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O Forum Interamericano de
Filantropia Estrategica € umainiciativa
do Instituto Filantropia que tem
como objetivo reunir temas variados
voltados a gestao do Terceiro Setor,
envolvendo aspectos da legislacao,
contabilidade, comunicacao,
administracao, voluntariado e
assisténcia social. O evento dura
quatro dias e traz profissionais
brasileiros e estrangeiros dessas
areas de atuacao para compartilhar
conhecimento com os participantes

Parainscricoes

eventos@institutofilantropia.org.br
+55(11) 2626-4019
www.fife.org.br
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Publico-Alvo:
Profissionais do Terceiro
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— novos conhecimentos

LA e compartilhar sua

experiéncia com colegas da

area. Gestores de ONGs,

institutos e fundacdes em
busca da sustentabilidade
nas suas atividades.

Empresarios interessados
no desenvolvimento de

parcerias e aqueles que
realizam atividades de

responsabilidade social.
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Para duvidas, sugestoes e
reclamacoes
contato@institutofilantropia.org.br

Local do evento
Hotel Serra Azul (Gramado-RS)
Rua Garibaldi, 152 - Gramado/RS
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NOVO MARCO REGULATORIO DO TERCEIRO SETOR

FORMADO POR DIVERSAS LEIS, DECRETOS E PORTARIAS, O CHAMADO
MARCO REGULATORIO DAS ORGANIZACOES DA SOCIEDADE CIVIL
E 0 CAMINHO PARA TORNAR O TERCEIRO SETOR FORTE E COESO
E MAIS BLINDADO CONTRA A POSSIBILIDADE DE FRAUDES

43

Marketing de relacionamento também faz parte do Terceiro Setor

ADMINISTRACAO

Meio ambiente
82 Populagdes de animais foram
reduzidas a metade nos ultimos 40 anos

Responsabilidade Social
85 Empreendedor de negdcios
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NOVOS RUMOS PARA A NACAO

Quando esta edi¢io da Revista Filantropia foi concluida, ainda nao
sabfamos quem seria o novo presidente do Brasil a partir de 2015. Por
isso, ainda nao podemos falar de perspectivas para o futuro ou como o
cendrio politico ir4 afetar a realidade das organizagoes sociais e do pais.

Mesmo assim, com o passar dos anos, temos visto muito progresso
e mudancas que afetam diretamente o dia a dia das organizagées sociais.
Novos decretos, novas leis, novas certificagdes e novas formas de prestar

contas fazem parte da evolu¢io da atuagio social no pais.

Em 2014, um passo importante foi dado em busca de mais transpa-

réncia e procedimentos estruturados para fortalecer as parcerias entre a

THAIS IANNARELLI
Diretora-executiva Unifo, os estados, o Distrito Federal, os municipios e as organizagoes da Presidente

MARCIO ZEPPELINI

do Instituto Filantropia do Instituto Filantropia

sociedade civil. Apds anos de discussoes e propostas, no dia 31 de julho
deste ano o Marco Regulatério para as Organizagoes Nao-Governamentais
foi sancionado.

A proposta ¢ nobre, visando 4 padronizagio das chamadas publicas
de projetos a serem selecionados pelo governo, os quais devem atender a
uma série de requisitos para dar continuidade as parcerias. A construgao
do novo do marco regulatério, esperado hd tempos no setor, resultou de
diversas rodadas de conversa, debates publicos e reunides que contaram
com a participa¢do de representantes das organizagoes da sociedade civil
e de parlamentares.

Mesmo assim, é importante que ele seja visto como um marco ini-
cial — ainda hd muito a ser feito e regulamentado para que o marco regu-
latdrio fique completo e de fato traga a transparéncia e as regras decisivas
por uma relacao mais clara entre sociedade civil e governo.

Ainda que o Brasil seja conhecido por ter governantes envolvidos em
esquemas de corrup¢io —independentemente de partidos —, é importante
recorrer a ferramentas que visem a evitar esse tipo de falcatrua e tornar
transparente a gestao de recursos.

Quando se fala em parcerias entre ONGs e governos, isso torna-se
ainda mais importante, como forma de evitar que o recurso, que deve
ser investido em causas em prol da sociedade, seja desviado. Esta edi¢io
da Revista Filantropia aborda a fundo as legislagoes atuais, especial-
mente o0 novo marco regulatério, e todas as alteracoes que jd se defini-
ram por conta disso.

O nosso lema desde 2002, quando a Revista Filantropia foi lancada,
¢ 0 de que “Nao basta fazer o bem, ¢ preciso fazer bem feito”. Por meio de
melhorias, novas ferramentas e profissionalizagio, isso vem sendo feito no
Terceiro Setor Brasileiro, mas o caminho que temos pela frente ainda é longo.

Que em 2015, com a renovada gestdo presidencial — qualquer que
seja o resultado —, possamos partir em busca de mais progressos no sen-
tido de tornar ainda mais efetivas as agoes sociais realizadas pelas organi-

zacbes em busca de uma sociedade melhor.

Boa leitura!
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MARCIO ZEPPELINI é presidente do Instituto Filantropia, produtor editorial, jornalista e
empreendedor. E editor da Revista Filantropia e diretor executivo da Zeppelini Editorial. Idealizou
SER SUSTENTAVEI_ \ a Didlogo Social, a Didlogo Digital e a Radio Tom Social. E palestrante motivacional e de temas
relacionados a Comunicagao, Desenvolvimento Pessoal, Terceiro Setor e Sustentabilidade.
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QUAL E 0 TAMANHO
DO SEU MUNDO?

Kol

A carpa japonesa (Koz) tem a capacidade natural de crescer de
acordo com o tamanho do seu ambiente. Assim, num pequeno
aqudrio, ela geralmente nio passa de 5 ou 7 centimetros — mas
pode atingir até 20 vezes esse tamanho, se colocada num lago.
Da mesma maneira, as pessoas tém a tendéncia de crescer de
acordo com o ambiente que as cerca. S6 que, neste caso, no esta-
mos falando de caracteristicas fisicas, mas de desenvolvimento
emocional, espiritual e intelectual.

Enquanto a carpa ¢é obrigada, para seu préprio bem, a acei-
tar os limites do seu mundo, nds estamos livres para estabelecer

as fronteiras dC Nnossos SOHhOS.

BUSQUE 0 OCEANO!

Se vocé for “peixe maior” do que o aqudrio, nio se adapte a
esse ambiente —busque outro maior.

Ambiente vem do latim ambiens, que significa “aquilo que
envolve”. Ou seja: o que faz 0 ambiente ¢ aquilo que se completa
entre vocé € o que estd ao seu redor, envolvendo-o. Se vocé se
envolve em coisas que nio o agradam ou em ambientes meno-
res do que seus sonhos, vocé estd em um mau ambiente. Se vocé
se envolve com pessoas expansivas e “grandiosas”, lugares e tra-
balhos que o fazem feliz, vocé estard em um bom ambiente, em
um ambiente de crescimento.

Olhe ao seu redor — seu ambiente de trabalho, suas ami-
zades e até mesmo sua familia. Onde ¢é possivel evoluir? Se vocé
sentir que a evolugio nesse ambiente chegou ao seu grau mais
alto, busque outro ambiente! Continue crescendo até o dltimo
dia de sua vida!

Existe um oceano esperando por vocé.

Abracos sustentdveis. @

Envolva-te com pessoas ruins e serds um mau elemento.
Envolva-te com pessoas de sucesso e te tornards uma delas.”

Marcio Zeppelini
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CENTRO UNIVERSITARIO SENAC.
CURSOS PRESENCIAIS NA GRANDE SAOQ PAULO
E INTERIOR DO ESTADO E A DISTANCIA EM TODO
0 TERRITORIO NACIONAL.

MULTIPLIQUE SUAS CHANCES.
www.sp.senac.br/posgraduacao

0800 883 2000

Conheca nossos parceiros educacionais nacionais
e internacionais em www.sp.senac.br/parcerias.

MARIANA MALUCELLI
Aluna do Centro Universitario Senac.

POS-GRADUACAO
EM DESENVOLVIMENTO
SOCIAL NO SENAC.

CURSOS COM FOCO NO EMPREENDEDORISMO
E VIVENCIA PROFISSIONAL.
INVISTA EM NOVAS CONQUISTAS.

CURSOS:
* Projetos Sociais: gestdo e perspectivas

* Responsabilidade Social Empresarial
e Sustentabilidade

E MAIS 90 CURSOS DE EXTENSAO DISPONIVEIS EM
www.sp.senac.br/extensao.

\
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anos de
25 ensino
superior

Conheca nossa politica de bolsas em www.sp.senac.br/cursosgratuitos.
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Atriz Julia Lemmertz é embaixadora da ActionAid no Brasil
e colabora para divulgar e abordar a causa

Por Thais lannarelli

onhecida por atuacbes marcantes na televisao, no teatro e no cinema, a gaticha
Julia Lemmertz j4 estd no meio artistico hd muitos anos, tendo estreado ainda
crianga, aos 5 anos, ao lado da mae, Lilian Lemmertz. Desde entio, atuou em

diversas novelas — na mais recente, viveu a protagonista Helena, na trama
Em Familia, de Manoel Carlos. Também interpretou diversos papéis no cinema e no teatro
a0 longo de sua carreira.

Além do lado artistico, desde 2010 Julia tornou-se embaixadora da ActionAid no Brasil.
A ActionAid existe no pais desde 1999, mas foi fundada em 1972 e atualmente ji estd
presente em 45 paises. O objetivo da institui¢do é trabalhar em parceria com comunidades
e organizagoes locais para garantir o acesso das pessoas em situago de pobreza aos direitos
de alimentacao, educagio, infraestrutura, equidade entre homens, mulheres, racas e etnias.

Em entrevista 2 Revista Filantropia, Jilia conta como conheceu a ActionAid e sobre
outras atuagoes na drea social.



ENTREVISTA

Revista Filantropia: Como vocé comecou a se engajar na
area social e, especialmente, com a ActionAid?

