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COMUNICACAO

COMUNICACAO SOLIDARIA,
O CAMINHO PARA UM MUNDO MELHOR

m tempos de pandemia, o Terceiro Setor
vem demonstrando a sua forca nas agoes
em busca de qualidade de vida, combate a
fome, respeito a diversidade e muitas outras.
O trabalho sobre-humano dos voluntérios vai desde
construir, arrecadar produtos, cozinhar e entregar
alimentos, roupas e comunicar. Sim! A comunicagao

VALDIR
CIMINO

soliddria aos poucos vai fazendo muito. No Primeiro e
Segundo Setores, desde 2012, com o aprimoramento
do Marco Legal do Terceiro Setor, tanto as empresas
como o governo vém promovendo o voluntariado
corporativo e as organizacdes apresentam resulta-
dos em prol dos 17 Objetivos do Desenvolvimento
Sustentével.

Valdir Cimino é Professor Mestre do Centro Universitario Armando Alvares Penteado.
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Ou seja, o voluntario € o elo que faz acontecer,
seja apoiado por uma Organizagdo da Sociedade
Civil (OSC), seja pelo Individuo Nao Governamental
(ING), que é o cidaddo indignado com o descaso
humanitario, que coloca a mao na massa para ajudar,
apoiar e transformar a sociedade em que vivemos.

Kofi Annan, ex-secretdrio-geral da ONU, resu-
miu bem o significado do desenvolvimento humano
quando falou sobre a qualidade do futuro resultante
das atitudes do presente — e que essas atitudes s
poderiam ser tomadas por meio do conhecimento.

Eu realmente acredito nisso. Acho que transfor-
mar informacdo em conhecimento, transmitir esse
conhecimento e colocé-lo a servico de causas sociais
deve ser a maior realizacao de qualquer estudante,
professor e profissional de comunicagdo. Conciliar
essas atividades é uma ideia que me move desde a
adolescéncia — que foi quando senti que havia alguma
conexao entre “conhecimento, comunicacgao e futuro”.
Desde entdo, a Comunicacao Social é a minha paixao.

Ha 20 anos, ja especializado em Publicidade e
Propaganda, Relagdes Ptiblicas e Marketing — vivendo
por muitos anos no mundo da comunica¢ao corpo-
rativa em agéncias de propaganda, anunciantes, vei-
culos de comunicacdo —, cheguei ao mundo acadé-
mico. Assim conheci o Centro Universitario Armando
Alvares Penteado. Meu coordenador de curso na oca-
sido, professor Edson Gardin, me ensinou algo que
muito contribuiu para a minha realizacao profissio-
nal e como cidadao. Ele disse: “n6s envelhecemos a
cada ano, mas os nossos alunos nao” E isso é 6timo.
Essa carga crescente de questionamentos, somada a
um grande interesse em ajudar, nos movimenta em
direcdo a reinvencao e a inovagao.

Atuo no Primeiro, Segundo e Terceiro Setores,
mas foi no mundo académico, ao assumir a respon-
sabilidade de ensinar, que percebi a importancia de
me relacionar com as outras disciplinas — as espe-
cificas e as de humanidades — para atender ao cida-
dao estudante.

A tecnologia vem nos possibilitando uma nova
forma de aprender e de ensinar. O custo da comuni-
cacdo ndo é mais determinado pela distancia, como
explicou a professora doutora Margarida Kunsch, em
sua palestra “Novos tempos e o fim das distincias”

Pequenos globais, grandes locais — pequenas
empresas de alcance global; grandes empresas se
especializando no dominio de localidades, além de
atuar globalmente; convergéncia entre TV, celular e
internet. Possibilidades diversas de informacao per-
sonalizada. Competitividade for¢ando a reducao

Alunos do projeto Transform(agédo).

dos custos — e retorno proporcional ao alcance do
negocio. Valorizagdo do capital humano, do profis-
sional especializado. Transformacao de residéncias
em estacgoes de trabalho. Cidades, ao mesmo tempo,
abrigando centros culturais e sendo palco de choques
culturais. Inglés como idioma padrao. Acontecimentos
em um canto do mundo afetam com grande intensi-
dade os demais pontos do globo — e a interdepen-
déncia forca as negociacoes pela paz e pela democra-
cia entre os paises.

E uma grande massa de excluidos, sem acesso a
informagdo — em um mundo em que informacao é
sinénimo de liberdade. Para os incluidos, aqueles
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No projeto Transform(acao), possibilitamos aos alunos
exercer uma cidadania participativa, ao mesmo tempo em que

promovemos o desenvolvimento do Terceiro Setor, area que
carece muito de apoio

que tém informacao correta, na hora certa, o poder
de decisao nas maos. Em outras palavras, sociedades
virtuais com grande poder de influéncia politica, cul-
tural, econémica. Ampla difusao de ideias e culturas,
com o acesso a qualquer contetido, a qualquer hora,
em qualquer lugar. Interacdo maior com as midias —
conteudo personalizado etc. Comunidades de lazer e
conveniéncia — subdivisao social de acordo com inte-
resses especificos para atividades de interesse mutuo.

Como lidar com tudo isso? O futuro estd em cada
um de noés. Serd conjugado de acordo com nossos
interesses e nossas necessidades. Cabe a cada um
contribuir com um futuro ético, verdadeiro e justo.

Essa dinamica reforca minhas ideias expostas no
livro “O papel do educador na era da interdependén-
cia” Conforme explico na abertura, eu queria muito
pensar as relacoes humanas entre educadores, alu-
nos e profissionais de comunicagao e mostrar como é
possivel resgatar valores essenciais para a construcao
de uma comunicagao ética e solidaria.

Na universidade, meu desafio é o de um empre-
endedor social que, a cada semestre, tem de motivar
os alunos e gerar projetos que os incentivem a criar
produtoras experimentais que contribuam para o tra-
balho das OSCs, como um exercicio que retne cida-
dania, empreendedorismo e o estudo da comunica-
¢do. Ou seja, conhecimento, comunicacao e futuro!

No projeto Transform(agao), possibilitamos aos
alunos exercer uma cidadania participativa, a0 mesmo
tempo em que promovemos o desenvolvimento do
Terceiro Setor, drea que carece muito de apoio. Essa é
uma forma de fomentar o empreendedorismo social
entre os estudantes, uma vez que sao criadas agéncias
experimentais para acolher essas causas. Em dezem-
bro, entregamos mais trés projetos. Isso é muito gra-
tificante! Para chegar ao resultado — a campanha de
comunicagao que da visibilidade a causa —, eles tive-
ram de pesquisar, se aproximar e entender melhor os
problemas sociais e qual o papel da comunicagdo na
agenda de solugoes.
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Nossos alunos ja estdo pensando, criando e fazendo
comunicacao para a sociedade!

Os projetos foram criados para: Banco de Alimentos,
Catalyst 2030 e Instituto Velho Amigo.

O projeto Transform(agao) foi criado para ampliar
as discussoes e reflexdes entre a academia (alunos e
professores), os parceiros internos, como a FAAP Social,
FAAP Business Hub, Agéncia Oboé de Comunicacao,
FAAP Eventos, e os departamentos de Réddio, TV e
Internet da FAAP.

Os videos produzidos pelos alunos podem ser
visualizados nos links abaixo:

CATALYST
https://www.instagram.com/produtorapprove/
tv/CXML3k5jUne/?utm_medium=copy_link

INSTITUTO VELHO AMIGO
https://www.instagram.com/agenciatri_/tv/
CXMEWCRpO5Y/?utm_medium=copy_link

BANCO DE ALIMENTOS
https://www.instagram.com/agc.integra/ @

REFERENCIAS

Relacoes Publicas - Desafio de hoje e amanha no
exercicio da profissdao Relacoes Ptiblicas. FACOM
-n°19-1°semestrede2008-Valdir Cimino.
http://mirror.faap.br/revista_faap/revista_facom/
facom_19/valdircimino.pdf

O Papel do Educador na Era da Interdependéncia.
https://issuu.com/valdircimino/docs/valdir_
cimino_total

Alunos da Faap criam campanhas para dar visibi-
lidade a causas sociais- https://www1.folha.uol.
com.br/empreendedorsocial/2021/12/alunos-
-da-faap-criam-campanhas-para-dar-visibilidade-
-a-causas-sociais.shtml


https://bancodealimentos.org.br/
https://catalyst2030.net/
https://doe.velhoamigo.org.br/
https://www.instagram.com/produtorapprove/tv/CXML3k5jUne/?utm_medium=copy_link
https://www.instagram.com/produtorapprove/tv/CXML3k5jUne/?utm_medium=copy_link
https://www.instagram.com/agenciatri_/tv/CXMEWCRpO5Y/?utm_medium=copy_link
https://www.instagram.com/agenciatri_/tv/CXMEWCRpO5Y/?utm_medium=copy_link
https://www.instagram.com/agc.integra/
http://mirror.faap.br/revista_faap/revista_facom/facom_19/valdircimino.pdf 
http://mirror.faap.br/revista_faap/revista_facom/facom_19/valdircimino.pdf 
https://issuu.com/valdircimino/docs/valdir_cimino_total
https://issuu.com/valdircimino/docs/valdir_cimino_total
https://www1.folha.uol.com.br/empreendedorsocial/2021/12/alunos-da-faap-criam-campanhas-para-dar-visibilidade-a-causas-sociais.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/empreendedorsocial/2021/12/alunos-da-faap-criam-campanhas-para-dar-visibilidade-a-causas-sociais.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/empreendedorsocial/2021/12/alunos-da-faap-criam-campanhas-para-dar-visibilidade-a-causas-sociais.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/empreendedorsocial/2021/12/alunos-da-faap-criam-campanhas-para-dar-visibilidade-a-causas-sociais.shtml

Se sua OSC busca

resultados transformadores
sustentabilidade e transparéncia,
estd na hora de investir em uma
assessoria contabil especializada

Servicos especializados '\\\1
reconhecidos pelo Terceiro Setor / } ASSESSORIA
CONTABIL
Com mais de 25 anos de experiéncia no atendimento a organizagoes do (l /
Terceiro Setor, a S&C € uma empresa referéncia na prestacao de servigos \\\',-J

que contribuem com gestdo profissional das entidades sem fins lucrativos
do Ceara e de outros estados do Pais, sempre com foco nos resultados
sociais.

