o tipo de ocupacao ou a

area de residéncia.

2.3. Mix da comunicac¢ao

Nos dias de hoje, um dos maiores desafios
da comunicacao é a diversidade de areas
gue ela engloba. Sdo cada vez mais
numerosas as opc¢cdes, como também é
cada vez maior a dispersdo de acesso dos
potenciais clientes aos diferentes meios.

Se o dia comecar com uma leitura rapida
das ultimas nas redes sociais (e elas ja sdo
tantas!); o pequeno almoco pode servir
para seguir as noticias e andncios no jornal
ou num telejornal; o caminho para o
emprego é acompanhado por outdoors,
veiculos decorados com marcas, flyers
distribuidos a porta do metro, revistas nos
quiosques, spots no programa matinal da
radio que nos habitudmos a ouvir; e o resto
da manhéa, em frente ao computador,
traz-nos dezenas de email-marketing,
enquanto o telemodvel vibra com sms de
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promocdes... e ainda nem ao almoco
chegamos!

Escolher os meios mais corretos para
encontrar o nosso potencial cliente, no
momento e local certo, para que ele nos dé
atencao é, por isso, fator decisivo para o
sucesso da campanha.

O conhecimento aprofundado dos seus
habitos, gostos e trajetos € essencial para
escolher que veiculos do mix de
comunicacdo utilizar. No entanto é
essencial conhecer de forma aprofundada
cada um desses veiculos, as suas
potencialidades, mas também as suas
carateristicas individuais e condicionantes.
O conselho especializado de uma agéncia
de comunicacao é garantia de uma escolha
mais acertada.



De forma grafica o Mix da Comunicacao é composto por:

Branding

Boca a boca

Rela¢oes
Publicas

Ativacao
de Marca

Promocg¢ao
de Vendas

3. Estratégia Criativa

Na estratégia criativa, desenvolvida pela
agéncia de publicidade, serdao
sistematizados os conceitos criativos que
irdo transmitir as promessas do produto.
Esta estratégia engloba os seguintes
passos:

» Facto Principal: elemento motor da
campanha.

» Objetivos publicitarios: qual a razdo da
campanha (apresentar novidade, reforcar
notoriedade, levar a experimentacdo, mudar
atitudes, etc).

» Alvos publicitarios: quem sdo 0s nossos
recetores principais.

» Consumer Insight: que problemas,
necessidades, desejos, sonhos que o
produto vai satisfazer.

* Promessa (beneficios): qual o argumento
gue vamos utilizar para atingir o consumer
insight?

Packaging

Publicidade

Web
Marketing

Marketing
Directo

» Reason-why: que razdes/garantias
podemos dar ao consumidor para que
acredite em nods.

» Conceito da campanha e assinatura ou
headline.

* Tom: que estilo terd a campanha
(humorista, especialista, racional, afetuoso,
infantil, etc).

* Reacdes pretendidas: o que queremos
gue as pessoas pensem e sintam ao verem
a campanha.

* Instrucdes e limitagcdes: que obrigacdes
existem (por ex. ndo se pode utilizar musica
rap, ou o logdtipo tem de ter 6ecm de
altura)
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4. O plano de comunica¢ao e o orcamento.

Esta é a fase em que o todo o trabalho recursos em funcdo dos objetivos.

anterior comec¢a a ganhar forma

materializando-se em acdes programadas a Planear ndo tem de ser complicado, muito

médio ou longo prazo tendo em conta as pelo contrario. O plano de comunicacao

realidades de cada negdcio (sazonalidade, deve ser realizado de forma clara e simples,

oportunidade, ambiente sécio-econdmico, preferencialmente por quem o vai

entre outros). implementar, para que seja de
entendimento facil. Tem de permitir

A planificacdo temporal e orcamental atualizacdes constantes que devem ser

reflete-se no melhor aproveitamento de introduzidas com datas. Eis um exemplo:

rovreiro | | [waro ||
i el G

Jornal da Ao sibado numrledid 150,00&: 19 - Dia do pal 150,00€

I'E’EIEO Insergﬂes

Radio Ultima semana  Chegar ao 264,006
plblico

Jovem

Outdoor Semana de
Carnaval

Promogio As 52 feiras 585 ra loja 585 na loja Combater
na loja concorréncla

Ativacio Dia 17 no Dia 22 nas Venda direta
‘;a Centro festas da
comercial cidade

Banner De 3 3 18 no site
da fundacio

Nova 16 na FNAC

embalagem EANCaTn e
+50%

Conferéncia Dia 14 em Espanha
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5. O processo criativo e os diferentes suportes