Jilia Lemmertz: Eu sempre colaborei com algumas instituigoes
que precisam de ajuda, com creches, com a Casa dos Artistas,
o Médicos sem Fronteiras, como doadora regular. Isso também
aconteceu com a ActionAid, e, em determinado momento, a ins-
titui¢do me procurou perguntando se eu ndo gostaria de partici-
par mais ativamente, fazendo um filme sobre apadrinhamento,
emprestando um pouco a minha imagem publica. Como eu ji
era doadora, aceitei, porque tinha gostado muito do trabalho
deles e queria conhecer mais.

RF: O trabalho das organizacdes do Terceiro Setor no
Brasil e no mundo é essencial para o desenvolvimento so-
cial. Como vocé analisa a atuagdo dessas instituicoes no
Brasil e a importancia delas?

JL: Acho fundamental que existam essas organiza¢oes. Sdo mui-
tas as caréncias e dificuldades em vdrios setores, como saudde,
educagido, moradia, emprego. Enfim, a ideia é que essas institui-
¢oes somem esforcos, ji que sabemos que s6 o governo, com sua
vontade politica, ndo dé4 conta de tudo. Nao conhego profun-
damente o trabalho de todas essas instituicoes, mas acredito na
necessidade de sua existéncia para que cumpram com seriedade
o seu papel de ajudar a dar uma vida mais digna a quem precisa.

RF: Ha quanto tempo vocé atua como embaixadora da
ActionAid no Brasil? E o que aprendeu com esta funcdo?
JL: Sou doadora desde 2007, mas fui convidada em 2010 para
ser embaixadora aqui no Brasil. Recebi uma carta da atriz Emma
Thompson, que é a embaixadora internacional, e depois nos en-
contramos aqui e reforcamos o nosso compromisso. A minha
funcao ¢ divulgar e dar apoio as campanhas de mobilizacao, en-
tdo, fago filmes de captacio, visito projetos e converso com as
pessoas que sio apoiadas por eles. Dessa forma, consequente-
mente trago outros apoiadores.

RF: Em sua opinido, é importante que pessoas com visibi-
lidade na midia se engajem em projetos sociais? Por qué?
JL: Acho importante, na medida em que vocé tenha plena con-
flanca sobre o lugar onde estd se engajando e para onde estd
emprestando a sua imagem. E preciso ter responsabilidade, pois
vocé pode influenciar beneficamente uma quantidade de pessoas
que vao associar sua credibilidade aquele projeto.

RF: Como vocé avalia o desenvolvimento (em termos de
area social) no Brasil nos ultimos anos? Vocé acha que
houve melhorias?

JL: Falando de projetos sociais, de ONGs, temos muitos exem-
plos de sucesso e alcance junto as comunidades. Falando do que
eu conheco, vejo intimeras melhorias e conquistas nos proje-

tos apoiados pela ActionAid, mas sio muitas as necessidades.
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0 dialogo com o governo é importante, entdo, as
comunidades mais organizadas e com poder de lutar
pelo seu desenvolvimento vdo mais longe; outras
precisam de mais atencdo e apoio. E um trabalho sem
fim, ou melhor, deve ser um trabalho conjunto de todos
para que, um dia, essa desigualdade tenha um fim.

O didlogo com o governo ¢ importante, entdo, as comunidades
mais organizadas e com poder de lutar pelo seu desenvolvimento
vio mais longe; outras precisam de mais atengéo e apoio. E um
trabalho sem fim, ou melhor, deve ser um trabalho conjunto de
todos para que, um dia, essa desigualdade tenha um fim.

RF: Se vocé pudesse escolher uma prioridade (em termos
sociais) dentre as caréncias que requerem investimentos
no Brasil, qual seria?

JL: Educagio. Sem informagio, esclarecimento, discernimento,
organizacdo e clareza, ou seja, o saber que s6 a educacio dd,
ninguém consegue saber realmente sobre seus direitos e deveres
como cidadao, almejar uma vida melhor. Sair da ignorincia ¢
poder exercer sua cidadania. '@

== Www.actionaid.org.br
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CONSULTORIA CONTABIL E FISCAL PARA O 3° SETOR

Mais de 45 anos de
Compromisso com
as Entidades do
Terceiro Setor

A Monello Contadores traz inovacao e técnica contabil para as
empresas do Terceiro Setor, Sua missao é promover seguranca,
transparéncia, planejamento e os melhores resultados, visando
assim o desenvolvimento social de seus parceiros.

Nossa visao é prestar servicos contabeis, fiscais e de assessoria,
sempre pautados pela ética, responsabilidade social e
ambiental, caracteristicas essenciais do Terceiro Setor.

O principal intuito da Monello Contadores é oferecer os melhores
servicos aqueles que tém o interesse em se tornar parceiro na
construcoes de um Pais mais justo e solidario.

’ P MON ELLO SAO PAULO/SP:
\ P CONTADORES Av. Gal. Olimpio da Silveira, 655 - 1° e 2° Andar

CONSULTORIA CONTABIL E FISCAL PARA O 3° SETOR Perdizes - CEP 01150-001
Fone/Fax: (11) 3868.6333

Escritorio Contabil Dom Bosco

www.monellocontadores.com.br
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ANALFABETISMO CAI NO PAIS, MAS AINDA ATINGE 13 MILHOES

taxa de analfabetismo das pessoas acima de 15 anos no Brasil voltou a cair em 2013. De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra

de Domicilios (PNAD), o pais tinha cerca de 13 milhées de analfabetos nessa faixa etdria no ano passado, o que corresponde a 8,3%
populagio. O resultado ¢ 0,4 ponto percentual abaixo do registrado em 2012 (8,7%). A taxa de analfabetismo funcional também

caiu, de 18,3% para 17,8%. No Nordeste, a taxa caiu de 28,4% para 27,2% e ainda ¢ a maior do pafs. O Norte vem em seguida, com 21,6%,
0,3 ponto percentual a menos do que no ano passado. No Centro-Oeste, a situacio ficou praticamente estvel, com queda de 0,1%, de 16,5%
para 16,4%. Na Regido Sul, o analfabetismo funcional foi maior do que no Sudeste em 2013, com uma diferenca de 13,6% para 12,9%. As

duas regides tiveram queda na taxa, ja que, em 2012, apresentavam percentuais de 13,7% e 13,2%, respectivamente.
g q q

™ http://www.agenciabrasil.ebc.com.br

MELHORIA DA EFICIENCIA ENERGETICA E GESTAO DE
RESIDUOS SAO ADOTADAS POR EMPRESAS BRASILEIRAS

Pesquisa realizada pela Grant Thornton com 2.500 empresas em 34 economias mostra que
a postura social e ambientalmente sustentavel gera, além de uma boa imagem publica,
retorno financeiro. Por meio da andlise dos dados do International Business Report

(IBR), notou-se que um numero crescente de empresas passou a produzir relatérios de
sustentabilidade que acompanham e complementam o financeiro. No Brasil, 300 empresas
participaram da pesquisa e os resultados mostram que a melhoria da eficiéncia energética
e gestdo de residuos sdo as praticas mais usuais (48%), seguidas por criacdo de produtos
e servicos que reduzem impacto ambiental (46%), doacdes para organizacdes de caridade
(42%), realizacdo de due diligence para medir impacto do negécio sobre direitos humanos
(27%) e calculo da pegada de carbono (22%).

™ http://www.grantthornton.com.br
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BRASIL INVESTE MAIS
NO ENSINO SUPERIOR
DO QUE NO BASICO

No Brasil, as instituicdes publicas de
ensino superior gastam quatro vezes
mais por aluno do que as entidades
gastam no ensino fundamental. De
acordo com o relatério Education

at a Glance, divulgado pela
Organizacao para a Cooperagao

e Desenvolvimento Econémico
(OCDE), essa é a maior diferenca

de gasto entre niveis educacionais
dentre todos os paises do grupo.

0 gasto por aluno da educagao
superior corresponde a 93% do
Produto Interno Bruto (PIB) per
capita brasileiro. O governo brasileiro
gastou em educacgdo 19% do total de
seu gasto publico, acima da média
da OCDE, de 13%. Com isso, no
ranking de gastos dos paises, o Brasil
ocupa a quarta posicdo. Segundo o
relatorio, o Brasil investe quase um
terco em educagdo do que investem,
na média, os paises da OCDE.

™ http://agenciabrasil.ebc.com.br
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José Henrique Paim, ministro da Educac&o, fala sobre o portal do PNE

MEC LANCA PORTAL DO _
PLANO NACIONAL DE EDUCACAO

Ministério da Educagio e Cultura (MEC) langou o portal do Plano

Nacional de Educacio (PNE), Planejando a Préxima Década, que vai

servir de apoio para gestores publicos na elaboracio dos planos estadu-
ais e municipais. Nele é possivel consultar dados dos municipios e Estados e
acessar sugestoes personalizadas de trajetrias para o cumprimento das metas.
O PNE estabelece 20 metas para a educagio a serem cumpridas até 2024. Entre as dire-
trizes estdo a erradicagio do analfabetismo e a universaliza¢io do atendimento escolar.
Além de se adequar as metas e estratégias do plano nacional, os municipios e Estados
terdo de indicar agoes para o cumprimento de cada uma delas.
2™ http://www.pne.mec.gov.br

PLATAFORMA EDUCARES REUNE INICIATIVAS SOBRE
EDUCACAO AMBIENTAL E LEI DE RESIDUOS SOLIDOS

plataforma digital EducaRES, lancada pelo Ministério do Meio Ambiente

(MMA), tem a finalidade de mapear e divulgar agées que colaborem para o
enfrentamento dos desafios da implantagao da Politica Nacional de Residuos
(PNRS), e, para isso, agrupa iniciativas que envolvem educagio ambiental e comunica-
¢do social em residuos s6lidos. No site oficial da plataforma o usudrio encontra o mapa
colaborativo dividido nas seguintes categorias: sociedade civil e organizada; poder pu-
blico; setor privado; e tipo de residuos.
™ http://www.educares.mma.gov.br

PACTO GLOBAL DA
ONU FAZ CONSULTA
PUBLICA COM SETOR
PRIVADO SOBRE
OBJETIVOS DE
DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL

A Rede Brasileira do Pacto Global
da Organizacao das Nagdes
Unidas (ONU) realizou em Sao
Paulo, no dia 27 de agosto, a
consulta publica Dialogo inclusivo
— Agenda de Desenvolvimento
P6s-2015 das Nagoes Unidas

e o Setor Privado. O encontro
com empresarios brasileiros foi
organizado em parceria com o
Programa das Nacdes Unidas
para o Desenvolvimento (PNUD),
a Organizacao das Nagdes Unidas
para o Desenvolvimento Industrial
(ONUDI) e a International Finance
Corporation (IFC), do Grupo
Banco Mundial. Por meio de
painéis de especialistas e grupos
de trabalho, representantes

de empresas de diversos

portes puderam opinar sobre
quatro mecanismos para a
implementacdo dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel
(ODS): politicas publicas para

a sustentabilidade corporativa;
promocao de parcerias; praticas
financeiras sustentaveis; e
posicionamento das pequenas e
médias empresas.