Temos uma equipe multiprofissional apta a prestar o melhor atendimento © @ seccontabil
nas mais diversas areas, seja contabil; tributdria; prestagdo de contas;
elaboragdo de projetos; setor pessoal; realizagéo de treinamentos; obten-
¢ao ou renovagao de certificagoes, como o CEBAS; entre outros servigos.

Experiéncia, identificagao com causas sociais e compromisso que tém
contribuido com a sustentabilidade de varias OrganizagGes da Sociedade
Civilno alcance de seus projetos sociais.

ESPECIALISTA EM TERCEIRO SETOR

www.seccontabil.com.br

Nossos servicos e dreas de atuagdo

1 ===
/ » |
I_D L& Al
ASSESSORIA SETOR ELABORACAO PRESTACAO
CONTABIL PESSOAL DE PROJETOS DE CONTAS

K nil 'i‘ Q

AREA DE AREA OBTENCAO E
LEGALIZACAO TRIBUTARIA TREINAMENTOS RENOVACAO
DO CEBAS

/1 S S S S



CAPTACAO DE RECURSOS

NASCEMOS PARA CAPTAR

THIAGO
MASSAGARDI

ui apresentado ao Terceiro Setor assim como

a maioria dos profissionais que estdo hoje

atuando em organizacgoes sem fins lucrati-

vos (OSs): iniciei como voluntédrio quando
percebi que precisava fazer algo para mudar aquilo
que me incomodava e dedicar meu tempo livre para
o voluntariado seria um caminho interessante. Ja
estava ha 2 anos formado e, até entao, pouco tinha
ouvido falar sobre OSs ou coisas assim. Na minha
graduacgdo, nenhum professor sequer citou ou falou
sobre o tema, e assim vejo se repetir nos mais diver-
s0s cursos, raramente ouvimos falar sobre o setor
nos cursos de administracao, economia ou mesmo
financeiro ou de contabilidade. Felizmente, hoje o
cendrio ja é bem mais favoravel, se comparado com
20 ou 30 anos atras, gracas ao esforco de génios
do setor, como o professor Luiz Carlos Merege
ou Marcos Kisil, entre outros, que tiveram grande

contribuicdo para o debate publico sobre o Ter-
ceiro Setor, a filantropia e a captacao de recursos.

Mas, se falamos pouco sobre o Terceiro Setor, fala-
mos menos ainda sobre a captac¢ao de recursos, um
tema que ainda chega a ser tabu em boa parte das
organizacoes. Ao longo dos anos, venho discutindo
e ouvindo muitos especialistas e amigos para com-
preender o que é a captacao no Terceiro Setor. E, ao
estudar mais sobre esse tema, chego a concepcao da
ideia de que, além de cumprir sua missao, uma orga-
nizac¢ao nasce também para captar, para mobilizar
recursos. Mas, como assim? Ela nasce para captar?
Se perguntarmos para que existe uma organizacao,
muitos provavelmente vao dizer, e acertadamente,
que uma ONG nasce para promover uma mudanga
social, para fazer o que o governo nao faz direito etc.

Para além disso, quero trazer alguns elementos
para completar e enriquecer essas razdes: imagine

Thiago Massagardi € Especialista em Captagdo de Recursos com larga experiéncia e vivéncia com captagdo em grandes organizagdes, passando pela Fundagdo SOS Mata Atlantica
e, mais recentemente, como consultor, coordenando implementacdo de captagdo e consultoria para projetos como Fundo Baob4, Plan International, APAE de Franca, Hospital
do Céncer de Londrina, Instituto de Pesquisas Ecoldgicas (IPE), entre outros.
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que somos amigos e que descobrimos que temos uma paixao
em comum, andar de bicicleta e pedalar por ai, e que gostarfa-
mos que muito mais pessoas andassem de bicicleta em nossa
cidade. Agora imagine que nés vivemos em uma cidade em
que os motoristas sio agressivos com os ciclistas, nao respei-
tam quem esta sobre uma bicicleta etc., dai decidimos que
vamos iniciar um movimento para incentivar mais pessoas
a andarem de bicicleta e comecamos a convidar alguns ami-
gos e algumas amigas para fazer passeios aos fins de semana
pela cidade. No primeiro encontro, reunimos 10 pessoas; no
segundo, 20; no terceiro, umas 40; e nosso movimento vai
crescendo. A medida que ele cresce, sentimos, cada vez mais,
anecessidade de falar sobre o tema e montamos um projeto
de conscientizacdo nas empresas para falar sobre diregao
respeitosa para com os ciclistas. A cada evento ou convite,
um dos nossos voluntarios iria palestrar e nossos passeios
comegcaram a crescer. Af resolvemos fazer uma vaquinha para
distribuir lanches e 4gua, e dar umas lembrancas aos parti-
cipantes, uma camiseta para se identificarem como parte do
movimento. E, entdo, nosso projeto cresce a ponto de ter-
mos mais de mil participantes todos os fins de semana, fora
os mais de 20 mil inscritos em nossos canais e redes sociais
querendo ver nossas acoes.

Pois um belo dia, um dos participantes, dono de uma grande
empresa da nossa cidade, nos convida para uma reuniao e se
diz interessado em patrocinar nosso evento, e que teria R$ 50
mil para os nossos projetos. Dai é que a coisa comeca a ficar
séria, e percebemos que nao podemos receber esse dinheiro
nas nossas contas pessoais. E ai? O que fazer? Nao nos resta
alternativa a ndo ser fundar uma organizacdo para que pos-
samos profissionalizar nosso trabalho, que até entéo fazia-
mos de forma amadora e entre amigos. Nossa causa comega
aganharrelevancia na sociedade e nosso movimento comeca
a ter condicoes de crescer de forma mais organizada, tendo,
além dos voluntarios, profissionais que poderao se dedicar
ao projeto de forma integral e contratados. Fundada nossa
associacao, podemos entao receber recursos e geri-los para
que possamos prestar contas e ser transparentes quanto ao
uso dos recursos, algo que seria dificil de fazer anteriormente,
quando apenas éramos um movimento.

Percebam que a todo momento estamos falando de mobi-
lizacao, de pessoas, de uma vaquinha para comprar frutas
e agua para os participantes, de empresas para falar sobre
nossa causa e, claro, da captacao de recursos financeiros,
que vai permitir a organizacao se profissionalizar. Por isso,
venho desenvolvendo uma tese de que, entre outras coi-
sas, como cumprir sua missao, a mobilizagdo é tao impor-
tante quanto sua causa, porque uma organizacao que nao
mobiliza pessoas e ndo busca doadores perde a esséncia
de sua natureza. E quanto mais uma organizacao mobi-
liza, em especial doadores pessoas fisicas, que permitirao a

Quem doa para uma organizacao
esta depositando nela sua
crenca e dando poderes a sua
organizacao para ‘representa-la’,
para promover as mudancgas que
ela sozinha ndo consegue fazer
ou que prefere fazer de forma
compartilhada

organizacao ter suaindependéncia financeira e fazer inves-
timentos estratégicos, maior serd a sua contribuicao para
a sociedade. Por isso, investir em captacao de recursos é
vital para uma organizac¢édo sem fins lucrativos, pensar essa
drea nao é apenas uma necessidade de manter seus proje-
tos, mas é cumprir sua missao em si. Primeiro porque tera
recursos para viabilizar seus projetos, ndo existe empresa
sem uma area comercial, assim como nao deveria existir
Terceiro Setor sem area de captacao de recursos. Segundo
porque, ao mobilizar doadores, a organizacao estd levando
sua causa adiante, espalhando ideias. Quem doa para uma
organizacao estd depositando nela sua crenca e dando pode-
res a sua organizagao para “representd-la’, para promover
as mudangcas que ela sozinha ndo consegue fazer ou que
prefere fazer de forma compartilhada.

A captacdo de recursos precisa ser posicionada em um pata-
mar de importancia na organizagao tanto quanto os projetos
que ela desenvolve. As liderangas devem dedicar um tempo
consideravel para essa érea, as estratégias, e para a equipe
(quando houver). E preciso buscar os melhores benchmarkings,
usar ferramentas apropriadas para o Terceiro Setor e bus-
car alta performance sempre com base em dados e vivéncia.

Toda vez que ouco um lider de uma organizacao me dizendo
que nio gosta de captar, que ndo sabe fazer isso, que acha
isso uma tarefa para poucos, fico pensando que futuro teré
essa organizacao, serd que ela vai mesmo conseguir cumprir
com sua missao? Sera que ela entende, de fato, o que é uma
organizacao sem fins lucrativos? E sera que ela entende que
mobilizar recursos € o que vai tornar sua organizagao susten-
tavel? Se ele ou ela ndo compreender a dimensao dessa area
naorganizacao é porque ou a organizagao tem muito dinheiro
jé ou estd com seus dias contatos.