A publicidade é um meio de comunicacao
em que se dispde apenas de alguns
segundos para causar impacto. Ninguém é
pago para ler anuncios. Estes competem
entre si para atrair a atencdo do
consumidor. A féormula AIDA é uma boa
técnica para garantir eficacia na criacdo de
campanhas.

AIDA significa:

- Atencdao: atrair a atencao pode ser
conseguido através de uma fotografia, de
cores cativantes, de uma palavra... A tarefa
deste componente do anuncio é levar o
leitor a parar por mais de 2 segundos no
seu anuncio: é o chamado fator UAU do
anuncio.

- Interesse: é a capacidade que o anuncio
tem de criar empatia com a situacao ou as
necessidades de quem parou para o ler. O
comprimento do texto ndo importa, desde
gue seja interessante. Os melhores textos
sd0 0s que suscitam uma reacdo emocional

e nos fazem pensar sobre Nnds ou 0S NOSSOS.

- Desejo: para criar desejo € necessario
demonstrar os beneficios e as solucdes,
para |a das caracteristicas do produto “Sim
isto faz-me bem, desejo isto para mim.” é a
resposta mais esperada.

- Acdo: se cumprir os trés parametros
anteriores o seu anuncio estara melhor
posicionado para poder incluir uma palavra
ou frase incitadora de acdo: “Compre!”,
“Faca hoje!” ou “Estamos na Avenida do
Sucesso a sua espera!”
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De seguida apresentamos alguns dos
suportes mais utilizados na publicidade dita
tradicional, as suas carateristicas e riscos:

Televisao:

* Forca do audiovisual

* Grandes audiéncias - massas

* Produtos de grande consumo

* Riscos: blocos publicitarios demasiado
longos propiciam saturacao e zapping

Jornal:

e Interessante para comunicac¢do de
carater institucional

e Bom para momentos de crise

» Alvos geograficos bem definidos

¢ Riscos: o mundo moderno anceia por
imagens em movimento, fraca
memorizag¢ao

Revista:

e Melhor selegcao do target

¢ Qualidade de impressao

e Publi-reportagens

Riscos: periodicidade semanal, mensal ou
trimestral pode desatualizar a mensagem,
caro

Radio:

* Meio de massas ou de cobertura do alvo,
em funcdo da radio

« Efeito de repeticao

e Producdo e espag¢o a pre¢os mais
acessiveis

* Voz e musica

e Riscos: alguma saturagcao

Publicidade exterior:

* Meio de massas

« Otimo para mensagens curtas,
institucionais

e Sinalizagao

e Riscos: 3 segundos para captar atencao

Direct mail:

* Selecao cuidada do target

* Mensagens personalizadas e completas
¢ Quantificacdo e qualificagdao dos
resultados

* Resposta do consumidor

¢ Riscos: Saturagcao, custo de distribuicao
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“Quem leva o tema do digital a sério sabe que o digital ndo é a férmula para tudo. No que ao
marketing diz respeito, o digital € um canal e tem gque ser integrado na estratégia da empresa. Ndo
tem que ser utilizado em todos os casos. Alids um bom profissional de marketing deve ser agndstico
em relacdo aos canais. Os melhores canais, sejam os ditos tradicionais ou digitais sdo agueles que
trazem resultados para a empresa e hd empresas com excelentes resultados que utilizam apenas

canais tradicionais.”

in: https://www.imagensdemarca.pt/artigo/ha-um-elefante-na-sala-e-chama-se-digital/ (26.10.2018)

Pareceu-me que o excerto deste artigo da
Professora Carolina Afonso, sobre o Digital seria
um bom ponto de partida para a reflexdo sobre
a importancia do marketing digital. O facto do
marketing digital ser hoje um tema
incontornavel ndo quer dizer, na realidade, que
seja o canal mais importante para todos os
negodcios.