™ http://www.onu.org.br
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RADAR SOCIAL

BRASIL E O PAIS
EMERGENTE QUE MENOS
RECEBE INTERCAMBISTAS,
DIZ UNESCO

0 Brasil é o pais emergente que menos
abriga estudantes de outros paises,
segundo o relatdrio “BRICS: construir

a educacdo para o futuro”, divulgado
pela Organizacdo das Nagdes Unidas
para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura
(UNESCO). 0 estudo compara os
esforgos dos cinco paises que compdem
o BRICS (Brasil, Russia, india, China e
Africa do Sul) para melhorar a qualidade
da educacdo e reduzir a desigualdade.
No quesito mobilidade estudantil
internacional, o Brasil é o penultimo

em numero de estudantes enviados

GOVERNO REDUZ PELA METADE para cursos no exterior, e o Ultimo em
NUMERO DE PESSOAS QUE PASSAM FOME, DIZ FAO relagao 8 quantidade de estudantes
estrangeiros recebidos.
relatério “O Estado da Seguranca Alimentar e Nutricional no Brasil: Um re-  0s dados mostram ainda que, em todos
trato multidimensional”, divulgado pela Organizagio das Nagoes Unidas para a  0s paises, a educacao infantil apresenta
maior concentragdo de matriculas no
ensino privado, mas que os governos
tém tentado mudar isso ao investir mais
Desenvolvimento do Milénio (ODM), de 2000 — quanto a meta de diminuir pela metade nesse nivel de ensino. A privatizacdo
o niimero absoluto de pessoas com fome, estipulada na Cipula Mundial sobre Alimentagzo, da educacéo, segundo a UNESCO, é um
dos desafios do combate a desigualdade
nos emergentes e o resultado é que
as criangas mais desfavorecidas sdo

Alimentagio e a Agricultura (FAO), aponta que o Brasil cumpriu tanto a meta de di-
minuir pela metade a propor¢ao de pessoas que sofrem com a fome — um dos Objetivos de

em 1996. Segundo a organizagio, no perfodo 1990-1992, 14,8% dos brasileiros passavam
fome. Para o perfodo de 2012-2014, o indice brasileiro caiu para 1,7%, equivalente a 3,4

milhédes de pessoas que ainda nao comem o suficiente diariamente. De acordo com o relaté- “as que mais sofrem com a educacdo
tio, essa estatistica coloca o pais como um dos que superaram o problema da fome. escolar de baixa qualidade”.
™ http://www.agenciabrasil.ebc.com.br ™ www.unesco.org

OPAS REALIZA CONSULTA PUBLICA SOBRE COBERTURA UNIVERSAL DE SAUDE

A Organizacdo Pan-Americana da Saude, da Organizacdo Mundial da Satide (OPAS/OMS), realizou consulta publica sobre a estratégia de
cobertura universal de saiide com o objetivo de obter contribuigGes e posicdes especificas dos paises, de acordo com cada contexto e
realidade, promovendo um processo amplo e representativo de didlogo, de forma legitima, participativa e inclusiva. Essas consultas sdo
fundamentais para garantir que a estratégia atenda as necessidades de todos os paises das Américas. A cobertura universal de salde é
o objetivo principal e orientador dos sistemas de salde e tem como base os valores adotados pelos Estados-membros da OPAS para a
Atenc&o Primaria de Saude. Visa, especificamente, o direito de todos ao mais alto padrdo de salde, equidade e solidariedade.

™ http://www.paho.org/bra

14 [ REVISTA FILANTROPIA 69



-

) 4

CBVE LANCA PESQUISA

SOBRE VOLUNTARIADO

EMPRESARIAL NO BRASIL
Conselho Brasileiro de Voluntariado
Empresarial (CBVE) acaba de lan-
car a pesquisa Perfil do Voluntariado

S
s g

Empresarial no Brasil III. A pesquisa mos-
trou que 56,3% das empresas estao dispostas
a aumentar seus investimentos em volunta-
riado. Destas, 59,4% planejam aumentar
de 1% a 5% o aporte em a¢des voluntdrias
no préximo ano. Outras 24,3% pretendem
aumentar de 5,1% a 15%, e apenas 5,4%
consideram incrementar em mais de 30%.
De acordo com o orgamento consolidado
das companhias em 2011, a maior parte
delas, 24,6%, aportou de R$ 50 mil a
R$ 200 mil em agées voluntdrias. O es-
tudo, feito a cada dois anos, mostrou que
82% das empresas que tém programas
de voluntariado estdo na Regido Sudeste.
A novidade estd na posi¢iao dos Estados
dessa regido. Até 2010, a predominéncia
se dava em Sdo Paulo. De acordo com o
novo levantamento, o Rio de Janeiro ob-
teve 33,3%, contra 29% de Sao Paulo.
A maioria das empresas que praticam o
voluntariado empresarial, 81%, destina
seus projetos a atender criancas e adoles-
centes. O segundo publico mais benefi-
ciado sdo os jovens, com 55%, seguido
da comunidade préxima a empresa, com
44%. Para 90% das empresas, os projetos
de voluntariado melhoram a sua relagio
com a comunidade, e para 74% delas,
aumenta o envolvimento dos funciond-
rios com a empresa.

2 http://www.cbve.org.br

o
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TRABALHO INFANTIL CAI'12,35% EM 2013

0 Brasil registrou queda de 12,3% no nimero de trabalhadores entre 5 e 17 anos de idade
entre 2012 e 2013, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD),
divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Restam 3,1 milhdes
de trabalhadores nessa faixa etdria, apds a saida de 438 mil criancas e adolescentes
dessa condicdo. A maioria das criancas e dos adolescentes era do sexo masculino.

0 indice da ocupacdo das pessoas de 5 a 17 anos de idade no Brasil foi 7,4% em 2013,
ante 8,4% em 2012. Ainda segundo a PNAD, o rendimento mensal domiciliar per capita
real dos trabalhadores de 5 a 17 anos de idade foi estimado em R$ 557,00. A média de
horas trabalhadas era de 27,1 horas por semana. A populacdo ocupada de 5 a 13 anos de
idade estava concentrada na atividade agricola (63,8%).

™ http://www.agenciabrasil.ebc.com.br

BRASIL TEM 508 ESCOLAS RURAIS SEM INFRAESTRUTURA

o Brasil, 508 escolas rurais nio tém condi¢oes de infraestrutura, tém baixa taxa
de aprovagio e muitos alunos abandonam os estudos. Nessas escolas ndo hd
sequer 4gua filtrada. E o que mostra o estudo “Escolas Esquecidas”, divulgado
pelo Instituto CNA, ligado & Confederagio da Agricultura e Pecudria do Brasil, que ma-
peou esses centros de ensino. A maioria estd nas Regi6es Norte ¢ Nordeste e ¢ de dificil
acesso. O estudo utiliza os dados do Censo Escolar de 2012 e revela instituigoes que ndo
tém biblioteca, computador, TV, antena parabélica, videocassete, DVD, dgua filtrada,
saneamento bdsico ou eletricidade. Quase 40% dos estudantes repetiram de ano, e 23%
abandonaram os estudos. Nas demais escolas do pais, a taxa de aprovacio passa dos
83%, e 0 abandono chega a 3,8% no ensino fundamental e a 10,2% no ensino médio.
2™ http://www.agenciabrasil.ebc.com.br
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PONTO DE VISTA

CONEXAO
DARA A SOCIEDADE

Rede social Horyou é direcionada a acoes de desenvolvimento da sociedade

Por Thais lannarelli

na internet: colocar as midias sociais a servico de todos e do
bem comum.

Para celebrar o encontro e a reuniio de tantas iniciativas
e paises, a Horyou organizou o Social Innovation and Global
Ethics Forum (SIGEF 2014), em Genebra, na Suica, do qual
o Instituto Filantropia participou. O conceito do evento é o
de reunir individuos, organizagoes e personalidades com o
intuito de explorar, definir e compartilhar novas ideias para
criar colaboragées efetivas para combater as necessidades da
sociedade como um todo.

Revista Filantropia: Como vocé comecou a trabalhar na
area de comunicacdo direcionada as midias sociais?
Cintia Pino: Na realidade venho da drea de anilises cli-
nicas e satde publica, especializada em medicina legal, en-
tao nao tem muito a ver com a drea da comunicagao ou das
midias sociais. Sou imigrante, e quando cheguei a Suica, hd
cerca de dois anos e meio, trabalhava em um restaurante,
onde conheci o meu atual coordenador na Horyou. Ele per-

cebeu que eu era comunicativa e proativa, e me convidou

para trabalhar na rede social. Desde o inicio percebi a energia

Cintia Pino é gerente de parcerias e relagdes com a comunidade da Horyou

positiva do local e senti que esta ferramenta poderia ajudar a
mudar o mundo de forma positiva. Comecei a trabalhar na

eunir ideias nobres ao redor do mundo que se  plataforma antes de seu lancamento oficial, que ocorreu em
transformam em agdo é o ideal da Horyou, rede =~ dezembro de 2013. Por isso, passei pelo processo de tradugio
social orientada para a atuacio pelo bem comum.  da plataforma para o portugués, e estudei as organizagoes nao
Cintia Pino, gerente de parcerias e relacoes com a  governamentais de Portugal e do Brasil, reunindo informa-
comunidade da Horyou, em entrevista & Revista Filantropia, ¢oes sobre elas. Depois, pude entrar em contato com elas para

falou sobre a iniciativa, que representa uma nova filosofia ~ convidd-las a participar da Horyou.
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Hory#u

ial Network

Na Horyou, temos a filosofia de manter o equilibrio entre 0 mundo on-line
o mundo off-line. Para nds, é importante o conceito da rede social, que as

pessoas possam interagir
Cintia Pino

Gerente de parcerias e relagdes com a comunidade da Horyou

RF: E o que é, exatamente, a Horyou?