Por isto uma instituicao nasce: para captar. Portanto,
todos na organizacdo deveriam fazer isso de alguma forma,
para fortalecer seu projeto, sua causa e o Terceiro Setor como
um todo. @
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CAPTACAO DE RECURSOS

O FATOR
EMOGAO
NA

CAPTACAO

DE

RECURSOS

Comover o coracao do doador
e passo importante para conquista-lo

enas de criancgas e jovens se divertindo em
pocas de lama se alternam com as de um
conhecido SUV que atravessa trilhas desa-
fiadoras. Ao fundo, a envolvente trilha sonora
evoca um forte sentimento humano: “Pra sempre jovem,
eu quero ser pra sempre jovem!" Extensos detalhes téc-
nicos do carro foram anunciados? Estatisticas sobre

a boa aceitacdo do produto no mercado sdo estampadas na
tela? Nao. Apenas imagens e melodia capazes de emocionar

FILIPE
RIBEIRO
DANTAS

os potenciais consumidores que assistem ao comercial.
Nos dias e semanas seguintes, muitos deles comprarao
aquele carro “dos sonhos”.

EMOGAO LEVA A ACAO: ESTRATEGIA DE MARKETING
O exemplo da propaganda acima é um entre a
maioria dos apelos comerciais que vemos todos os dias

nos meios de comunicagao. Estes procuram sempre tocar
emocionalmente o possivel consumidor, estimulando suas

Filipe Ribeiro Dantas é Mestre em Administragdo pela PUC-Rio, conta com 25 anos de experiéncia em fundraising. Trabalhou em vérias associagdes e fundagdes, em que coordenou
o departamento de doagdes com individuos. Atualmente é sdcio da Giving, agéncia de captagdo de recursos.
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lembrancas, desejos, sensacdes e percepgdes que o levam
a se identificar com o produto anunciado. Por tras daquele
comercial existem, portanto, estratégias estudadas e elabo-
radas por profissionais de comunicac¢do e marketing que
visam exatamente isto: tocar o coracao do comprador. Esses
especialistas sabem que, mais do que a razdo, é a emocao
que levard o espectador a decisdo de adquirir a marca que
estdo vendendo.

IMPORTANTE FATOR NA CAPTAGAO DE RECURSOS

O mesmo principio se aplica a captacao de recursos pro-
movida pelo Terceiro Setor. Estudos comprovam que o poten-
cial contribuinte de uma ONG se tornara um doador regular e
fiel, movido, em grande medida, por uma decisao emocional.
Ele se deixa sensibilizar pela causa proposta pela entidade,
pela caréncia do préximo que necessita de ajuda urgente, pelo
socorro imediato a ser prestado a animais desvalidos ou ao meio
ambiente ameacado. Uma vez sensibilizado, o possivel doador
se identifica com os objetivos da entidade, abraga o desafio e
decide dar seu apoio.

Esse processo de sensibilizacdo e persuasio opera-se por
meio dos chamados “gatilhos emocionais’, que desencadeiam
aresposta positiva do doador. Saber usar esses gatilhos em uma
comunicacio de fundraisingbem elaborada é muito importante
para o sucesso de uma campanha. Como afirma Tom Ahern,
em seu livro “What your donors want... and why!’, se a comu-
nicacdo da ONG souber usar alguns desses elementos, ela tera
95% do necessario para escrever apelos eficazes de arrecada-
¢ao de fundos, boletins informativos para doadores e paginas
de doacdes em seu site.

PRINCIPAIS GATILHOS
Importantes recursos persuasivos, comumente usa-

dos para convencer pessoas a tomarem decisdes, os gati-

lhos emocionais funcionam ativando fatores preexistentes
no cérebro humano. Na sua obra, Ahern elenca alguns dos
principais, entre eles:

e Raiva: “Como vocé pode matar um golfinho? Estou furioso
com isso. Por que coisas assim continuam acontecendo?
Gostaria que alguém fizesse algo a respeito”. Enfatizar a
urgéncia da solucao ajuda a impulsionar a resposta em
apelos baseados na raiva.

o Dever: “Isto é o que pessoas como eu fazem. Se eu nao fizer
isso, quem o fara?”

o Medo: “Sera que meus netos ainda vao conseguir respirar
um ar saudavel?”

o Culpa: “Eu gostaria de nao ter feito isso” Com esse pen-
samento nasce um vinculo vitalicio para apoiar determi-
nada causa.

e Esperanca: Doadores compram esperanca, e esperanca é
o que a ONG vende. A maioria das instituicoes de caridade
resolve problemas. Seja qual for a causa, a filantropia vende
esperanca de que a situacdo possa ser remediada, conser-
tada, amenizada, mudada, melhorada.

PRINCIPIOS-CHAVE DA PERSUASAO

Diversos outros sentimentos podem mover o possivel doa-
dor a fazer sua contribuicao para a campanha da ONG. Quanto
mais gatilhos emocionais forem abordados na linguagem de
comunicacdo, maiores serdo as chances de conquistar novos
colaboradores.

Citando o conceituado Robert Cialdini, autor do best-seller
“As armas da persuasao” (em portugués), Tom Ahern menciona
também os principios-chave de influéncia que interferem dire-
tamente no comportamento humano e servem de ferramenta
para atrair um doador. Por exemplo: a reciprocidade, que leva
as pessoas a retribuirem um favor; o comprometimento, que
nos faz honrar o compromisso assumido; a afeicdo, pela qual
favorecemos uma instituicio de caridade preferida; ou, ainda,
aaprovacao social, que nosleva a copiar o comportamento de
pessoas caridosas que admiramos.

SABER CONTAR HISTORIAS

Cabe, pois, a instituicao filantrépica construir sua estratégia
de comunicacao e oferecer ao potencial doador esses elemen-
tos que o emocionem e cativem sua atencdo. Nesse intuito, vale
explorar videos, fotos, imagens, mensagens bem elaboradas e,
especialmente, histérias comoventes. Saber contar boas hist6-
rias — o chamado storytelling— é fundamental na captacao de
recursos. Elas sensibilizam e movem de maneira eficaz o cora-
¢ao do individuo propenso a doar para uma causa.

MAIS EMOGAO, MENOS ESTATISTICAS

A conclusao é clara: campanhas de fundraising bem-suce-
didas sdo aquelas que envolvem sentimentalmente o potencial
doador, falando mais ao seu coracao do que a sua razao. Mais
emocao e menos estatisticas, como frisam os especialistas: “Uma
entidade social precisa ter vendedores de ideias que fujam da
comunicacio tradicional, ndo destacando apenas dados estatis-
ticos ou tratando a doagdo como um produto, pois este processo
é extremamente racional e ndo gera o envolvimento para uma
tomada de acdo por parte das pessoas” (Daniela Dias, Instituto
Paulista de Programagdo NeuroLinguistica).

Criando esse vinculo emocional com o colaborador, a ONG
despertara nele ndo s6 o desejo de doar, mas também o senti-
mento prazeroso de fazer parte da causa que ele apoia. O enga-
jamento dele serd maior e, consequentemente, maiores serdo
aregularidade e o valor de suas doacées. @
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CAPTACAO DE RECURSOS

RAZOES

PARA
EMPRESAS
CONTINUAREM
DOANDO

ois anos ap0s a chegada da pande-
mia de COVID-19 ao Brasil, sabe-
mos que ela transformou para sem-
pre nossarealidade e trouxe muito

PAULA sofrimento, mas também provocou uma onda

FABIANI inédita de solidariedade. O Monitor das Doa-
¢oes, desenvolvido pela Associagdo Brasileira dos Captado-
res de Recursos (ABCR), registrou R$ 7,1 bilhdes em doagoes
para o combate a pandemia, sendo que 85% desse montante
foi aportado por empresas.

Contudo, os recursos nao vieram de forma uniforme
ao longo do tempo. No final de 2020, o totalizador ja indi-
cava R$ 6,5 bilhdes. Ou seja, durante boa parte do ano de
2021, foram reportadas doagdes de apenas 10% do volume
de 2020, mesmo com as condicdes da pandemia no Brasil
voltando a piorar de forma dréstica, o auxilio emergen-
cial do governo federal reduzido a um quarto do valor
inicial e muitas organizacdes mencionando queda nas
doacdes recebidas.

A cultura de doacao iniciada em 2020 nao pode ser pas-
sageira, afinal temos uma série de desafios pela frente. Por
isso, indicamos cinco razdes para que as empresas conti-
nuem doando agora e nos préoximos anos, fazendo disso
uma cultura.

Paula Fabiani € CEO do IDIS — Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social.



CONSUMIDORES PREFEREM EMPRESAS
QUE SE POSICIONAM SOBRE QUESTOES
SOCIAIS

Um primeiro fato a se destacar é que os consu-
midores querem comprar de empresas engajadas
e olham positivamente para empresas que doam
para organizacdes sociais. Sete em cada dez brasi-
leiros (71%) afirmam que estariam mais inclinados
a comprar um produto ou servi¢o de uma empresa
que doa a causas sociais ou que apoia sua comu-
nidade local. E as mulheres, em especial, sio mais
propensas a levar isso em consideragdo na hora da
compra (77% contra 65% dos homens), segundo a
Charities Aid Foundation e o IDIS divulgaram no
Brazil Giving Report de 2020.

SUAS FUTURAS CONTRATACOES TAMBEM
PREFEREM EMPRESAS ENGAJADAS

Segundo ponto: as pessoas querem traba-
lhar em empresas engajadas. Em tempos em que
passamos por longos periodos de isolamento
social e home office, é ainda mais importante
fortalecer o vinculo entre a empresa e seus
colaboradores. Mostrar preocupacio com o0s
problemas sociais do pais e envolver os pro-
fissionais em iniciativas de doag¢ao podem ser
excelentes formas de atrair e reter talentos. O
trabalho com propésito, principalmente diante
de todo o cendrio criado desde 2020, é uma
demanda. Uma pesquisa global, promovida pelo
Institute for Business Value (IBM), focada em
trabalhadores mostrou que quase a metade dos
entrevistados (48%) aceitaria um saldrio mais
baixo para trabalhar em empresas ambiental e
socialmente responsaveis.