Um facto que parece ser verdade é que hoje em
dia, com ou sem uma estratégia de marketing
associada, uma presenca digital é fundamental
para que as marcas possam ser consideradas no
processo de decisdo dos consumidores.

A Google veio introduzir um conceito a que hoje
as marcas e os negocios ndo podem ser alheios,
0 ZMOT - Zero Moment of Truht. O processo de
decisdo do consumidor alterou-se. Se durante
muito tempo ele foi composto pela trilogia
Estimulo (necessidade) - Prateleira (primeiro

momento da verdade) - Experiéncia (segundo
momento da verdade), hoje sabemos que
perante um estimulo e antes mesmo de se
chegar a prateleira para ter o primeiro contacto
com o produto, o consumidor faz varias
pesquisas (momento zero da verdade). Este
novo momento ainda antes do contacto com o
produto/negdcio/marca, o momento zero da
verdade, é onde as primeiras impressdes
acontecem e o caminho para a compra se inicia
frequentemente. Acresce ainda que o momento
da experiéncia do consumidor é hoje
frequentemente partilhada, em forma de review,
comentario, post nas redes sociais e constituira
matéria para o ZMOT de outros consumidores.

Cabe aos negdcios optarem por ficar alheios a
esta realidade ou participar na criacdo de pecas
digitais que ajudem os consumidores a perceber
o seu valor e influenciar as suas decisodes.
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1. O QUE E O MARKETING DIGITAL?

A resposta a esta questdo implica que se
domine primeiro uma outra definicdo:
marketing. O marketing, de acordo com a
Associacdo Americana de Marketing, é o
processo de planificacdo e execucdo da
concepcao, fixacdo do preco, promocado e
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar
trocas que satisfacam os objetivos dos
individuos e das organizacdes.

O marketing digital, por sua vez, pode ser
considerado a aplicacdo da filosofia de
marketing as novas tecnologias.

No fundo sera o conjunto de acdes que um
negocio executa on-line com o objetivo de atrair
oportunidades de negdcio, criar
relacionamentos e desenvolver uma identidade
de marca.

O que torna afinal o marketing digital téo
interessante? Um conjunto de caracteristicas
qgue lhe é inerente e que aumenta a eficacia e a
eficiéncia das funcdes desempenhadas pelo
marketing tradicional:

* E segmentado

* E escalavel

* E rastreavel

e Tem um alcance global
« E interativo

Se afinal o marketing é todo um processo de
criar valor para o cliente e construir relacdes
com o cliente, o marketing digital surge como
uma ferramenta poderosissima na construcdo e
sedimentacdo dessas relacdes.

O digital veio ditar o fim da era do mondlogo
narcisista em que as marcas se apresentavam
apenas como gueriam ou gostariam de ser
lembradas e abre portas as trocas bidirecionais
de informacdo em tempo real, didlogos entre as
marcas e os consumidores, onde impera a
necessidade de comunicar de forma
transparente, auténtica e genuina.

As marcas ja ndo controlam a sua comunicacao
como antes, o consumidor assumiu o controlo e
é participativo.

E mais do que isso fa-lo em qualquer momento,
em qualquer lugar, em qualgquer circunstancia.
Vivemos numa era e que a massificacdo do uso
de smartphones nos permite uma conectividade
sem precedentes. Esta € uma nota
importantissima e que deve estar presente em
qualquer estratégia de marketing digital. Ja ndo
se trata de ser mobile friendly, é preciso pensar
em mobile first. Quer esteja a falar de um
website, de um conteudo de video ou de um
e-mail, uma das questdes principais a ter em
conta é: como é que os nossos conteudos se
véem a partir de um dispositivo movel?
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2. PRESENCA DIGITAL OU ESTRATEGIA DIGITAL

Bem ou mal, intencionalmente ou ndo, todos
temos uma pegada digital. Porque a
construimos ou porque outros a estdo a
construir por nés?

Um dos exercicios que julgo interessante
realizar por qualquer pessoa ou negdcio € uma
pesquisa através dos motores de busca ou das
redes sociais, por palavras-chave (nome do
negodcio) ou hashtags de forma a mapear a sua
pegada digital (pelo menos aquela que serd
visivel nos canais publicos). Estdo a falar sobre o
meu negdécio? Quem? Com que tom? O que
dizem?