CP: A Horyou ¢ a rede social que visa a reunir nao sé atos
de solidariedade, que nés compreendemos ser as organizagoes
nao lucrativas, mas também as personalidades que lideram, dao
exemplo e servem de fonte de inspira¢do pra humanidade, e que
de alguma forma colocam sua imagem 2 disposicao das organi-
zagoes para lhes dar mais credibilidade, assim como as causas
que elas defendem. Além disso, € ttil para cada um de nds, como
eu, como vocé, que querem se engajar na agdo concreta, que
querem mobilizar, partilhar contetido que tenha um significado,
nio sé6 na drea do humanitdrio, do meio ambiente, mas tudo
aquilo que vai, de alguma forma, dinamizar o nosso mundo.
Pode ser em toda e qualquer categoria, desde que faga avangar as
coisas no dominio que representa.

RF: E como tem sido a atuacdo da rede social até agora?

CP: Na Horyou, temos a filosofia de manter o equilibrio
entre o0 mundo on-line 0 mundo off-line. Para nés, é impor-
tante o conceito da rede social, que as pessoas possam interagir.
Achamos que as novas tecnologias vieram para fortalecer esta
conexio, mas que de tempos em tempos nés nos perdemos no

digital, e que negligenciamos o real. Por isso criamos o Social
Innovation and Global Ethics Forum (SIGEF).

RF: E qual é o objetivo do SIGEF?

CP:E permitir que as pessoas se encontrem fisicamente, que pos-
sam se olhar, conectando-se na vida real. A ideia é reunir uma série
de organizacoes nao lucrativas, para as quais colocamos 2 disposicao
estandes gratuitos, e para as quais nés asseguramos a estadia até 5
membros aqui em Genebra. Temos as midias de todo o mundo, hd
representantes do governo, membros da responsabilidade social em-
presarial, de empresas locais, nacionais e internacionais. Temos pa-
lestrantes internacionais, que vém intervir nas nossas conferencias e
workshops, e temos aquelas pessoas que promovem todo o apoio &
solidariedade, ao empreendedorismo, ao humanismo, e as tecnolo-
gias construtivas e a ética em geral. Portanto, o SIGEF ¢ a plataforma
ideal para pensar o futuro, identificar os desafios do mundo moderno
e responder tracando novas rotas para um desenvolvimento verda-
deiramente sustentivel. E um convite aberto 3 reflexio, ao didlogo e
4 agfo, e ¢ um encontro que conecta as pessoas, que visa a aprender
e a ensinar, e fazer imergir o conhecimento das necessidades sociais,
simultaneamente criando colaboragdes sociais globalmente. ‘@

s https://www.horyou.com/ | http://sigef2014.com
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GESTAO SOCIAL

FABIO RODRIGUES POZZEBOM/ABR

Setor” passou a identificar iniciativas privadas com

objetivos sociais. Eram iniciativas sociais fora da agao

dos governos (de onde surgiu a expressio “nao gover-
namental”) e j4 ndo se limitavam apenas a agoes de grupos reli-
giosos ou de dedicadas senhoras voluntdrias.

REVISTAFILANTROPIASS \ 18

Regulacdo das regras sobre consumo infantil é
uma das iniciativas envolvendo ONGs e governo

A FILANTROPIA NO SECULO 21

4 aproximadamente 20 anos, a expressao “Terceiro

Entre os anos de 1990 e 2000, tivemos uma verdadeira
explosdo social. Cada vez mais pessoas resolveram se dedicar
de maneira profissional as 4reas social, cultural, ambiental, de
satide, esportiva, de direitos humanos e tantas outras. Quem
nao conhece a Fundagao Abring, o Greenpeace, o Grupo de
Apoio ao Adolescente ¢ a Crianca com Céancer (GRAAC),



OPINIAO

os Doutores da Alegria, o Instituto Ayrton Senna, entre tan-
tas outras entidades? Ou a Fundacio Itat Social, a Fundagao
Bradesco, a Fundacio lochpe, o Instituto Gerdau, a Fundagio
Vale do Rio Doce? No Brasil, claramente, os institutos e fun-
dagoes empresariais ganharam destaque por sua forte atuacio
social, diversamente do que ocorreu em outros paises, onde a
atuagio social é mais pessoal do que empresarial.

Pois bem, estamos em 2014. Hoje vemos um movimento
social mais maduro e integrativo. Cada vez mais pessoas fisicas
estdo se dispondo a ser protagonistas de uma mudanca social.
Pessoas bem-sucedidas, em uma fase mais madura de suas vidas,
até jovens entre 25 e 30 anos, estio cada vez mais interessa-
das em montar seus “negdcios sociais”. No mundo empresa-
rial, discute-se hoje sobre como integrar mais as a¢oes sociais da
organizagio com a 4rea dos negécios. E uma semente de mudanga
na forma de pensar a atividade empresarial na nossa economia.

Cada vez mais pessoas esto pensando em nosso legado para
as préximas geragdes ¢ em como diminuir o sofrimento que temos
no mundo atual.

Os mais maduros se dispoem a doar nao somente seus recursos
materiais, mas também seu capital intelectual, sua rede de conta-
tos, para realmente fazer a obra social apoiada por eles mudar de
patamar e atingir maior qualidade e sustentabilidade financeira.

Os mais jovens se dispdem a montar negdcios que tragam
um impacto social positivo, levando mudangas necessdrias e ser-
vigos tteis (a precos acessiveis) 4 populagio. O negécio em si nio
depende de doagbes para subsistir, e seus idealizadores se satisfa-
zem com um bom saldrio e com o prazer de atuar em algo que
faga a diferenca para a sociedade.

Em uma fase ou noutra, as pessoas estao querendo dar outro
significado a sua atividade profissional. E com isso estdo se per-
mitindo enfrentar alguns novos desafios. Como dar sustentabili-
dade financeira a uma boa solugio social, sem gerar dependéncias?
Como transformar o trabalho de um lider social numa grande
causa que seja abragada por mais pessoas? Como dar escala a um
projeto que gere grande impacto, sem perder a qualidade? Como
compartilhar solugoes para problemas parecidos? Como reunir
diferentes iniciativas voltadas para um mesmo interesse de forma
a otimizar os recursos e gerar solugoes de maior abrangéncia?

E preciso responder a esses importantes desafios do novo
patamar da filantropia no Brasil. Responder com coragem e, ao
mesmo tempo, com inteligéncia e seriedade, de forma a nao por
em risco nem a atividade social em si nem o patrimonio pessoal
de quem assumiu a gestdo da atividade social.

Quem investe no social o faz para resolver o problema dos
outros, mas, 20 mesmo tempo, nio quer, obviamente, criar
problemas para si. H4, pois, de se investir de forma correta.
As associagdes e fundagoes que se dedicam a uma causa social
sdo pessoas juridicas com direitos e obrigacoes como qualquer
outra empresa, mas que acabam sendo mais controladas do

que as empresas. Quando recebem beneficios fiscais e recursos

« PRISCILA PASQUALIN AFONSO DE SOUZA é sécia da PLKC Advogados, responsavel pela Area do Terceiro Setor do escritério, Diretora Juridica
do Instituto Reciclar, Diretora Executiva do Instituto Spiralis e Conselheira Fiscal do Instituto de Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS).

As associagdes e fundacoes

que se dedicam a uma causa
social sGo pessoas juridicas
com direitos e obrigacbes

como qualquer outra empresa,
mas que acabam sendo mais
controladas do que as empresas

publicos, estio sujeitas a uma maior fiscalizagdo por parte do
Poder Publico, que tem o dever de fiscalizar se o dinheiro publico
e as isengdes tributdrias estio sendo corretamente aplicados.

Nessa drea, por isso mesmo, tem se desenvolvido cada vez
mais a assessoria juridica preventiva e especializada. A assessoria
se estende as pessoas fisicas que querem ter presenca no Terceiro
Setor e as proprias organizagoes nao governamentais (ONGs),
associacoes e fundagdes, que atuam como empresas ¢ ainda tém
de prestar contas a 6rgios governamentais.

A assessoria juridica no Terceiro Setor, além do atendimento
direto as pessoas ¢ as entidades, individualmente, evoluiu para
ajudar no atendimento ao setor como um todo, institucional-
mente. O Terceiro Setor cada vez mais tem se organizado para
propor ao governo alteragoes legislativas que gerem mudangas,
facilitem o trabalho, garantam transparéncia e, a0 mesmo tempo,
estimulem a sociedade a investir no social. Exemplos mais impor-
tantes disso s3o: a) a recente mudanca na legislacdao que regula-
menta a imunidade das contribuigées sociais das instituigoes de
educacio, satde e assisténcia social; b) a amplia¢do dos incen-
tivos fiscais para as dreas de esportes e de satde voltadas para
oncologia e deficiéncia (Programa Nacional de Apoio 4 Atengao
Oncolégica — PRONON — e Programa Nacional de Apoio a
Atencio da Sadde da Pessoa com Deficiéncia— PRONAS/PCD);
¢) o trabalho de advocacy em favor de causas de direitos humanos,
meio ambiente e contra o consumo infantil; d) o projeto de lei
que cria o Simples Social; €) o projeto de lei que cria os Fundos
Patrimoniais Vinculados, similares aos Fundos de Endowment
que no exterior garantem as ONGs e universidades recursos para
pesquisa, inovacio e perenidade de 4dreas fundamentais da socie-
dade; e f) o projeto de legislacio para facilitar a criagio de negé-
cios sociais cujas discussoes estio agora comegando.