A POPULAGAO QUER SER MAIS
SOLIDARIA, MAS NAO SABE COMO

Terceiro fator a ser levado em conta: a populagdo
quer ser mais solidaria, mas nao consegue colocar
isso em pratica. Como doar, para quem, onde? Quase
atotalidade dos brasileiros (96%) tem o desejo de ser
mais solidaria, mas pouco mais de um quarto (27%)
concretiza essa vontade, especialmente porque nao
conhece formas e oportunidades. As empresas tém
a chance de ajudar a canalizar essa imensa solida-
riedade doando para organizacdes sociais e criando
caminhos para que consumidores e colaboradores
também possam doar. Comuniquem as doagoes
realizadas. E preciso dar o exemplo a outras empre-
sas e individuos.

Em tempos em que passamos
por longos periodos de
isolamento social e home
office, é ainda mais importante
fortalecer o vinculo entre a
empresa e seus colaboradores.
Mostrar preocupa¢cdo com os
problemas sociais do pais e
envolver os profissionais em
iniciativas de doacdo podem
ser excelentes formas de atrair
e reter talentos

PARAMETROS ESG

Em quarto lugar, destaco que, cada vez, mais as
empresas sdo avaliadas de acordo com os parame-
tros Environmental/Ambiental, Social e Governanca
(ESG). Doar reforca o S. Inevitavelmente, o mercado
brasileiro vai seguir a tendéncia de adotar critérios
ESG para orientar os investidores. Fazer doagdes para
projetos sociais e ambientais reafirma o posiciona-
mento da empresa e contribui para o seu desempe-
nho. Pesquisas indicam que empresas com melho-
res praticas em ESG colhem mais lucros no longo
prazo, além do aumento de seu valor de mercado.

A DEMOCRACIA PRECISA
DA SOCIEDADE CIVIL

E fecho reforcando que o livre mercado depende
da democracia e a democracia depende de uma
sociedade civil forte. As empresas, dando apoio
as organizacdes da sociedade civil, podem ter um
ambiente saudével para os negdcios, pois elas defen-
dem a democracia, a livre expressao e os direitos civis.
Além disso, trabalham por uma sociedade mais forte
e equilibrada, ou seja, uma estrutura melhor den-
tro da qual as empresas podem operar e prosperar.

Essas sdo apenas cinco de muitas razdes pelas
quais convocamos as empresas a readequarem defi-
nitivamente o padrdo de investimento social que
costumam praticar e assumir um compromisso com
a solucao dos crescentes problemas socioambien-
tais que enfrentamos. Subam a régua. Doem mais
e melhor. Se néo for pelo legitimo desejo de cons-
truir um Brasil mais justo e acolhedor para todos,
que seja pela certeza de que todo Real doado voltara
para a empresa na forma de admiragao, valorizacao
e resultados. @

REVISTA FILANTROPIA VOL. 89, N. 3 ¢ 13


https://www.idis.org.br/publicacoesidis/brasil-giving-report-2020/

VOLUNTARIADO
EMPRESARIAL

ALAVANCA
PODEROSA PARA
GERAR IMPACTO
SOCIAL NA
FDUCACAO

/_

N NUU NN L] 1)




muito bom poder falar, de forma poé-
tica e real, sobre o poder do volun-
tariado como estratégia para cons-
truir pontes, conectar pessoas, gerar

PAULA beneficios sociais e diversidade, desenvolver
CRENN competéncias, ampliar consciéncias e causar
PISANESCHI

impacto social. Isso mesmo! O voluntariado é
uma alavanca as acoes coletivas e individuais
que, somadas a outros atores desse ecossistema do bem, geram
impacto amplo e transformador em realidades inteiras, enfren-
tando as desigualdades.

O voluntariado faz bem para a autoestima porque empo-
dera o ser humano e mostra a ele que é capaz de fazer a dife-
renca. Desde doagoes e contagdo de histérias para criangas
até a mentoria para jovens, revitalizacao de espacos, planeja-
mento estratégico, pré-bono para organizagoes sem fins lucra-
tivos, campanhas de arrecadacao, investimento financeiro em
projetos sociais ou comunidades... Tudo é importante e revela
amelhor parte do ser humano: a sua capacidade de se doar.

Com a pandemia de COVID-19, o voluntariado precisou
ser reinventado e acontecer, muitas vezes, no formato digital.
Também foi essencial para atender as emergéncias da crise
sanitdria para mitigar os efeitos negativos desse complexo
momento na vida de pessoas em situacdo de vulnerabilidade
social. Nunca se fez tanto coletivamente como nestes tempos.
Nesse contexto — como em tantos outros —, o papel do volun-
tariado empresarial foi e tem sido decisivo.

OS RETORNOS DO VOLUNTARIADO EMPRESARIAL

Eu atuo na sede brasileira da United Way, organizagao fun-
dada hd mais de 130 anos nos EUA, sendo considerada a maior
instituicao filantrépica do mundo, que nasceu e se sustenta a
partir de uma grande rede colaborativa e coletiva em que o
voluntariado é uma frente estratégica central, mobilizando quase
3 milhoes de pessoas. No Brasil, a United Way foi fundada em
2001 e sua origem é semelhante a da organizacdo-mae, porque
nasceu do desejo de um grupo de empresarios voluntarios em
fazer mais pelo pafs. A uniao de ideias e iniciativas, de forma
coordenada, foi a base da estrutura que temos hoje na United
Way Brasil, cuja causa social é atuar pelas novas geragoes bra-
sileiras, ou seja, primeira inféncia e juventude. O voluntariado
empresarial é o terceiro pilar de nosso trabalho, tendo papel
importante e transversal para a realizagao dos programas que
implementamos para garantir o desenvolvimento integral de
criangas de 0 a 6 anos e de jovens, assim como o bem-estar de
suas familias.

Sabemos, pelo nosso dia a dia na organizacao, o quanto
o voluntariado empresarial tem potencial de transformacao

dentro e fora dos muros corporativos. Sabemos, também, que

o tema tem sido discutido nas companhias e pela sociedade,

passando por uma evolugao que atenda as necessidades atuais.

O voluntariado avancou e nao se limita mais a uma estratégia

para desenvolver habilidades e engajamento. Hoje, é conside-

rado ativo para o impacto social e drea robusta para o investi-
mento social das empresas.

A PYXERA Global langou uma pesquisa, em 2020, sobre o
Estado da Pratica Pro-Bono Global que confirma essa percep-
¢do. Analise feita junto a diferentes corporagdes, entre os anos
de 2014 e 2020, mostra que, em meados dos anos 2000, o tema
voluntariado concentrava suas forcas no desenvolvimento de
habilidades. Nos tltimos anos da aplicacdo da pesquisa, o foco
ja era trabalhar acoes para gerar impacto social.

Motivos nao faltam para essa “virada” conceitual e pratica.
Quando a empresa assume o papel de agente de impacto social
via voluntariado, estimulando suas equipes a abracarem uma
causa e protagonizando acdes estruturadas e articuladas com
diferentes atores, ela pode promover:

e Impacto social sustentavel nas comunidades onde estd inse-
rida — com cartdes-alimentacao, as empresas associadas e
voluntérios investidores da United Way Brasil conseguiram
apoiar mais de 2 mil familias das cidades em que atuam para
que pudessem garantir nutri¢ao de qualidade a seus filhos
e filhas na primeira infdncia durante a pandemia (apoio a
projetos sociais).

e Aperfeicoar habilidades de lideranca e oportunizar espago
de engajamento para seus colaboradores utilizarem e for-
talecerem suas competéncias — por meio de mentorias,
colaboradores das empresas parceiras da United Way Brasil
puderam apoiar jovens em situacdo de vulnerabilidade
social na construcao de projetos de vida e compartilhar
experiéncias para a construcdo de uma jornada profissio-
nal inclusiva (mentorias voluntdrias).

e Aumentar asatisfacdo dos funcionarios, lealdade a empresa
e diminuir a rotatividade dos profissionais — as avaliagcdes
realizadas pela United Way Brasil junto aos funciondrios das
empresas parceiras, que envolvem suas equipes em acoes
de voluntariado, tém sido bastante positivas.

O voluntariado corporativo promove a cidadania e a amplia-
¢do davisdo sobre o meio, desenvolve empatia e, especialmente,
gera impacto positivo na sociedade. Por isso, merece ser destaque
napauta das areas de RH e responsabilidade social e nos comités
de diversidade e equidade, por exemplo, sempre com a perspec-
tiva nao s6 de promover mudancas sistémicas e sustentaveis nas
comunidades, como também agregar valor ao negdcio e a marca,
gerando impacto social dentro e fora dos muros das empresas. @

Paula Crenn Pisaneschi, mde do Matheus, de 2 anos, e gerente de Projetos e Voluntariado da United Way Brasil. Formada em Gerenciamento de Organizagdes do Terceiro Setor,
tem formagdes nas areas de Juventude e Primeira Infancia, tal como o Programa de Lideranga Executiva em Desenvolvimento da Primeira Infancia, pela Universidade de Harvard.
Atua ha mais de 17 anos em organizagdes sociais desenvolvendo projetos de voluntariado para empresas e programas para beneficiar criangas e jovens do Brasil.
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VOLUNTARIADO

er voluntdrio é muito mais do que

participar de atividades altruistas que

beneficiam outras pessoas! E promover

impacto nasociedade e, principalmente,

SILVIA MARIA transformacao em quem pratica! Os voluntarios

LOUZA mergulham em um conjunto de experiéncias

NACCACHE enriquecedoras, um dos motivos pelos quais
precisamos encorajar mais jovens a se voluntariarem.