Através deste exercicio ficamos com uma visdo
genérica daquilo que é o potencial ZMOT para
guem pesquisa por nds on-line e abre ainda a
possibilidade de identificarmos conversas sobre
a nossa marca onde poderemos ter a
oportunidade de participar.

Mas isto é diferente de construir
intencionalmente uma estratégia de marketing
digital.

Um estratégia de marketing digital implica, em
primeiro lugar, uma estratégia de negdcio
definida. Sé depois de saber quais os seus
objetivos de negdcio, o posicionamento da sua
marca, o seu target, a sua concorréncia podera
definir de forma clara como é que o marketing
digital o pode ajudar a alcancar o seu propdsito.

Uma presenca digital que ndo é alinhada com o
plano de negdcio, que é reativa ou sem
planeamento, no minimo ndo lhe permitira
alcancar todo o potencial que encerra para
alavancar e promover o seu negoécio e em ultima
andlise pode ser prejudicial para o mesmo.

Para desenvolver uma estratégia de marketing
digital, ao contrario daquilo que muitos

b
P
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pequenos negdcios parecem pensar, ndo basta
criar uma pagina nas redes sociais. Alias, fazé-lo
sem tempo e as competéncias necessarias para
lhe acrescentar valor é um erro.

Paginas e perfis sem capacidade de comunicar
e produzir conteudos relevantes para os
utilizadores ndo geram interacdo, ndo tém
alcance e podem causar uma ma imagem da
marca: pouco dindmica, desinteressante e
desinteressadas das necessidades do
consumidor.

Alguns dos erros mais comuns nesta area:

- O plano de marketing nao esta alinhado com
o plano de negdcios;

- Definicdao vaga de quem é o publico alvo;

- Falta de conhecimento sobre a concorréncia
(uma boa analise pode dar pistas importantes
sobre como posicionar-se de forma
diferenciada);

- Estratégia de amplificacdo insuficiente (os
negdcios criam por vezes um canal e ndo
investem na sua divulgac¢do, por exemplo,
através de social selling onde podem fazer
com que os préprios colaboradores ou outros
agentes criem contelidos em torno do negécio
nos seus proprios canais);

- Falta de Call to Action (ndo basta estar, é
preciso incentivar o consumidor a tomar uma
acao, sem uma postura de venda agressiva);

- Receio de arriscar na inovacdo (mais vale
feito que perfeito!).




3. A DEFINIGAO DOS CANAIS DIGITAIS

Estar nos meios digitais é facil, barato e... pode
dar milhdes. Mas, e se de repente tudo o que
construiu desaparecer? Este cenario ndo é assim
tdo improvavel quando aquilo que os negdcios
fazem se resume a criar uma pagina ou canal
nas redes sociais.

Aquilo que facilmente nos esquecemos é que
ndo somos “donos” das nossas paginas, sejam
elas no Facebook, no Instagram, no Youtube ou
por ai adiante. Bastar3, ainda que sem intencédo,
incorrer no incumprimento das normas de
funcionamento destas plataformas (aqueles
textos longos de letras pequeninas com que
concordamos sem ler) para que as nossas
paginas deixem de existir, sem aviso prévio.
Todos os conteudos, amigos, seguidores
desaparecem sem que possamos voltar a ter
acesso aos mesmos.

4. WEBSITE

Entdo qual deve ser o seu principal canal? A sua
presenca digital deve ter por base aquela que
sera efetivamente a sua propriedade, o Unico
local onde controla a plataforma e os
conteudos: um website. Sé um website lhe
permite criar uma arquitetura de informacéao
com menus e submenus, dar destague a
conteudos de forma muito diferente do
amontoado de informacdo que se gera num
feed de redes sociais e que acaba soterrado e
quase inacessivel com o passar dos dias.