Neste inicio de século 21, é espetacular o potencial trans-
formador que em grande parte se encontra na filantropia, na
arte de fazer o bem. O calor humano que vem do idealismo e
do prazer de servir ao préximo; quando se mistura com a res-
ponsabilidade, a visdo e a experiéncia de quem estd no mundo
dos negécios (das empresas), produz como resultante, magica-
mente, agoes sociais importantes e necessdrias que podem real-

mente fazer a diferenca que o mundo precisa. ‘@

REVISTA FILANTROPIA 9 \ 19



n PARTICIPACAO SOCIAL l

4 CAROL ZANOTTI é gestora de empreendimento da Aldeia Educadora -
Instituto Aud de empreendedorismo socioambiental.

O MEDO DE DAR CERTO:
PARTICIPACAO SOCIAL E
EDUCACAO INTEGRAL

Brasil possui uma Politica Nacional de Participagio

Social (PNPS), instituida por decreto, em 23 de

maio deste ano, com a meta de acompanhar a for-

mulagio, a execugio, o monitoramento e a avalia-
¢do de programas e politicas ptblicas, além do aprimoramento
da gestao publica.

O novo decreto pretende estimular a participagao social de
forma sistemdtica, aprimorando a relacio entre Governo Federal
e sociedade civil. Isso porque considera como pilares desse pro-
cesso a propria sociedade civil, um conselho de politicas publicas
(responsdvel por promover a participagio no processo decisé-
rio), uma conferéncia nacional (instincia periddica de debate, de
formulagio e de avaliagio), uma ouvidoria federal e audiéncias
publicas como ferramentas de mobilizacio e participagio social.

Com horizonte na constru¢io de uma sociedade democrd-
tica, o decreto torna urgente a discussio sobre quais aprendiza-
gens fundamentais ajudario cada pessoa de uma comunidade a
desenvolver conhecimentos, atitudes e valores que contribuam
para protagonizar a consecugao de seus objetivos.

Na convivéncia com a diversidade, no cuidado com o planeta e
na justica social, cada pessoa de uma comunidade deve aprender a
cuidar de si com responsabilidade, conhecer seus direitos e deveres,
construir seu projeto de vida e, assim, colaborar para os processos
de desenvolvimento participativo e sustentdvel de sua comunidade.

As estratégias trazidas pela Constituicio de 1988 para esse
desenvolvimento devem considerar as muldplas formas de
aprendizado das novas geragoes. Participar da vida comunitdria

visando o bem comum ¢é um aspecto fundamental da Educacio

Integral; o outro é a formagio ¢ o desenvolvimento integral do
ser humano, em que cada um na comunidade ¢ corresponsével
pelo todo onde se insere.

Mas essa ideia s6 fard sentido se a comunidade for empode-
rada para a participagao social. Por isso, o fomento de politicas
publicas entre diferentes setores e atores locais inspira a existén-
cia da Aldeia Educadora, novo empreendimento da Associagio
Holistica de Participagdo Comunitdria Ecolégica (AHPCE)/
Instituto Aud voltado & Educacdo Integral com o propdsito de
“revolucionar processos educativos pela valorizaciao do ser hu-
mano ¢ empoderamento da comunidade para o desenvolvi-
mento sustentdvel”.

No cerne dos questionamentos em torno da Politica de
Participagio Social estd o “medo” que alguns setores da socie-
dade tém de ver vigorar o principio democrdtico, principal-
mente quando a comunidade passa a fazer parte dessa constru-
¢io, como prediz a Educagio Integral.

Assim, a discussio que se coloca é: medo do qué? De dar
certo? De construirmos processos educativos nio sé em sala de
aula, mas em todos os espagos individuais e comunitdrios de
bem-estar, cidadania e justica?

A ideia ¢ enfrentar esse “medo” ousando impulsionar a cons-
trugdo e o fortalecimento dos conselhos populares com os repre-
sentantes das comunidades envolvidas, empoderando-os a prota-
gonizar os processos decisérios, dos quais fazem parte os planos e
programas intersetoriais de Educacio Integral, com a certeza de
que s6 o caminho participativo fard “dar certo” uma verdadeira

sociedade democritica. ‘@
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ASSISTENCIA
SOCIAL

<MARIA IANNARELLLI ¢ assistente social e terapeuta de familia.
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~
E M O C O ES N O entre os temas construidos neste espago de reflexao,
alguns sdo tao intrincados na nossa vida e, por con-
A M B | E N | E D E sequéncia, na nossa pr:itica proﬁssional, que, seme-

lhantes a uma colcha de retalhos, surgem na mente

a cada novo artigo. Impoem-se, muitas vezes, ganhando espaco
| | E A BA L I | para novas reflexoes.

. R Muitos deles sdo tao introjetados na nossa condi¢ao humana,
Como lidar com elas e perce bé-las a0 mesmo tempo Unica e intransferivel, que merecem disposicao

na realidade do dia a dia para novas constatagoes.
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B O pessoal e o profissional.
Qual ¢ a coeréncia que se espera ao pensar em separar as esco-
lhas individuais: do pessoal e do profissional, por exemplo.
Fica a pergunta: elas sao mesmo tao individuais? E toda a
nossa gama genética, comportamental, social e familiar, que
nos induz a determinadas escolhas?
Em que momento da sua vida vocé escolheu ser o profis-
sional que é hoje? E o seu parceiro(a) para a vida, se ¢ que
houve ou héd? E a sua cor favorita, surgiu como? E as suas
musicas preferidas? E as suas histérias marcantes?
Quais pessoas influenciaram essas escolhas? Que situagoes o
“empurraram” para determinados caminhos?

As suas escolhas estao dando os resultados que vocé imaginava?

B A quantas anda sua autovalorizagio?

Como anda sua inteligéncia emocional? Vocé consegue equi-
librar suas emogoes da forma como gostaria?

Entende que existem emogdes boas ¢ emogoes ruins, ou que
todas as emogbes sao necessérias e Uteis para todas as etapas ¢
momentos da vida?

Vocé gosta de estar com vocé? Considera-se um bom profis-
sional? Uma pessoa “do bem”? O que te falta? O que te sobra?

B Qual foi sua mais recente transformagéao?
Vocé se considera uma pessoa em formacao? Vocé se lembra
da ultima vez que realizou um sonho que parecia impos-
sivel? Conversa consigo mesmo (e responde) para tomar
decisdes importantes?

B Vocé tem muita dependéncia de outras pessoas? Outras
pessoas sio muito dependentes de vocé?
Vocé depende muito das opini6es alheias para tomar deci-
soes na sua vida? As pessoas préximas contam com vocé para
tomar decisoes? Vocé é (ou se considera) responsével pela vida
de muitas pessoas?

B Vocé tende a responsabilizar outras pessoas pelas coisas
que dio “errado” na sua vida? Outras pessoas o responsa-
bilizam por seus problemas pessoais?

Na sua vida, vocé tende a corresponsabilizar outras pessoas
pelo que acontece no seu dia a dia? Permite que outras pes-

soas o responsabilizem?

CONSIDERAGOES

Diferentemente do dito popular, que tal pensarmos em juntar
o particular e o profissional e nos vermos como um ser sistémico,
em constante transformagio, passivel de mudancas de opinido e
de sentido para a vida?

Dessa forma, a ampliagao do olhar se espalha e espelha nossa
vida, dando novos significados para a realizagio de nossos papéis

e seus significantes.
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A leveza que traz o respeito as
singularidades alheias passa primeiro
pelo respeito e pela aceitacdo das nossas
prdprias singularidades. Na “edificacdo”
que compde nossa individualidade todas
as emocoes e todos os possiveis defeitos
tém sua parte na nossa estrutura

Recentemente, um profissional que tem o olhar mais fechado
para a sua formagio profissional de base se referiu a um colega como
sendo “Bombril”, ou seja, mil e uma utilidades, mas nenhuma
especifica, como se isso fosse um problema.

Assusta perceber que o olhar restrito nio s6 julga aquele que
procura novos horizontes, mas também pode desqualificd-lo.
Por que sera?

“Narciso acha feio o que nio ¢ espelho”?, como escreveu tio
bem Caetano Veloso em sua cangio. Fica o convite a olhar para
o diferente como alguém com quem podemos aprender.

A leveza que traz o respeito as singularidades alheias passa
primeiro pelo respeito e pela aceitacdo das nossas préprias sin-
gularidades. Na “edificacdo” que compée nossa individualidade
todas as emogdes e todos os possiveis defeitos tém sua parte na
nossa estrutura.

Fato que ndo é incomum ¢ a tendéncia a autodesvalorizagio,
ou o seu oposto: uma valoriza¢io exacerbada do saber que pos-
suimos. Sdbio é aquele que percebe o quanto jd aprendeu, valo-
riza sua cota de dedicagdo, entusiasmo e luta para chegar aonde
chegou, descobrindo que hd sempre um mundo de novas desco-
bertas e aprendizados. Consegue, entéo, ser seguro naquilo que
sabe e humilde naquilo que tem a aprender. A arrogincia passa
ao largo. Nao faz parte do seu repertério.

Nesse relacionar-se consigo mesmo e com o mundo novas
conquistas sdo frequentes, pois todas as vitérias sio computadas
e valorizadas como as mais importantes. O processo de transfor-
magio é permanente: o brilho no olhar é a marca, o gosto pelo
fazer e viver as coisas simples, sofisticadas, tristes ou alegres que
a vida nos traz.

Essas pessoas sofrem porque, muitas vezes, frustram a sin-
tonia mais generalizada de que as coisas ndo estio bem nunca e
em nenhuma instincia da vida. Por isso, a confianga em si e no
seu jeito préprio de levar as ocorréncias precisa ser norteadora.
Desanimar e desistir sdo atitudes mais ficeis.

Pessoas que tendem a se valorizar e a valorizar os outros nao
tém o habito de culpar os demais pelos seus fracassos, e nio dao
poder s outras pessoas para colocd-las em lugar tdo poderoso a
ponto de reger as vidas alheias, seja no pessoal ou no profissional.

A competéncia emocional, vista como um processo continuo
e permanente, permite viver melhor nossas emogoes, aceitar e res-

peitar nossos sentimentos. ‘@
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FIFE 2015 abordara temas relevantes para a gestio da sua organizagédo

Na segunda edigdo do FIFE, os participantes teréo a oportunidade de passar 4 dias absorvendo

informagdes relevantes para a gestdo de organizagbes e projetos sociais. Dentre os temas ja
confirmados, analisaremos setores primordiais para a transparéncia e desenvolvimento profissional, com
temas como:

Elaboragéo das demonstragbes contdbeis
Planejamento financeiro
CEBAS, SPED e legislagao trabalhista
Tecnologia e redes sociais
Voluntariado
Associativismo

¢ Cultura da doagdo

Outros temas das areas de sustentabilidade, administragéo e legislagéo estardo presentes nos debates e
oficinas! O FIFE 2015 acontecera entre 24 e 27 de margo de 2015, em Gramado/RS.