Comecar cedo oferece uma oportunidade para os jovens
aprenderem e se tornarem membros valiosos da sociedade:
ao se voluntariarem, eles desenvolvem habilidades para o dia
adia a medida que ficam imersos em atividades que estdo fora
de sua zona de conforto e passam a valorizar sua vida.

Marina Pechlivanis é a criadora da www.diadedoarkids.org.
br, uma plataforma voltada para a educacao da gentileza e da
generosidade com dicas para familia, metodologia de ensino
para escolas e estudos e pesquisas para o mercado e a sociedade.
Tudo inspirado nos principios da Educacédo para a Gentileza e
a Generosidade, e também para a Cidadania, a Diversidade, o
Respeito, a Sustentabilidade e a Solidariedade. A plataforma traz
dicas de como priorizar esses temas, mobilizando as pessoas desde
cedo, logo na infancia e na juventude, para que essas atitudes se
transformem em rituais incorporados nas préticas do dia a dia.

Todos ganham com o Voluntariado. E com os jovens nio
é diferente:

e Oportunidade de Fazer o Bem: a ajuda aos outros, a filantro-
pia e a solidariedade significam fazer a diferenca na vida das
pessoas e impactar o mundo de forma positiva. Faz bem a sua
saude mental e fisica, e faz todos sentirem-se feliz e realizados.

o Exploracao de opcoes para o futuro: a pratica do voluntariado
é uma boa maneira de ajudar a comunidade bem como ofe-
rece aos jovens a chance de aprender sobre diferentes tipos de
atividades e trabalhos, explorar interesses e descobrir novas
possibilidades. Essas experiéncias podem ajuda-los a decidir

FDUCANDO PARA O
VOLUNTARIADO

qual drea desejam seguir, para uma carreira no futuro, ou a
perceber do que nao gostam tanto e tentar outra coisa.

e Aquisicao de conhecimentos e habilidades valiosos: as
atividades voluntérias promovem o aprendizado sobre o
mundo real que pode ajudé-los a crescer, incentiva-los a
permanecer nos estudos e a prepara-los para o empreen-
dedorismo, a faculdade, o trabalho e muito mais para o
convivio e a vida. Aqui estdo algumas das habilidades que
os jovens podem aprender por meio do voluntariado: lide-
ranca, comunicacio, confiabilidade, gerenciamento de
tempo, autoestima, empatia, generosidade, formacao de
redes de contatos, soluciao de problemas. Haverd também
outras habilidades especificas que os adolescentes irdo
adquirir para a atividade que estao realizando. E, ainda,
poderéao incluir essas experiéncias e praticas em seus cur-
riculos, solicitar certificacdo das horas doadas e cartas de
referéncia sobre a dedicacao e os servigos realizados.

MAS COMO INSPIRAMOS OS JOVENS
A DEDICAR TEMPO AO VOLUNTARIADO?

Dé a eles um propdsito e deixe-os assumir e refletir sobre
o real motivo pelo qual eles devem se voluntariar, o impacto
que estao prestes a fazer e como podem fazer a diferenga no
mundo. Ninguém gosta de ser for¢cado a fazer algo: se os jovens
nao estdo aptos a se voluntariar, nao os rejeite, dizendo que eles
sdo irresponséaveis e egoistas. Voluntariado é uma escolha, mas
as oportunidades precisam ser apresentadas. Essas oportunida-
des devem ser divertidas e cativantes. O exemplo é também um
fator para trazer os jovens para o voluntariado e é fundamental
nao se esquecer de que todo jovem aprecia a valorizacao de seus
esforcos e dedicacao.

Os jovens, voluntariando, crescerdo como individuos com-
pletos, competentes, socialmente, conscientes e membros tteis
de sua sociedade. @

Silvia Maria Louz& Naccache ¢ Palestrante e Consultora na area de Voluntariado, Responsabilidade Social, Desenvolvimento Sustentavel e Terceiro Setor. Organiza, ministra e facilita cursos,
palestras, oficinas e eventos. Conselheira voluntaria da Associagdo Vaga Lume e da ABRAPS. Coautora do livro Voluntariado Empresarial - Estratégias para Implantacdo de Programas Eficientes.
Fundadora e voluntaria do Grupo de Estudos de Voluntariado Empresarial desde 2009. Coordenou por 14 anos o Centro de Voluntariado de Sdo Paulo. E-mail: silvia.louza.naccache@gmail.com

16 o REVISTA FILANTROPIA VOL. 89, N. 3


mailto:silvia.louza.naccache@gmail.com

ASSESSORIA E CONSULTORIA ESPECIALIZADA
EM TERCEIRO SETOR E EDUCACIONAIS

Quality
Associados

Consulioria & Assessoria T
eSp e CJ u J JZ u d ,(.J e IIJ ‘ &usaggiados E ioct':a;i:(g?:;e:li:ia;s;;;:_izzzzcom.br

Rua Faustolo, 1.861, Sobreloja - Lapa
n Cep: 05041-001 - S&o Paulo - SP

T rHe er r -
anfidades sem Fing
Lycraiivos.

SETOR E EDUCACIONAIS

Servigcos com foco no Terceiro Setor
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A QUALITY E O PARCEIRO IDEAL PARA ENTIDADES DO TERCEIRO SETOR,
COLEGIOS E FACULDADES QUE BUSCAM SERVICOS ESPECIALIZADOS
NAS AREAS CONTABIL, FISCAL, FINANCEIRA E TRABALHISTA.
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TRABALHAMOS NO MAIS ALTO NIVEL DE EXCELENCIA DE

PROCESSOS DE GESTAO E TECNOLOGIA PARA

GARANTIR A EXECUCAO DE NOSSOS SERVICOS E A FORMALIZACAQ, ESTATUTO & ATAS

SATISFACAO COMPLETA DE NOSSOS CLIENTES. ISENCOES, IMUNIDADES e CERTIFICACOES

GESTAQ FINANCEIRA e PRESTACAO DE CONTAS
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TECNOLOGIA

Ficcdao ou Realidade?

anto Agostinho!, importante te6logo e filésofo

desde os primeiros séculos do Cristianismo,

ja nos instigava com a reflexao de que s6 vive-

mos o presente. Todavia, ha trés tipos de pre-
sente em que vivemos: o presente das coisas pretéritas
(nossa memoria), o presente do presente (percepcao
que temos do imediato) e o presente do futuro (expec-
tativa do que vird).

Assim, a nogéo de presente, baseando-se no pensa-
mento agostiniano, nos impulsiona a ter um olhar para o
futuro com uma fluidez menos condicionada ao espaco
temporal, isto é, a projecdo do que viveremos em um
dado momento serd o agora em instantes.

Marcos Biasioli € Socio Titular da M.Biasioli Advogados.
Ricardo Curia Montemagni é Soécio da M.Biasioli Advogados.
11354 d.C./430 d.C.
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Parailustrar a ligeira metamorfose temporal, desta-
cam-se algumas historias que sairam rapidamente da fic-
¢ao para a realidade. O fonoaudidlogo escocés Graham
Bell, em 1876, tirou de uma pesquisa para aperfeicoar
seus estudos com surdos, a invencéo do telefone. O
péroco, Roberto Landell, em 1899, brasileiro, nascido no
Sul, para popularizar o seu credo, foi o primeiro cientista
a transmitir a voz humana pelo ar por meio das ondas
de radio. John Baird, outro escocés, em 1920, depois de
varios estudos, montou um dos primeiros modelos de
televisao. O americano, Martin Cooper, em 1973, anun-
ciou a criacdo do primeiro celular (o qual pesava nada
menos do que 2,5 kg, e hoje existe 0 modelo de 125 g).



Em 1989, outro americano, Tim Berners-Lee, inventou o sis-
tema de navegacdo na internet. O ucraniano Jan Koun, jun-
tamente com o americano Brian Acton, criaram, em 2009, o
WhatsApp, que, hoje, congrega mais de 1 bilhdo de usuérios.
Tais singelas memérias demonstram o quéo rapido o mundo
tem freneticamente mudado. Os rob0s estdo por toda parte e
vieram para substituir a rotina do homem, o carro voador ja
esta se tornando uma realidade, algo que viamos apenas como
pura ficcao no desenho dos Jetsons, de 1962, por exemplo, que
retratava uma cidade aérea.

E nessa tarefa herctilea de concretizar o amanha para aten-
der as legitimas e plausiveis necessidades humanas de hoje,
estamos nos deparando com outra ficcao se transformando
emrealidade, qual seja: o conceito do Metaverso, que, em sin-
tese, representa a evolugao do universo 3D no mundo digital,
valendo-se de combinacao de ferramentas como realidade
virtual (RV) e realidade aumentada (RA), permitindo nele
intimeras aplicacdes experimentadas no mundo real sem a
obrigatoriedade de nele existir. Enfim, uma forma de conver-
géncia dos usudrios que podem interagir dentro do mundo
aumentado e virtual.

A terminologia metaverso, dentro da aplicacdo que se pro-
poe atualmente, para muitos tem sua origem ja no comeco da
década de 1990, quando da citacao literaria de Neal Stephenson,
autor do livro “Nevasca” (“snow crash”), ao se referir aum mundo
virtual em que pessoas viviam como na realidade? experiéncia
depois revisitada em jogos como Second Life (2003), que tra-
duziam, até entdo, uma ficcao cientifica com uma abstracao
predominante. Agora, a visdo a que se propde o Metaverso é
outra, mais ambiciosa.