Hoje em dia ha uma série de CMS (Content
Management System) que lhe permitem

Uma das situacdes mais comuns é a
configuracdo de perfis pessoais para
representar negdcios. Ora nisso o Facebook é
muito explicito, quem pode ter um perfil € uma
pessoa, Ndo0 uma marca, uma causa ou negadcio.
Para isto existem as paginas que podem ser
criadas nessa plataforma. As paginas ndo tém
amigos, tém seguidores ou gostos, ndo podem,
por exemplo, comentar nos perfis pessoais ou
fazer partilhas em grupos (ainda, mas podera
estar para breve a existéncia desta
funcionalidade). Esta é a regra. E possivel
guebra-la sé até ao momento em que o
Facebook identifica o que estd a acontecer (por
meio de denuncia ou outro comportamento) e
ai... é tarde demais.

configurar e desenvolver o seu website de
forma gratis. Quer se trate de um repositério de
conteudos estaticos, uma loja de e-commerce,
um blogue, ou qualquer outra configuracdo. Ndo
é a situacdo ideal porque enquanto estiver a
usar a versdo gratuita o dominio incluird sempre
o nome do CMS onde o criou e as features sdo
limitadas, mas € um comeco. Ainda assim se
tiver oportunidade de investir, recomendo-lhe
qgue compre o seu dominio, que devera renovar
anualmente para manter a propriedade. O CMS
mais utilizado a nivel mundial é o Wordpress,
mas existem muitos mais.
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Com o seu website criado é recomendado gue possa executar duas acdes importantes:

* Por um lado monitorizar as estatisticas, por exemplo; saber qual o volume de trafego que o seu site
gera, quanto tempo os visitantes estdo em cada pagina, qual a sua origem, entre outros... Isto é
possivel associando o seu website a uma conta de Google Analytics.

* Por outro lado é fundamental conhecer os principios basicos de Search Engine Optimization (SEO):
um conjunto de boas praticas para facilitar a indexacdo dos sites nos motores de pesquisa e gerar
trafego qualificado, ou seja, aumentar a quantidade e a qualidade dos visitantes, de forma gratuita,
através dos resultados naturais nos motores de pesquisa. Nesta matéria a ferramenta Screaming Frog
pode ser extremamente Util para fazer uma analise das suas paginas e identificar exatamente quais os
aspetos que deve melhorar para ter mais probabilidade de aparecer nos primeiros resultados da
pesquisa. Na versao gratuita, consegue analisar até 500 paginas do seu website. Deve estar consciente
de que o SEO é um processo continuo, que nunca esta acabado.

Criou o seu website, chegou a altura de
amplificar a sua divulgacao. E nesta fase que
pode optar por meios pagos, fazendo
publicidade nos motores de pesquisa e aqui tera
de perceber como funciona, por exemplo, o
Google Adwords ou, no caso de ser um negdcio
local, registar-se no Google My Business.

Através desta ultima plataforma pode criar uma
conta para o seu negdcio onde consta a sua
localizacdo, que ficara acessivel através do
Google Maps, os seus contactos, horario de
funcionamento, fotografias, comentarios de
pessoas que visitaram o seu negdcio e até fazer

Google Search

I'm Feeling Lucky

publicacdes que sdo temporarias mas que lhe
permitem destacar novidades ou eventos. Tudo
isto de forma gratuita. Diria mesmo que este é
um “must have” de qualquer negdcio de base
local.

O passo seguinte serd criar paginas nas redes
sociais onde tem a possibilidade de marcar
presenca gratuitamente ou, caso entenda, criar
anuncios e investir em publicidade.
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5. REDES SOCIAIS

Quais as redes sociais mais indicadas para o seu
negdcio? Esta pergunta tem resposta noutra
pergunta. Quais sdo as redes sociais que o seu
publico alvo frequenta? Quando souber
responder a esta questdo terd a resposta para a
primeira pergunta. Nao se deixe iludir pela
afirmacdo “Toda a gente tem Facebook” ou
“Toda a gente estd no Instagram”. Nao é
verdade.

Sabemos hoje que o Instagram e o Youtube séo
plataformas com um grande nimero de
utilizadores nas faixas etarias mais jovens e que
a tendéncia do Facebook é para acolher
publicos numa faixa etaria mais alta. Como
também sabemos que o Instagram vive muito
em torno da imagem, a fotografia é rainha nesta
plataforma. Mas se o0 seu negodcio tem por base
a realizacdo de eventos, o Facebook tem essa
funcionalidade desenvolvida de forma
particularmente interessante. Se por outro lado
produz bastantes videos, até a ensinar os
utilizadores a realizar determinadas atividades,
ter um canal no Youtube podera ser uma
estratégia acertada, mesmo numa altura em que
o Facebook esta a querer afirmar-se através da
sua plataforma de video, o Watch.