Conhega a programacgéo e se inscreva:

INSCREVA-SE ATE 1° DE DEZEMBRO e GANHE
um ingresso a um dos minitreinamentos pré-Fife (24 de margo)®

A EFICIENCIA DO
E-MAIL MARKETING

Acessivel a organizacdes de todos os portes, a ferramenta é uma excelente maneira
de melhorar o relacionamento com seu publico-alvo e de divulgar suas acées

Por Paula Craveiro

REVISTA FILANTROPIA 69 \ 23



COMUNICACAQ

m meio a tantas possibilidades de divulgagio de uma
marca, um produto, um servico ou até mesmo uma
causa social — como redes sociais, campanhas de marke-

ting ou assessoria de imprensa —, o e-mail marketing,
hoje em dia, jé nio é nenhuma novidade. Porém, certamente,
ainda ¢ um dos mais eficientes recursos disponiveis para esse fim.

Embora muitas vezes seja confundido com spam, seu poder
de influéncia — evidentemente quando bem utilizado pelo divul-
gador — ¢ muito positivo.

“Essa ferramenta ¢ essencial para manter relacionamento com
seus stakeholders e também para promover e conseguir bons retor-
nos, sejam em vendas, em captacio de recursos, em divulgacio
de imagem”, explica Marcio Eugénio, especialista em e-commerce.

MAS, E-MAIL MARKETING NAO
E DIRECIONADO AO COMERCIO?

E comum a associagio entre e-mail marketing e vendas,
e-commerce, propaganda, promogées e negdcios. Isso ocorre
porque a ferramenta faz parte do cotidiano da maioria dos
profissionais dessas dreas; mas o conceito de e-mail marketing
vai muito além disso, e uma das possibilidades est4 relacio-
nada ao Terceiro Setor.

Instituicoes sociais, organizagoes nao governamentais (ONGs),
grupos de voluntdrios e organismos governamentais ligados as
dreas social e filantrépica também podem se beneficiar, uma vez

CONFIGURAGOES SPF E DKIM

SPF é uma tecnologia de combate a falsificagdo de ende-
recos de retorno dos e-mails (return-path). O mecanismo
permite ao administrador de um dominio definir e publi-
car uma politica SPF, na qual sdo designados os endere-
¢os das maquinas autorizadas a enviar mensagens em
nome desse dominio, e ao administrador de um servigo
de e-mail estabelecer critérios de aceitacdo de mensa-
gens em fungdo da checagem das politicas SPF publica-
das para cada dominio.

Ja o DKIM é uma especificagdo do Internet
Engineering Task Force (IETF)* que define um mecanismo
para autenticagdo de e-mail baseado em criptografia de
chaves publicas. Por meio do uso do DKIM, uma orga-
nizacdo assina digitalmente as mensagens que envia,
permitindo ao receptor confirmar sua autenticidade. Para
verificar a assinatura digital, a chave publica é obtida por
meio de consulta ao Domain Name System (DNS) do
dominio do assinante.

*|ETF é uma comunidade internacional ampla e aberta —
formada por técnicos, agéncias, fabricantes, fornecedores
e pesquisadores — focada na evolugdo da arquitetura da
internet e em seu perfeito funcionamento.

FONTE: ANTISPAM (WWW.ANTISPAM.BR)
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que o e-mail marketing ¢ muito mais uma prdtica de comuni-
cagio do que uma estratégia de venda.

Sua capacidade de organizar contatos, segmentd-los por inte-
resses, catalogar e contabilizar respostas, além de estimular o enga-
jamento por parte do destinatdrio, pode ter vdrios fins. Se por
um lado ¢ utilizado para atrair consumidores, por outro, pode
ser usado para divulgar uma informacio de interesse piblico ou
um evento beneficente, por exemplo.

A segmentagio pode servir para focar em contatos que tém
interesse em um produto ou servigo especifico ou para adminis-
trar um banco de doadores (de sangue, de recursos financeiros,
entre outros). Os exemplos vao longe.

POR QUE A MINHA ORGANIZACAO PRECISA DISS0?

H4 tempos a internet tornou-se referéncia para quase tudo —
podemos pesquisar desde produtos oferecidos por uma grande
loja em Téquio até atividades desenvolvidas por uma pequena
organizagio social no interior do Acre, por exemplo.

Sabendo dessa forte penetragdo no dia a dia das pessoas, ¢
levando em consideragdo seu poder de influéncia, é imprescin-
divel que as entidades do Terceiro Setor, independentemente de
seu porte, tenham presenca no meio digital.

Para se conseguir um relacionamento digital completo e efi-
ciente, além da necessidade de se ter um site, o e-mail marketing
apresenta-se como uma ferramenta fundamental. J4 imaginou
enviar informagées em primeira mao para seu publico-alvo, em
especial aquele grupo de potenciais doadores que podem contri-
buir para a manutengio de suas atividades?

QUESTOES TECNICAS

Para comegar, ¢ importante escolher uma boa ferramenta de
e-mail marketing para que esses contetidos sejam enviados ao
seu publico-alvo.

Para quem estd comecando, existem opgdes gratuitas e com
limites de disparos mensais. Essa alternativa pode ser boa para
organizagoes de menor porte. Para as maiores, vale a pena a assi-
natura de um servico mais completo, com opgées de quantidade
de e-mails enviados, pregos variados, possibilidade de agenda-
mento de envios, entre outros recursos.

“Com a ferramenta correta de envio de e-mail marketing é
possivel aferir resultados. Assim, pode-se mensurar, por exem-
plo, quantas pessoas receberam a comunicagio e a visualizaram,
quantas visitaram o site da organizagao, entre outras medicoes.
Esses aspectos nio podem ser visualizados quando o envio é feito
diretamente pela caixa de e-mails”, explica Fernando Muller,
diretor da Agéncia Conceito Ideal.

O e-mail marketing é um dos canais de contato e divulga-
¢do mais abrangentes e econdmicos da midia. “Nio importa
se o contetdo a ser divulgado ¢ informativo, comercial, ins-
titucional, transacional ou de marketing. Existem algumas
premissas que os provedores exigem e que todo remetente de



I' NS T I T UT O
FILANTROPIA

Revista a Dialogo
Filantropia Digital

w INSTITUTO

i WN-85 F L T T &

FILANTROPIA

= AMFAR recebe inscrigbes de organizagdes que pesquisam sobre a AIDS

« RioFilme lanca editais para digitalizar salas e para produgdo de cinema,TV e web

Receba nosso informativi

OUTUBRO
8 PMI SC
8 Congresso Anual de Gestao
Estratégica
10 Planejar para Realizar - CMDCA Embu
das Artes

10 3° Seminério da Casa da Crianga
Paralitica

10 Lei 13.019 e Aspeclos Juridicos do 3%

Setor

Planejar para Realizar - Oficina de 8

horas Vivencial - Treinamento intensivo

e vivencial de (re) organizagdo pessoal

13 Aula Inaugural "+Atitude" - Formaggo
em Siconv

15 Simpésio de Sustentabilidade ABF

17 IV Encontro Estadual de Adogao de

Minas Gerais e Il Encontro de
Parentalidade e Adocéo

Portal do Instituto Filantropia da a opcdo “Receba nossa informativo” para que as pessoas possam receber o e-mail marketing

e-mail deve atender”, destaca Audrey Grace Santos Dias, ges-
tora de Entregabilidade da Allin.

Trabalhar com Base Opt-in é uma dessas premissas. Fazer spam
nada mais é do que a prdtica de enviar e-mail no solicitado para
a sua base de contatos. “O primeiro passo para se ter bons retor-
nos em e-mail marketing é enviar campanhas para os usudrios
que se cadastraram previamente em seu site e que, evidentemente,
deram consentimento para receber seus informativos”, explica.

Outro ponto importante ¢ contar com boa infraestrutura.
Todos os e-mails devem ser autenticados, pois somente assim
o provedor terd a certeza de que estd recebendo um e-mail legi-
timo. Segundo a gestora, “as configuracées primordiais sio SPF e
[DomainKeys Identified Mail) DKIM, além de trabalhar com ende-
recos IP que possuam reverso configurado”. Ela destaca, ainda, que
seu dominio nao deve estar em nenhuma blacklist (lista negra).

O layour do e-mail marketing, ou seja, a “carinha” com a qual
ele se apresentard ao leitor, deve ser bem elaborado. “Porém, é
indicado o uso de linguagem simples, sem itens que possam difi-
cultar a leitura ou o carregamento da mensagem”, sugere Audrey.

COMO ESCOLHER A FERRAMENTA

A escolha da ferramenta mais adequada as suas necessidades é,
certamente, um dos passos mais importantes. Segundo Fernando
Bernardi, especialista em midias sociais, alguns critérios bdsicos
devem ser considerados.

O primeiro ¢ a usabilidade da ferramenta selecionada. “Ela é
dinimica e pratica? E intuitiva? Vocé conseguiu visualizar todos os
recursos disponiveis com praticidade? O /zyout e 0 menu sio atrati-
vos?”, questiona o especialista. Para chegar & conclusao mais correta,
¢ preciso pensar em como serd sua relagio didria com aquela ferra-
menta e se ela se adequa s expectativas de sua organizacio. Analise
o que se pretende fazer e veja se a ferramenta é capaz de ajudé-lo.

Passada essa etapa, ¢ hora de contatar a empresa e conhecé-la
melhor. Em seu primeiro contato, verifique como ¢ o atendi-
mento ao cliente — foi bem atendido? Veja se a equipe comer-
cial soube responder a todas as suas perguntas, se prop6s solu-
¢oes e apresentou adequadamente as vantagens do produto,
se informou detalhes técnicos. A mdxima de que “a primeira
impressao é a que fica” é bastante valida neste caso. “Entre
em contato com as empresas que fornecem servicos de e-mail
marketing e as avalie. Se elas ndo tém condi¢des de solucionar
suas duvidas neste primeiro momento, muito provavelmente
também nao o fardo futuramente”, alerta.