Na confluéncia entre futuro e presente, Mark Zuckerberg,
criador do Facebook, que, em 2021, passou a se chamar “Meta,
ao permear sobre o desenvolvimento do Metaverso em sua
organizacao, relatou seu pensamento disruptivo a respeito:
“O metaverso ¢ a proxima fronteira, tal como as redes sociais
eram quando comegcamos. Algumas pessoas acreditardo que
essa ndo é a hora de focar no futuro, e quero reconhecer que
hd questoes importantes para serem trabalhadas no presente.
Sempre haverd. Estamos comegando a ver vdrias dessas tecno-
logias se unindo nos préximos cinco ou dez anos. Muito disso
vai se tornar popular e vdrios de nos criaremos e habitaremos
diariamente em mundos [virtuais] que sdo tao detalhados e
convincentes como este®”

A aplicagdo do Metaverso no cotidiano, seja social ou pro-
fissional, é um caminho sem volta. Bill Gates, por exemplo,
enfatiza que em curto espago de tempo a maioria das reunices

E algo incrivel e inspirador imaginar que,
por exemplo, uma modesta instituicao
educacional nos rincbes de nosso pais
podera (com uma parceria de fomento
com uma entidade de grande porte ou

mesmo iniciativa privada social, por
meio, inclusive, de Endowment Funds
ou responsabilidade social empresarial)
proporcionar a alunos carentes e
beneficiarios da Politica Nacional de

Assisténcia Social (PNAS) um verdadeiro

intercambio virtual

serd no Metaverso®. Portanto, é tempo de resiliéncia e metamor-
fose, para que ndo sejamos soterrados pelo avango tecnolégico.
O Terceiro Setor, sem dtvida alguma, serd um grande (se ndo
um dos maiores) beneficidrio dessa adaptacéo evolutiva e com-
pulsoria, pois a aplicacdo do Metaverso funcionard como um biné-
culo, uma vez que aproximara os mundos, descortinando muitos
percalcos da mazela social que parecem distantes, em especial
dos mais abastados, mas, em verdade, eles se tornardo préximos.
Os matizes do Metaverso ndo terdo fronteiras, vejamos:

EDUCAGCAO

Nao é de hoje o fato de que o estudante derivado de escolas de
ponta, com experiéncia internacional, mais aculturado, com mtil-
tiplas linguas, viajado e antenado, solapa, no mercado de traba-
lho e na saga da sua construcéo profissional e econdmica, aquele
que nao guarnece de tamanha sorte. Um estudo da Universidade
Stanford apontou que estudantes abastados e desfavorecidos apre-
sentaram uma diferenca abismal de 125 pontos, indice que desa-
nima a caminhada da concorréncia do pobre, pois ela nao é sadia.

E nesse contexto que a incendiaria ferramenta tecnolégica
em exame pode fazer a diferenca, pois as instituicées educa-
cionais beneficentes, por exemplo, também poderao entregar
muito além do ensino a distincia (EAD). Com o Metaverso terao
a capacidade de proporcionar uma variante de experiéncias
imersivas de compreensao e fixacdo de informacoes essenciais
que, até entao, somente o mundo real poderia proporcionar
— e mais, para poucos. Vejamos, por exemplo, o que didatica-
mente e ilustrativamente trouxe Zuckerberg em seu video® ins-
titucional quando do rebranding de sua empresa para o nome

https://gl.globo.com/bemestar/blog/longevidade-modo-de-usar/post/2021/12/30/a-gente-se-encontra-no-metaverso.ghtml

Shttps://www.cnnbrasil.com.br/business/facebook-muda-nome-para-meta/
“https://valor.globo.com/empresas/noticia/2021/12/15 |
°https://web.facebook.com/Meta/videos/577658430179350/
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“Meta’, ao tratar sobre hipdteses de aplicacdao do metaverso na
educacao, desde a astrofisica a um passeio pela Roma Antiga
(minuto 33’ a 35’ do video — o qual recomenda-se a experién-
cia de sua visualizacao para “realizar” a ideia de Metaverso).

E algo incrivel e inspirador imaginar que, por exemplo,
uma modesta instituicdo educacional nos rincdes de nosso
pais podera (com uma parceria de fomento com uma entidade
de grande porte ou mesmo iniciativa privada social, por meio,
inclusive, de Endowment Funds ou responsabilidade social
empresarial) proporcionar a alunos carentes e beneficiarios da
Politica Nacional de Assisténcia Social (PNAS) um verdadeiro
intercambio virtual®, cuja régua do ganho nao mensurara ape-
nas o enriquecimento lidico cultural, mas notadamente o psi-
colégico, pois serd ativada a serotonina do estudante, abrindo
os seus horizontes e o preparando para saltos mais voluptuo-
sos, até entao reservados para poucos.

SAUDE

E fato que no campo da satide, incluindo os hospitais filan-
trépicos, a transformacédo anda galopante, em especial com a
chegada da telemedicina, com a cirurgia por meio da robética,
o prontudrio eletronico, a receita digital e muito mais. Ja esta
em estudo, inclusive, a implementacéo, a partir de um dire-
cionamento legal do Ministério da Sadde, do sistema “open
health’; ou seja, um modelo de padronizagdao dos dados dos
registros eletrdnicos e prontuarios de todos os pacientes, pos-
sibilitando o melhor compartilhamento dos dados de saude,
para facilitar o atendimento, as avaliacdes, sem falar da eco-
nomia ndo s6 para o paciente, mas para os sistemas de saude,
o que evitaria a necessidade de repeticio de exames e/ou
pedidos dispensaveis.

Nessa mesma linha de transformacao, alguns estudos estao
mostrando que o Metaverso também ja é uma realidade na

5L embremos também que a internet 5G ja esta ai, ¢ uma realidade e o Governo Federal anunciou sua implantagédo isonémica no pais.
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satde. Algumas matérias sobre o tema ja trazem exemplos da
sua aplicacao pratica, tais como: (i) nos tratamentos psiqui-
atrico e fisioterapicos, em que a proximidade virtual com o
médico tende a minorar a ansiedade do paciente; (ii) o plane-
jamento cirtrgico, pré, intra e pés-operatorio’, ja esta apresen-
tando ganho, visto que incrementa a eficiéncia tanto do ponto
de vista territorial como de qualidade; (iii) na capacitagao de
alunos, a técnica ja estd oferecendo uma versao 3600 da doenca
do paciente, facilitando a sua diagnose e a busca mais célere
ao seu combate; (v) alguns neurocirurgioes da Johns Hopkins,
nos EUA, iniciaram a realizacao de cirurgias com a utilizagdo
de RA%, maximizando a precisao e o resultado. E por ai vao os
avancos da nova ferramenta virtual.

E fato que a comunidade médica® ainda anda cética com a
novidade, em especial com a invasdo da privacidade que a téc-
nica pode trazer, bem como a dependéncia do paciente. Porém,
como toda inovacdo protrai igual inseguranca, ela ndo pode ser
desprezada do radar da satide publica, pois, pensando no universo
de atendimentos do Sistema Unico de Satide (SUS), incluindo e,
principalmente, por meio das filantrépicas, o quanto essa inovagiao
tecnoldgica poderd contribuir até mesmo para minorar o fluxo de
pacientes no hospital e, por sua vez, para diminuir males contagio-
sos e ajudar no processo de cura pelo meio ltidico da gamificacao.

Assim, as entidades de satide que congregam o Terceiro
Setor, da mesma forma que buscam financiamento para equi-
pamentos para exames e procedimentos médicos, que incluam
também no seu radar orgamentério a saga pela busca das fer-
ramentas do Metaverso.

ASSISTENCIA SOCIAL

Uma discussdo tem dominado o palco filantrépico nos
EUA, “Philanthrocapitalism versus Philanthropy for Social
Justice” (Filantrocapitalismo versus Filantropia para a Justica
Social”)". Filantrocapitalismo é a nova filantropia, também
conhecida como “filantropia estratégica’; que deriva de inves-
timento social. Visa tornéd-la mais parecida com o mercado de
capitais. Os filantropos querem ser vistos como investidores
sociais, ou seja, do mesmo modo que fazem com o mundo dos
negocios. E a Filantropia para a Justi¢a Social é a Filantropia
Progressista, que se contrapde ao Filantrocapitalismo, pois
versa que € papel da propria comunidade a construcao de
seu modelo de desenvolvimento, cuja missdao nao é dos
capitalistas.

O Brasil tem aderido ao Filantrocapitalismo, mas sem per-
der de vista a filantropia social. Contudo, ambos os modelos
reclamam o emprego de alguns ingredientes na saga da gestao

social, quais sejam: retidao, transparéncia e a causa. A retidao
da missao se da por meio da efervescéncia do rigor econo-
mico, a pratica diuturna do emprego na causa, dos recursos que
visitam o projeto, mediante técnicas de controle e modernos
métodos de gestdo econdmica. A transparéncia perpassa pela
técnica contabil e social, a ponto de nio colocar o filantropo
em rota de davida. A causa — rainha da filantropia — deve ser
tratada com maestria e demonstrada ndo como mercadoria
na prateleira de um supermercado, mas sim como um fim que
reclama transformacao.