Por outro lado ainda, colocam-se outras
questdes: qual é a sua capacidade real para
criar conteudos? Que tipo de conteudos?
Lembre-se, no digital, “content is king!”.

Algures na soma destas respostas encontrara a
melhor solucdo para se posicionar nas redes
sociais.

E depois de ter criado a sua presenca nas redes
sociais? Chega a hora do maior desafio: saber 13
estar. A presenca nas redes sociais para ser
interessante para os negdcios implica um
grande investimento e é sempre de dinheiro que
falamos, mesmo que seja sé tempo que
pretende 13 aplicar.

Uma vez nas redes sociais tem que assumir a
capacidade de gerir uma comunidade e
produzir conteudos que tém de revelar o seu
carater auténtico e genuino e, a0 mesmo tempo,
ser relevantes para essa comunidade. Ha poucas
opcdes mais econdmicas e interativas do que o
marketing nas redes sociais. Ainda assim para
chegar as pessoas certas hd todo um caminho a
percorrer que requer investimento de tempo,
aprendizagem e sim... dinheiro.

As palavras de ordem sdo implementar e
monitorizar, tentar perceber claramente qual é o
retorno do seu investimento e ter a flexibilidade
para adaptar o seu plano ou estratégia de
marketing a medida que os resultados forem
aparecendo.
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6. E-MAIL MARKETING

Outro canal com resultados ainda bastante
interessantes é o E-mail Marketing. Ndo morreu,
ao contrario do que se diz. Mas como em
qualguer um dos outros canais abordados tem a
sua taxa de sucesso associada a um conjunto de
boas praticas que é necessario dominar.

Embora seja um meio altamente eficaz para
entrar em contacto com as pessoas que o
negocio pretende influenciar, a relevancia dos
conteudos €, uma vez mais, rainha neste
segmento. Porém, antes mesmo dos conteudos,
aquele que é o fator critico de qualquer
estratégia de E-mail Marketing é a qualidade da
base de dados de e-mails de que o negdcio
dispode.

Com o RGPD - Regulamento Geral da Protecado
de Dados, deve em primeiro lugar garantir que
as pessoas que constam nas suas listas lhe
deram consentimento expresso para receber a
sua divulgacdo. E fundamental perceber que,
mais do que a quantidade, a qualidade é um
imperativo.

Se tem estas garantias, construir uma boa
estratégia de E-mail Marketing passara por criar
conteudos efetivamente relevantes para quem
0s recebe. Preocupe-se em aprender como
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escrever bons assuntos para os seus e-mails,
afinal de contas eles sdo o primeiro contacto
com o subscritor. Questdées como um design
apelativo, um layout amigavel de leitura facil,
com um bom call to action (o que é que quer
mesmo que os seus subscritores facam quando
abrirem o seu e-mail?) vao influenciar as taxas
de abertura e as taxa de cliques nos conteudos
do seu e-mail.

Hoje em dia existem varias plataformas de que
se pode valer para montar a sua estratégia de
E-mail Marketing. Entre as mais conhecidas
estdo o e-Goi, uma plataforma com suporte em
portugués ou o Mailchimp conhecido pela sua
simplicidade e pela possibilidade de enviar até
2000 e-mails gratis. Pode criar listas
segmentadas por idade ou localizacdo e
garantir que lhes faz chegar o conteddo mais
relevante. Consegue fazer teste A-B mudando o
assunto ou os conteldos e perceber quais os
gue geram maiores taxa de abertura ou cliques
no conteudo. D&-lhe ainda acesso instantaneo
as estatisticas relativas a taxa de entrega, taxa
de abertura, taxa de cliques, queixas de quem
quer deixar de receber, com valores percentuais
e absolutos para cada uma destas métricas.




7. PRONTO PARA ENTRAR EM ACAO?

Nao ficam aqui esgotados todos os tépicos
possiveis de abordar em marketing digital.
Teriamos gue entrar em temas como o
E-commerce, aprofundar as potencialidades do
Mobile Marketing, desde o velhinho SMS, as
famosas Apps, ou entrar em temas como os
Influenciadores, técnicas como o Real Time
Marketing ou Social Selling, a compra de Midia
Digital, ou anuncios nas redes sociais, sé para
dar alguns exemplos.