O suporte técnico e a agilidade no atendimento sio dois
pontos de grande importancia. Que tipo de suporte técnico é
oferecido? No site da empresa esta vantagem estd clara? Qual
¢ o tempo médio de atendimento, a capacidade de suporte ¢ a
proatividade em resolver as questoes cotidianas? “E fato que em
algum momento vocé precisard de suporte. Entdo, é bom que ele
funcione direitinho”, diz Fernando.
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O tempo gasto entre o envio da primeira e da Gltima mensa-
gem também deve ser observado, colocando em perspectiva todos
os cadastrados. Muitos negdcios nio sao fechados pelo atraso dos
envios, o que pode comprometer a agio realizada pela organizagio.

CRITERIOS ESSENCIAIS PARA A
CRIAGAO DE UM BOM E-MAIL MARKETING

Embora o processo de desenvolvimento de um bom e-mail
marketing seja um pouco trabalhoso, afinal, sio diversos detalhes
que devem ser atentamente observados, esse recurso vale muito a
pena. Trabalhar de modo personalizado e segmentado, com uma
andlise detalhada dos resultados, é um dos potenciais desta ferra-
menta, que estd A disposi¢io para que vocé tenha uma comuni-
cago digital mais profunda e eficaz.

A seguir, a Revista Filantropia, sob orientagio dos especialis-
tas consultados, faz um levantamento dos principais itens a serem
observados durante a criagao de um e-mail marketing.

Contatos — Para quem divulgar?

Como conseguir uma lista de e-mails boa e consistente?
“O trabalho ¢ de formiguinha. Vocé pode oferecer ao visitante
de sua pdgina um cupom de desconto para aquisi¢io de algum
produto ou servico que sua organizagio comercialize, ou entdo
disponibilizar algum contetdo interessante em troca da assina-
tura da newsletter”, sugere Marcio Eugénio. Mas é importante
informar que, a partir da assinatura, ele passard a receber suas
mensagens, e que, assim que desejar, existird a possibilidade de
cancelamento nos envios.

Manutencao do mailing

Tao essencial quanto dispor de um bom mailing é manté-lo
constantemente atualizado. Por isso, utilize a ferramenta, assim
como perfis em redes sociais ¢ o site da instituicdo, para solicitar
a seu publico que atualize seus dados. Outro ponto importante ¢
respeitar — sempre — os pedidos de exclusio de e-mails.

MAS ISSO NAO E SPAM?

Considera-se spam toda mensagem que é recebida sem
autorizagao prévia do proprietario do e-mail. Por exemplo,
quando se recebe uma mensagem de um site de compras
no qual o receptor da mensagem nunca fez uma com-
pra. Isso geralmente acontece quando o responsavel pela
divulgacdo compra uma lista de e-mails pronta. “Essa é a
maior furada que pode acontecer, pois o seu e-mail pode
ficar na ‘lista negra’ de provedores de servigos de internet
(ISP). Além de representar perda de tempo e de dinheiro,
também pode deixar uma impressao negativa sobre a sua
organizagao”, explica Marcio Eugénio.
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Para quem estd comecando,
existerm op¢oes gratuitas e com
limites de disparos mensais. Essa
alternativa pode ser boa para
organizacées de menor porte. Para
as maiores, vale a pena a assinatura
de um servico mais completo

Dominio préprio

Para o e-mail marketing, é recomendével que sua organi-
zagdo tenha um dominio préprio. Enviar e-mails com o reme-
tente de provedores gratuitos, como Gmail, Yahoo ou Hotmail,
atrapalha o desempenho da campanha, fazendo com que ela
corra o risco de ser bloqueada, uma vez que muitos spams vém
de remetentes como esses.

Definicdo de ideias e estratégias

Passada a fase mais técnica dessa operagao, ¢ hora de pla-
nejar a estratégia de divulgacdo. Por onde comegar? O e-mail
marketing falard sobre a organizagao? Ou sobre algum servico,
atividade, produto? O material serd enviado em alguma data
comemorativa na qual a entidade demandaréd de mais recursos
(financeiros e humanos)?

E preciso definir muito bem qual serd o primeiro passo,
de modo a tornar a iniciativa atrativa ao receptor da mensa-
gem e incentivd-lo ndo apenas a ler o e-mail, como também
estimuld-lo a conhecer o site da organizacio, suas atividades,
até tornar-se um colaborador frequente.

Tipo de e-mail marketing a ser utilizado
Existem variados estilos de e-mail marketing que podem ser

utilizados por uma organizagio. Os mais comuns s3o os com foco

em publicidade (antincio), as newsletters e os releases.

B Andncios: sio o formato mais comum; seu foco é a venda de
produtos e de servicos oferecidos pela organizagio, com fins de
manutengio e/ou ampliacio de seus projetos. Si0 mensagens
visuais e objetivas que visam chamar a atengio de maneira
rdpida, estimulando o leitor a clicar no link disponibilizado.

B Relacionamento: por ser em um formato de comunica-
¢do pessoal, permite que se crie uma relagio mais préxima
com o leitor, ou seja, mensagens exclusivas de aniversdrio,
datas comemorativas e ocasides especiais fazem com que
esse relacionamento entre a entidade e seu publico aumente
consideravelmente.

B Newsletter: ¢ um boletim informativo muito utilizado em
divulgages periédicas de contetidos. E bastante il para o
envio de novidades, dicas e opini6es que sejam relevantes ao
publico da entidade social.



B Release: este formato é voltado aos veiculos de comunicagio e
visa conseguir cobertura jornalistica de algum acontecimento
relacionado a organizacdo. O mailing precisa ser muito bem
selecionado e utilizar uma comunicacio que desperte o inte-
resse da imprensa em divulgar o contetdo sugerido.

B Pesquisas: tém como interesse captar informagoes sobre seu
publico. Essas informag6es precisam ser relevantes para que auxi-
liem o desenvolvimento da organizagio social. Para obter um
resultado eficaz, é fundamental tracar uma estratégia que estimule
a participacio do usudrio do e-mail na troca de informagées.

Criatividade

Seja criativo, instigue o leitor. Nao hd nada mais enfadonho
do que um e-mail promocional com titulos genéricos, como
“S6 hoje”, “Imperdivel”, “Vale a pena ler”. Isso tem ou nao tem
cara de spam? E-mails compostos apenas por textos, sem uma boa
formatagio, também nio sio nada atrativos.

Pense nao apenas como emissor da mensagem, mas também
como receptor. Que tipo de e-mail vocé gostaria de receber? O que
o faria abrir uma mensagem?

Titulo

Embora pareca algo simples — afinal, ele ocupa apenas uma
linha —, o titulo do e-mail deve ser muito bem pensado. Ele é
determinante na hora em que o usudrio abre a caixa de entrada e

vé aquela mensagem nio lida. Se for vago ou confuso, pode colo-

car todo o trabalho de divulgacio a perder.

Com um titulo bem elaborado, a taxa de abertura da mensa-

gem (ou seja, quando ela ¢ lida) gira em torno de 60%.

B Testes de envio A/B: antes de disparar o e-mail marketing
para toda a sua lista de e-mails, especialistas indicam que
seja feito um teste A/B. “A partir da ferramenta de e-mail
escolhida, sio enviados dois e-mails — cada um com um
titulo diferente — para um pequeno grupo. Aquele que obti-
ver a maior taxa de abertura serd o eleito para ser enviado
ao restante da lista de clientes”, esclarece Marcio Eugénio.
Segundo o especialista, esses testes sao muito bons para saber
se a organizacao estd seguindo um bom caminho na cons-
trugao de um titulo eficiente.

Foco — Contetido pertinente a sua organizacio

Nao adianta formar um bom mailing e desperdi¢d-lo com
divulgacées equivocadas. E preciso sempre se lembrar de que o
foco das mensagens deve estar relacionado a alguma atividade da
organizagio. E isso o que seu publico de relacionamento espera
quando se inscreve em uma 7mailing list.

Contetdo

Assim como ocorre na preparagio de um bolo, o “recheio” do
e-mail marketing deve ser especial, “saboroso” aos olhos do seu receptor.
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COMUNICACAQ

B Texto: 0 item mais importante, sem duvida, ¢ o texto, que deve
trazer informagoes relevantes sobre o tema que se pretende
abordar. Por exemplo: se a intengio é apresentar a organiza-
¢io social, conte sua histdria ao leitor, mas evite repetigoes,
texto muito extenso ou detalhes desnecessdrios. Seja objetivo
e claro, mas de maneira simpdtica e convidativa, de modo a
estimular que o leitor prossiga sua leitura. Vale refor¢ar: muito
cuidado com os erros (ortogréficos e gramaticais). Texto mal
escrito ¢ sindbnimo de texto nao lido.

B Imagem: uma boa foto ou ilustragao é sempre importante.
Além de ajudar a complementar as informagoes trazidas
no texto, ela é capaz de levar beleza ao contetdo, gerar
empatia e fazer com que a organizagio seja lembrada. Mas
é essencial ter cuidado na sele¢o da imagem. Bom gosto,
pertinéncia ao tema e respeito pelo leitor sdo itens obri-
gatérios. Evite imagens que possam chocar ou assustar o
receptor da mensagem, ou contetidos que possam ferir suas
crengas € seus costumes.

Outro ponto importante sobre as imagens ¢ a necessi-
dade de que estas sejam leves, ou seja, os arquivos de imagens
inseridos no e-mail marketing nao podem ser muito pesados,
pois, dependendo da conexao do leitor, muitas podem nao
abrir, deixando a mensagem incompleta e nao cumprindo,
portanto, seu objetivo.

E preciso estudar bem a periodicidade
de envio. Uma possibilidade é, no
momento do cadastramento de

seu leitor, incluir uma pesquisa
perguntando qual é a periodicidade
que ele considera ideal, como uma
Vez por semana, quinzena ou mes

SUGESTOES DE FERRAMENTAS

Existem diversas boas opg6es de disparadores de e-mail
marketing no mercado, sejam gratuitos ou pagos. A seguir,
destacamos alguns dos mais recomendados por especialistas
em marketing. A maioria das sugestdes possui versoes gra-
tuita e por assinatura, que oferecem recursos mais completos.