Outrora utilizou-se de muitas técnicas de persuasao do capi-
talista (pequeno ou grande) filantropo para fideliza-lo a causa.
Apelos nao faltaram, fotos e videos de criancas, jovens e idosos
desnutridos, cartinhas sedutoras dos beneficidrios, corais com
homenagens, bingos, jantares, rifas e tudo mais que se podia
e pode fazer, os movimentos se articulam (e articulavam) para
o éxito da captagdo do recurso. O telemarketing nao faltou e
ainda nao falta, a implantacao de robos tecnoldgicos arreca-
dadores e o mais que se avizinha na boa pratica da seducdo do
investidor social.

Agora, o Metaverso pode colocar o filantropo dentro da
realidade da mazela social, porém de modo virtual. Na prética,
dificilmente um investidor social sai do seu ambito doméstico
ou comercial para visitar o berco dos focos sociais, por medo,
comodidade e/ou falta de tempo. Sao raros aqueles que: (i) se
embrenham nas comunidades carentes para flagrar a dificul-
dade; (ii) visitam projetos sociais de variadas matizes; (iii) via-
jam ao Agreste Nordestino para presenciar a falta do “tudo”;
(iv) buscam conhecer a realidade das agruras da satide publica,
dos hospitais lotados, da falta de insumos médicos e humanos
etc., além de muitas outras experiéncias que somente o con-
tato visual pode, com fidelidade, espelhar e entregar a dimen-
sdo do problema.

E fato que a viagem virtual, faceta maior do Metaverso,
ainda é ficcao para muitas entidades sociais, principalmente
pela jovialidade da ferramenta, associada ao seu custo. Mas
é inegavel que as “excursdes virtuais” com players de grande
capacidade de investimento, para conhecerem “de perto, ao
vivo e em cores” para onde irdo os recursos aplicados, segura-
mente elevardo a credibilidade do relacionamento e fardo toda
a diferenca na transformacao social.

Assim, saimos da discussao do “se” para “quando” o
Metaverso no Terceiro Setor deixard a ficcdo e passard a ser
realidade. Oxald estejamos certos para que o futuro se torne
logo, parafraseando novamente Santo Agostinho, o “presente
do presente” @

’https://epocanegocios.globo.com/Tecnologia/noticia/2021/12/como-o-metaverso-ira-revolucionar-saude

8https://www.taliun.com/p/rise-of-metaverse-in-healthcare

https://www.politico.com/newsletters/future-pulse/2021/11/17/the-health-concerns-that-hang-over-the-metaverse-798937

©https://www.scielo.br/j/mana/a/Hg6X3IkGHTtwmgzTIwmQv8Q/?lang=pt# - pesquisadores Ruben George Oliven e Patricia Kunrath Silva
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GESTAO

GERENCIAMENTO E O
PLANEJAMENTO

Gastar mais do que se ganha, nao ter recursos para investir e
crescer nao € problema financeiro, é problema gerencial

maior problema das micro e
pequenas instituicoes nao é afalta
derecursos financeiros, humanos
e materiais. O maior problema é

RICARDO nio saber usar de forma adequada os recur-
FALCAO sos disponiveis e isso €, claramente, um pro-
blema gerencial.

Se sua instituicdo gasta de forma que nao sobram recursos
para investir e crescer, seu problema é gerencial.

Se sua instituicdo tem alta rotatividade de pessoal, seu
problema é gerencial.

Se sua instituicdo tem mais de 10 anos e continua ven-
dendo almoco para comprar jantar, seu problema é gerencial.

E bastante comum encontrarmos nessas institui¢oes pro-
fissionais capacitados nas atividades-fim e ndo nas ativida-
des-meio, entre elas o gerenciamento. Encontramos técnicos
que, por sua exceléncia, foram promovidos a gerente, o que,
muitas vezes, resulta na perda de um excelente técnico e no
ganho de um péssimo gerente, pois sao atividades diferentes.

Pode-se nascer com um perfil de gerente, mas nao se nasce
gerente. Uma das principais caracteristicas do ser gerente é nao
ter medo de tomar decisdes, pois ele sabe que uma decisao

Ricardo de Souza Santos Falcdo é Consultor internacional com mais de 50 anos dedicados ao Terceiro Setor na iniciativa privada, ONU e USAID. Formado em Economia e
especializado em Planejamento, é professor do MBA em Terceiro Setor da UFRJ/Lares. Autor do livro “Elaboracéo de Projetos e sua Captagéo de Recursos”.
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Gerenciamento se faz, primeiro, com um sistema de informacdes
eficiente e eficaz, ou seja, um sistema rapido e preciso. Quanto mais rapido
recebemos a informacao, mais tempo temos para tomar a decisdo

errada é melhor que decisdo nenhuma e isso nao se pode ensi-
nar. Ele é o responsavel e, como tal, pode partilhar a tomada de
decisao, mas nunca aresponsabilidade e o 6nus dessa decisao.

Um gerente necessita muito mais do que caracteristicas,
é preciso capacitagdo na area. Existem centenas de técnicas
e ferramentas gerenciais j testadas, é preciso conhecé-las ou
contratar quem as conhece e permitir que o contratado as use.

Estrutura de poder existe em todos os lugares e esse poder
aparece em uma instituicao na forma de hierarquia. Poder
ndo bom nem mau, o que pode ser bom ou mau é como esse
poder é exercido. Tudo é ruim na méao de alguém desprepa-
rado, principalmente o poder. Nao adianta dividir o poder, pois,
enquanto o planejamento é coletivo, a execucao é individual.

Gerenciamento se faz, primeiro, com um sistema de
informacoes eficiente e eficaz, ou seja, um sistema rapido e
preciso. Quanto mais rapido recebemos a informacéo, mais
tempo temos para tomar a decisdo. E quanto mais precisa
ela for, maiores sao as chances de tomarmos a decisao certa.

E, segundo, com uma boa administragdo de pessoal, ou
seja, colocar a pessoa certa no lugar certo. Para isso, é preciso
conhecer as pessoas e saber o que queremos delas.

A centralizacdo é uma péssima forma de gerenciamento, é
preciso dividir as responsabilidades com sua equipe e ao fazé-lo
temos de dividir a autoridade proporcional a responsabilidade.
Ao dividir a responsabilidade, e ndo a autoridade, estamos
buscando culpados para o que ndo dé certo, mas ndo damos
a autoridade para que ele faca dar certo. Responsabilidade e
autoridade andam juntas, na mesma proporcao.

Existem duas maneiras de crescer em uma instituicao. Uma
pessoa pode se desenvolver como técnico ou como gerente.
O importante é ter em mente que quanto mais se sobe na
hierarquia institucional, mais a gente se afasta do trabalho
técnico. O gerente que executa nado é gerente, é técnico. Ao
gerente é vital a visdo do todo, o que é muito dificil, quando
ele estd focado executando uma parte.

O principal instrumento gerencial é o planejamento, que
nos d4 um norte para onde seguir e nos mantém focados em
nossos objetivos.

Eimportante entender que planejamento nio é uma camisa
de forca ou um trilho de trem do qual ndo podemos escapar.
Por isso, é importante que a cada quatro meses, no minimo,
fagamos uma revisao para saber se estamos no caminho certo
e se as condicOes externas e internas que nos levaram a esco-
lher determinados objetivos permanecem as mesmas.

Um dos erros mais comuns ao se realizar um planejamento
éanao participacdo de toda a institui¢ao, afinal planejamento
é uma atividade coletiva e suas decisoes fruto do consenso.
Esse planejamento deve ser feito por grupos hierdrquicos, uma
vez que é muito dificil chegar ao consenso com um ntimero
grande de participantes. O resultado final do planejamento
estratégico é que daré os subsidios para que cada gerente ela-
bore o plano de agdo para sua area.

Erecomendével a utilizacdo de um facilitador, a fim de evitar
aimposicdo do consenso pelos hierarquicamente superiores.

O planejamento é o ponto de partida de qualquer ativi-
dade e ele tem de responder a trés perguntas basicas, sem as
quais nao temos um planejamento:

a) Onde estamos;
b) Onde queremos chegar; e
c¢) Como vamos chegar 14.

PS: as respostas tém de ser objetivas e quantificadas, isto

é, tém de apresentar nimeros.

O Planejamento Estratégico é composto pelas seis eta-
pas a seguir:
1) Definicao do plano.
2) Defini¢ao do contexto estratégico.
3) Anilise do Ambiente externo e interno.
4) Identificacao e selecao das questoes estratégicas.
5) Desenvolvimento de projetos de estratégia de mudanga.
6) Planejar, implementar e acompanhar os projetos de
mudanca.

Embora o planejamento seja uma atividade coletiva, sua
execucao é solitdria. Um bom exemplo é o da viagem. N6s
todos reunidos decidimos viajar no dia 10, para a cidade de
Planejépolis, de onibus, saindo as 07h00 e indo pela Rodovia
000. Feito isso, coletivamente, no dia 10, as 07h00 todos entram
no Onibus. S6 um dirigira o 6nibus, pois, se todos forem dirigir,
néo sairemos nem do estacionamento. Estou dirigindo e vejo
um grande buraco na estrada, se for consultar o grupo para
saber se vamos desviar pela esquerda ou pela direita, vamos
é para dentro do buraco. Essa decisdo é solitaria e é feita com
base no planejamento realizado. @

“Um mau negdcio bem gerenciado apresenta melhores
resultados do que um bom negdcio mal gerenciado”
Autor desconhecido
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CONTABILIDADE

CONTABILIDADE E TRANSPARENCIA
PARA FORTALECER O TERCEIRO SETOR

impacto da pandemia trouxe graves e
irrepardveis perdas, enlutando milhares
de familias e causando prejuizos sociais
e econdmicos imensuraveis em todos os
setores. Como nao poderia deixar de ser, a atuacdo do
Terceiro Setor, formado pelas organizagoes da sociedade

SOCORRO
CANDIDO

civil (OSC), também sofreu bastante com os efeitos da
crise sanitéria global.