Acredito no entanto que este artigo pensado
para pequenos negdcios locais sensibiliza para
as potencialidades do marketing digital aplicado
a estes contextos e aponta alguns dos caminhos
mais acessiveis a percorrer.

Agora que ja:

* Analisou a sua concorréncia (mesmo aqguela
gue ndo é direta, mas que é uma boa fonte de
inspiracao);

* Sabe quem pretende alcancar;

* Definiu os canais digitais que tem capacidade
de ativar e dinamizar;

* Definiu os objetivos e as métricas que lhe vao
permitir monitorizar o sucesso dos mesmos;

» Estabeleceu o seu orcamento para o
marketing digital: vai contabilizar desde a
manutencdo do dominio no website,
eventualmente a contratacdo de alguém que
faca a sua manutencao ou dé apoio técnico em
caso de necessidade, o investimento em
publicidade nos motores de pesquisa ou nas
redes sociais e... o tempo(!!!) que vai dedicar a
criar conteldos e a gerir a interacdo com a sua
comunidade. Ah! E ndo se esqueca de
orcamentar também a sua formacado nesta area,
através da compra de livros ou da frequéncia de
acoes de formacado. Lembre-se que aqui tudo
muda muito rapido, é preciso atualizar-se.

Uma ultima dica: ndo complique. Trace um plano
simples e... teste, teste, teste. Tenha em mente
gue a comunicac¢do no digital ndo tem uma
receita, mas qualquer que ela seja implica
arriscar, inovar, falhar e tentar fazer melhor.

“To improve is to change; to be perfect is to
change often” - Winston Churchill.
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Estruturacao de Plano de Negodcio

Isabel Neves

| estrutura
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O Modelo Canvas:

Este workshop tem por objectivo sistematizar
todas as aprendizagens dos modulos anteriores
e sistematizar as ideias com vista a elaboracéao
de um plano de negdcio, ferramenta
indispensavel a qualguer empreendedor para
estruturar o seu negoécio, definindo a estrutura
do negoécio e o modelo da empresa.

Tendo em conta a natureza dos negdcios
criativos e o facto da maioria dos formandos
serem empresarios em nome individual ou micro
empresas, optdmos por apresentar o modelo
“Canvas” pela sua simplicidade e adequacdo aos
negdcios em causa.

Através da utilizacdo desta ferramenta pratica e
versatil é possivel analisar todos os aspectos
fundamentais de um modelo de negdcio numa
Unica folha e é possivel avaliar se estédo
asseguradas as principais condicdes para
garantir a viabilidade de um negdcio.

Neste workshop iremos analisar esta
ferramenta, perceber como preenché-lo e
utilizd-lo ndo apenas no momento de pensar o
negdcio com vista a sua criagdo, mas como
instrumento fundamental de gestdo,
adequando-o e ajustando-o permanentemente.
A estrutura do ‘business model canvas’ assenta
na constru¢cdo de uma grelha dividida em nove
partes, que dizem respeito a cada uma das
varidveis seguintes:

A) Proposta de valor;

B) Rela¢do com clientes

C) Segmento de clientes

D) Canais

E) Parcerias principais

F) Actividades principais

G) Recursos

H) Fontes de receitas;

1) Estrutura de custos;
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Estas 9 partes, por sua vez agrupam-se em quatro areas fundamentais a desenvolver por cada
empreendedor para construcdo do seu plano de negdcio:

A) PROPOSTA DE VALOR
O QUE?

As questdes prioritdrias para qualquer negdcio:
O qué? O que eu vendo?

Qual a minha proposta de valor?

O que é que o meu produto tem de diferente?
O que distingue o meu negdcio daquilo que ja
existe no mercado?

Qual a oportunidade de mercado que eu viso
satisfazer?

Qual o problema do cliente que eu vou ajudar a
resolver?

A primeira grande questao que os
empreendedores deverao saber responder:
qual é a minha proposta de valor?

E importante que os empreendedores saibam
identificar os factores diferenciadores face a
concorréncia pois s6 assim a empresa podera
posicionar-se correctamente e identificar o
espaco no mercado onde tem vantagens
competitivas.

A proposta de valor é o motivo pelo qual os
clientes nos vao escolher a ndés e comprar na
nossa empresa e Nndo num concorrente, pelo que
a proposta de valor deve ser inovadora e dar
resposta a uma necessidade de mercado ou
resolver um problema
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B) A QUEM? relacionamento
com clientes

Qual é o meu segmento de clientes? Para quem
€ 0 meu produto ou servi¢co?

Quem se vai interessar pelo meu produto ou .
servico? )
Como vou estabelecer relacao com os clientes?

Qual vai ser o meu relacionamento com o

cliente?

Quais os canais de comunica¢ao que vou utilizar

para chegar aos clientes?

Para quem estarn_os a criar valor? canais
Neste contexto é importante que cada

empreendedor defina quem sdo os seus

clientes, como vao estabelecer a relacdo com

eles e quais os canais que irdo utilizar para 13 Q
chegar. o O
Na segmentacédo de clientes é fundamental

tracar o perfil dos clientes que se pretende

atingir, para perceber quais sao as suas

necessidades, problemas, hdbitos e rotinas. A

segmentacao de clientes ajuda a caracterizar os

diferentes grupos de pessoas ou organizacdes

que uma empresa visa alcancar e servir. Podem

ter um ou varios segmentos.

Quanto a relacdo com os clientes: deverdo ser

definidas as estratégias para conquistar os

clientes e também para os fidelizar.

E importante pensar e estabelecer qual o tipo

de relacao que cada um dos nossos Segmentos

de Clientes espera que estabelecemos e

mantenhamos com eles?

Quais € que nos estabelecemos? Como é que se

integram com o resto do nosso modelo de

negocio?

E por ultimo quais os canais a utilizar?

Para isso é necessario que cada empreendedor

determine para o seu caso concreto como é que

0s seus produtos e servi¢cos vao chegar até aos

clientes. Por exemplo: Como sera feita a venda

do produto? Sera venda direta ou indireta?

Estes sdao alguns exemplos de questdes que

devem ser respondidas.
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C) COMO parcerias atividades
Quem sdao 0s meus parceiros? Principais principais
Qual a minha actividade ou actividades

principais? E a mais rentavel?

Quais 0s meus recursos?

Cada empreendedor devera identificar quais I_l —I
serdo os fornecedores da sua empresa.

Quais as parcerias estratégicas que pode

estabelecer? Conhecer o seu territério e as

sinergias que podem criar com outros players?

Definir_qual a actividade_p_rincipal, no caso de’ recursos
ter mais do que uma actividade e qual a que é

mais rentavel ou aguela que consome mais principais
recursos.

Como podera balancear e procurar o equilibrio. é}
Definir também os recursos que possui: 0s

recursos humanos e financeiros sdo essenciais Q

para o desenvolvimento bem-sucedido de um
negdcio pelo que devem ser devidamente
identificados e discriminados

D) QUANTO

Qual a estrutura de custos?

Quanto é que vai custar?

De onde vem os recursos?

O factor critico de sucesso de qualquer negdcio é o equilibrio entre a estrutura de custos e as fontes
de receitas.

Pretende-se que cada empreendedor discrimine todos os custos associados ao desenvolvimento da
sua actividade ou negdcio.

E importante que os custos sejam determinados tendo em conta todas as varidveis anteriores A) B) e
C) pois a real estrutura de custos de cada negdcio depende de todas elas, e na maior parte dos casos
quando iniciam os seus negdcios, os empreendedores ndo tém essa nocdo.

De onde vém os recursos? Como vou financiar o meu negdcio?

E importante que cada empreendedor pense como vai financiar o investimento inicial para comecar o
seu negodcio mas também como vai garantir a sustentabilidade do mesmo.

Esta € uma das questdes fulcrais para garantir a viabilidade financeira do negdcio e pretende-se que
cada um pense e defina uma série de questdes, como exemplo: como vai definir o valor para o seu
produto e servico? Para isso tem de considerar ndo soé a estrutura de custos sem esquecer o
posicionamento do produto e servico em termos de preco quando comparado com a concorréncia.

0) e
estrutura fontes de
de custos receita e
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