A pandemia — ao encontrar a populacao vulnera-
vel, especialmente as comunidades mais desprovidas
dos géneros de primeira necessidade — rapidamente
apresentou as fragilidades sociais e econdmicas, com

Socorro Candido é Professora universitaria, contadora especializada em Terceiro Setor e socia-fundadora da S&C Assessoria Contabil.
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o maior nimero de pessoas dependendo de apoio
parater acesso a alimentac¢ao, medicamentos, renda,
orientacdo para a garantia do isolamento social,
entre outros. As OSC, mesmo com os recursos finan-
ceiros combalidos, entraram em campo, respon-
dendo a limitacao e a ineficiéncia do Estado brasi-

Na medida em que as OSC se utilizam da
contabilidade para proporcionar clareza quanto
a origem e a aplicacao de seus recursos, com
as prestacdes de contas se tornando periodicas
e acessiveis, esse instrumento estimulara os
doadores a manter o aporte ao mesmo tempo
que contribuem para a sustentabilidade das
organizac¢des do Terceiro Setor

leiro diante da realidade e comprovando mais uma
vez aimportancia do Terceiro Setor na garantia dos
direitos elementares.

Foinesse cenario que surgiram varias campanhas
visando a captacdo de recursos e que, até julho de
2021, atingiram mais de 7 bilhoes de reais, segundo

o monitor das Doagdes COVID-19. Diante das doa-
coes recebidas pela sociedade, cabe as organizacoes
apresentar como contrapartida, por meio da conta-
bilidade, a adequada aplicacdo dos valores captados.

Um dos grandes desafios enfrentados pela ges-
tdo das OSC consiste em utilizar ferramentas que
comprovem os resultados efetivamente alcanga-
dos por suas acoes e, assim, manter ou ampliar
um fluxo de recursos que possibilite a continui-
dade da organizacao.

Nesse ponto, a contabilidade mostra-se como
importante ferramenta que, por meio de relatérios,
revela como e quanto foi aplicado dos recursos cap-
tados. E uma prestacdo de contas econémico-finan-
ceira que demonstra a distribuicdo e o uso desses
recursos de forma a permitir ao doador verificar se
a organizagdo cumpre com sua missao.

Na medida em que as OSC se utilizam da
contabilidade para proporcionar clareza quanto
a origem e a aplicacdo de seus recursos, com as
prestacoes de contas se tornando periddicas e
acessiveis, esse instrumento estimulara os doado-
res a manter o aporte ao mesmo tempo que con-
tribuem para a sustentabilidade das organizagoes
do Terceiro Setor.

Importante salientar que transparéncia e conta-
bilidade caminham juntas! A primeira é entendida
como um conjunto de a¢des que garante a aplica-
¢ao eficiente e adequada da comunicacdo com os/
as interessados/as na informacao das organizagdes
do Terceiro Setor; a segunda, como ciéncia da infor-
macao que registra, mensura e apresenta 0s recursos
econdmicos e financeiros.

Legislacdes como alei de acesso a informacao, o
Marco Regulatdrio das Organizagdes da Sociedade
Civil, entre outras, exigem divulgacao das informa-
¢Oes financeiras e nédo financeiras, mas para res-
ponder aos doadores o que a instituicdo promove
ao ser agraciada pelos recursos é necessério adotar
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metodologia que favoreca a apresentacgao e a andlise
dos relatérios de aplicacdo dos recursos, exigindo
novas préticas de governanca.

Somente com a contabilidade é possivel demons-
trar com nitidez e precisdo os recursos captados
(seja por doacgdes, seja por parcerias com o setor
publico ou privado), suas destinagoes e os resul-
tados alcancados, gerando maior confiabilidade
— tao importante para que a institui¢do conquiste
novos apoiadores. A boa pratica na gestao contabil
permite gerir adequadamente o patrimonio de uma
entidade e promover um sistema de informagéo e
prestacao de contas estruturado, evitando, assim,
perda de recursos pela auséncia de conformidade
as normas vigentes — incluindo-se a aderéncia as
normas contabeis especificas ao Terceiro Setor — e
permitindo construir um didlogo continuo e con-
fidvel junto aos seus doadores.

Nossa conclusao é que a transparéncia resulta
da pratica contébil que oferece a divulgagdo com-
pleta e imparcial de seus recursos, garantindo a
continuidade das organizacdes do Terceiro Setor
e, por conseguinte, indicando sua eficiéncia (ou
nédo) na execucao dos projetos; ainda, gerando
um capital de relacionamento, fonte indispensé-
vel para uma politica de confiabilidade e fortale-
cimento da organizacéao. E, por que nao afirmar,
a sustentabilidade.

Reconhecer a importancia das ferramentas de
governangca, contabilidade e transparéncia no alcance
e manutencao dos resultados transformadores de
projetos sociais é cada vez mais necessario para que
possamos fortalecer o Terceiro Setor e seu papel tdo
imprescindivel na superacdo das desigualdades que
se impdem no Pafs. @



PERGUNTAS E RESPOSTAS - JURIDICO

M.BIASIOLI

ADVOGADOS

Faco parte de uma associacao sem fins lucrativos que

tem alguns termos de parceria formalizados com os

mais variados 6rgaos publicos. Em uma dessas parce-
rias, nao fomos notificados acerca da realizacdo da visita in
loco nas dependéncias onde o servico é prestado, o que aca-
bounos ensejando aimposicdo de penalidade. Nesse sentido,
questionamos se, do ponto de vista juridico, a Administracao
Publica poderia fazer isso.

Tendo em vista a sua divida, cabe-nos esclarecer que area-
lizacdo da visita in loco estd prevista no art. 66, paradgrafo tinico,
incisoI, da Lei Federal n° 13.019/2014, e a sua finalidade é veri-
ficar se a parceria est3, de fato, atingindo as metas e os resulta-
dos fixados no termo de parceria.

Por sua vez, o Decreto Federal n° 8.726/2016, em seu art. 52,
§1°, estabelece que as organizagdes parceiras deverao ser pre-
viamente notificadas, no prazo minimo de 03 (trés) dias uteis
anteriores a realizacao da visita in loco.

Assim sendo, a auséncia de notificacdo acerca da realiza-
¢do da visita in loco pode justificar a anulacdo da penalidade
imposta, podendo esse ponto ser discutido dentro do prazo de
recurso fixado pela autoridade fiscalizadora.

Fui desligado do meu emprego e gostaria de saber qual
€ o0 prazo para pagamento das verbas oriundas da res-
cisdo do contrato de trabalho?

De acordo com o parégrafo 6° do art. 477 da Consolidacao
das Leis do Trabalho (CLT), o pagamento das parcelas constan-
tes do instrumento da rescisao ou recibo de quitacdo devera ser
efetuado nos seguintes prazos:

i) até o primeiro dia ttil imediato ao término do contrato; ou

ii) até o décimo dia, contado do dia da notificacao referente
a demissao, quando da auséncia de aviso-prévio, indenizagao
do mesmo ou dispensa de seu cumprimento.

Gostaria de saber a possibilidade de implantar o “banco
de horas” (as horas extras trabalhadas em um dia
serem compensadas com a diminui¢io em outro dia)

para empregados.
Considerando-se que a Lei 13.467/2017 (Reforma Trabalhista)
acrescentou o paragrafo 5° ao art. 59 da CLT, em principio, nao

héd impedimento a implantacao de banco de horas, desde que
observados os requisitos legais, sendo este um fator de extrema
atencdo pela entidade.

Sou presidente de uma associacdo beneficente sem

fins lucrativos e gostaria de saber a partir de quando

passa a valer a nova regulamentacao de LGPD, aplica-
vel as entidades sem fins lucrativos, e se ha algum requisito
que a entidade deva seguir para se beneficiar do tratamento
juridico diferenciado previsto no regulamento.

A nova regulamentacgdo consiste na Resolucao n° 2 do
Conselho Diretor da Agéncia Nacional de Prote¢ao de Dados,
conforme disposto em seu art. 2°, passou a vigorar na data de
sua publicacao, ou seja, dia 28 de janeiro de 2022. Portanto, ja
estd valendo.

Além disso, para que a entidade se beneficie da referida
resolucao, é necessario o preenchimento de requisitos cumu-
lativos, nao podendo realizar tratamento de alto risco para
os titulares, sejam de dados sensiveis ou em larga escala,
bem como nao poderdo auferir receita bruta superior ao
limite estabelecido no art. 3°, II, da Lei Complementar n°
123, de 2006, e no art. 4°, §1°, I, da Lei Complementar
n° 182, de 2021, ou pertencer a grupo economico, de fato
ou de direito, cuja receita global ultrapasse os limites refe-
ridos no inciso II.

Tenho uma marca registrada em minha instituicdo e
gostaria de saber qual o prazo para renovar o pedido
junto ao Instituto da Propriedade Intelectual?

Como o registro de marca € valido por 10 (dez) anos, deve
ser renovado ao final do decéndio, de acordo com o art. 133 da
Lei da Propriedade Industrial. Todavia, caso ultrapassado o refe-
rido prazo, ainda é possivel assegurar a propriedade intelectual
da marca, uma vez que o prazo pode ser prorrogado por mais
6 (seis) meses mediante o pagamento de uma atribuigao adi-
cional, como também previsto na legislacdo da matéria. Dada
a importancia da marca, também para as instituicoes sociais,
com todos os beneficios por ela gerados, é relevante ficar atento
ao prazo, evitando maiores riscos. @

Fonte: Bianca Lucena dos Santos e Nathaly Borges, assistentes juridicas na M. Biasioli Advogados.
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