Cake Mail — www.cakemail.com

Clever Elements — www.cleverelements.com/pt
Mad Mini — www.madmimi.com

MailChimp — mailchimp.com

Nitro News — www.nitronews.com.br

Simply Cast — www.simplycast.com/software
Thunderbird — www.mozilla.org/pt-BR/thunderbird
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Layout

E-mails apenas com textos acabam nio tendo o mesmo apelo
e impacto do que um /zyout trabalhado. Isso ndo se limita a inclu-
sdo de imagens.

Sempre que possivel, desenvolva um /zyour mesclando textos
e imagens, de modo que o visual fique equilibrado. Isso fard com
que sua mensagem seja mais bem recebida por seu leitor, aumen-
tando as chances de seu contetdo ser aceito.

Nao envie diversas mensagens

Vamos ser diretos? Nio seja chato com seu publico-alvo. Uma
das coisas que mais incomodam as pessoas ¢ abrir sua caixa de
entrada e encontrar diversas mensagens de remetentes desconhe-
cidos e/ou com temas desinteressantes. Isso ¢ igualmente vélido
quando o remetente é conhecido. Nio ¢ porque o recebimento
foi autorizado que sua organizagio tem o direito de enviar diver-
sas mensagens por dia ou por semana.

E preciso estudar bem a periodicidade de envio. Uma possi-
bilidade ¢, no momento do cadastramento de seu leitor, incluir
uma pesquisa perguntando qual ¢ a periodicidade que ele consi-
dera ideal, como uma vez por semana, quinzena ou més.

Mobilidade

Ao criar uma campanha de e-mail marketing, tente levar em
consideragio a possibilidade de sua mensagem ser visualizada em
diferentes meios. Normalmente pensada para visualizacao em telas
de computadores, ¢ preciso pensar que, hoje em dia, esse mate-
rial também pode ser visto em tablets, smartphones e netbooks.
A dificuldade de acesso em um desses meios pode comprometer
o sucesso da mensagem com aquele leitor.

Personalizacdo

Mensagens personalizadas costumam ser mais atrativas ao
leitor; afinal, quem nao gosta de se sentir especial, diferenciado?
Mensagens com o nome do leitor, ou focadas em um tema de seu
interesse, sio sempre recebidas com mais simpatia.

Integracao

As redes sociais sao importantes para o bom relacionamento
da organizagio com seu publico, assim como para a criagdo e
manutengio de sua boa imagem. Portanto, ¢ essencial que suas
campanhas de e-mail marketing também tenham link para as
redes sociais. Isso aumenta as chances de conseguir estabelecer
um relacionamento de confianga.

Segmentacao

Com o e-mail marketing, vocé pode segmentar seu puablico
de acordo com interesses pessoais, utilizando filtros e relatérios
disponiveis no sistema de disparo. Essa medida garante taxas mais
altas de interagio, pois utiliza uma linguagem mais focada e vol-
tada para cada grupo de contato. ‘@



RECURSOS HUMANOS

A PRATICA DO FEEDBACK
EM ORGANIZACOES
NAO GOVERNAMENTAIS

Como realizar um bom feedback de maneira construtiva,
estimulando o funcionario e agregando melhorias a instituicao

Por Felippe William

gestdo dos funciondrios de uma empresa ¢ um dos

pontos mais importantes na administragao de um

negdcio comercial ou de instituigoes sem fins lucra-

tivos. Entender as necessidades do funciondrio e
concilid-las com os objetivos da organizacio é uma das tarefas da
4drea dos Recursos Humanos (RH).

A emogio ¢ um conceito que ndo possui definigio concreta, pois
tem algumas variagoes, como alegria, cidme, amor, orgulho, raiva,
medo, dentre outros sentimentos caracteristicos. Ela estd presente
no meio profissional e pode ser tanto construtiva como destrutiva;
por isso, ¢ preciso saber como lidar com ela e como administrar a
motivagio nos funciondrios. Estar satisfeito no trabalho é um sen-
timento agraddvel e que gera melhorias tanto nas relagoes interpes-
soais como de produtividade no ambiente em que a tarefa ¢ desen-
volvida. A satisfacio estd relacionada nio somente ao saldrio, mas
também ao crescimento pessoal e profissional que ela proporciona.

Muitas organizagoes e empresas investem cada vez mais em
profissionais especializados da drea de RH. Realizar uma pesquisa
sobre o que pode melhorar dentro da organizagio, até mesmo
por meio de um bate-papo descontraido no intervalo, é um dos
métodos dos quais o RH se vale para alcancar os niveis mais satis-
fatdrios possiveis na relagao institui¢io-funciondrio.

Muitas das a¢des tém como finalidade fazer com que os fun-
ciondrios se integrem mais com a organizagio, sentindo-se mais
uteis e tendo a consciéncia de que também sdo parte essencial
dela. Dentre essas medidas, destacam-se:

B Descricao e estrutura de cargos e saldrios;
B Definicao de organograma;

B Definicao de matriz de responsabilidades;
B Avaliagio de desempenho.

Isso acarreta as instituicoes e aos seus trabalhadores maior
estabilidade e seguranca. Além disso, as politicas organizacionais

devem ser bem-definidas, como, por exemplo:

Politica de processos de sele¢io ou de sucessio na ins-
titui¢do, privilegiando a competéncia e os méritos do
funciondrio;

Ter um método de treinamento e desenvolvimento muito bem
articulado e voltado para o crescimento profissional e pessoal;
Possuir agoes bem-planejadas no que diz respeito a qualidade
de vida, medicina do trabalho, a¢des de bem-estar social, ser-
vico social, apoio psicolégico, desenvolvimento de equipe,
responsabilidade social e empresarial;

Apresentar uma politica de reconhecimento e recompensa
ajustada as préticas do mercado, compativel com realidade da
institui¢do e com as necessidades dos funciondrios;

Criar um programa de comunicagio dentro da organizagio
que seja transparente e eficaz, de tal forma que todos os cola-
boradores sintam-se seguros e informados sobre todos os “pas-
sos” e atitudes que a organizagio estd tomando e/ou ird tomar;
Incentivar a administragio com participagdo dos trabalhado-
res como uma pratica em todos os niveis;

Possuir uma politica de beneficios ajustada s expectativas do
funciondrio, de modo que a gestio de beneficios seja atrativa
e que retenha talentos;

Apresentar na politica de RH métodos eficazes de “entrevistas
de desligamento”, a fim de estudar possiveis erros de percurso
na gestdo de pessoas e trazer futuras melhorias.

Estar satisfeito no trabalho é

um sentimento agraddvel e

que gera melhorias tanto nas
relacoes interpessoais como de
produtividade no ambiente em que
a tarefa é desenvolvida
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RECURSOS HUMANOS

PASSO A PASSO PARA O FEEDBACK

1) O que é necessario avaliar e qual é o melhor
método para aplicar um bom feedback?

0 melhor método para ajudar a pessoa a melhorar o
seu desempenho de maneira que a pessoa nao se sinta
diminuida, e sim mais motivada a melhorar alguns
aspectos, esta baseado em trés Cs:

Comportamento: Nao se deve rotular nem

julgar o funcionario, é melhor especificar qual o
comportamento apresentado por ele foi equivocado.
Ex.: Chegar atrasado a uma reunido.

Contexto: qual foi o tipo de situacdo e no que a atitude
ira impactar na empresa.

Ex.: Em uma reunido.

Consequéncia: o que acarretou a atitude da pessoa.
Ex.: Se ocorreu no dia de uma reunido, impacta muito e
passa uma impressdo equivocada da empresa.

2) Como é possivel realizar o feedback negativo na
realidade de uma ONG?

Primeiramente, é preciso dar muito feedback
“elogiativo” para o que a pessoa faz bem. Isso ajuda a
pessoa a manter o pé no chao. O gestor deve sempre ter
como objetivo principal estimular as pessoas, e nunca
diminui-las. Mais do que fazer criticas, o gestor deve ter
a capacidade de aumentar o interesse do funcionario.

3) De que modo isso impacta a relacdo do
funcionario com a organizagdo?

Impacta diretamente nos resultados da ONG. O
funcionario motivado tende a oferecer muito mais do
que o funcionario que ndo acredita no seu potencial.

4) Se fosse possivel criar um passo a passo de
como realizar um feedback para os funcionarios,
como seria?
Algumas atitudes podem ser tomadas na aplicagdo do
feedback e resultam em qualidade para a organizacao.
Algumas delas:
N&o aponte defeitos no funcionario. Nao é
necessario julga-lo ou diminui-lo.
Verifique o que ele faz de melhor e foque nisso.
Elogie atitudes que contribuiram para o crescimento
da organizacao.
Em vez de criticar, dé sugestdes do que pode ser
melhorado.
Faca o funcionario (ou voluntario) se sentir parte da ONG.
Ao aplicar o feedback, baseie-se nos trés Cs,
sempre explicando de maneira didatica como a
atitude do funcionario afetou a empresa e como
isso sera melhorado.

Fonte: Almiro dos Reis Neto, presidente da Franquality
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O fato ¢ que por mais recursos que o setor de RH de uma
instituicao possua, hd um ponto de fundamental importin-
cia que gira em torno de todos os processos e politicas: o
feedback. Essa palavra é muito conhecida no meio das orga-
nizagdes, e seu significado literal é retroalimentar, ou seja,
dar um retorno.

O feedback ¢ uma ferramenta que tem como principal finali-
dade auxiliar o desenvolvimento profissional de cada funciondrio,
independentemente de sua hierarquia. Geralmente, o coordenador,
ou todo aquele que tem subordinados, utiliza-se desse método
apenas na época em que ocorre a Avaliagio de Desempenho, nor-
malmente uma vez ao ano.

O feedback ¢ o momento de informar ao funciondrio
tudo o que ele deveria ter feito e nao fez, quais expectati-
vas ndo foram atingidas e os objetivos nio realizados. Assim
como sio ressaltados os pontos negativos que precisam ser
melhorados, também ¢ necessdrio destacar ao funciondrio
o que foi realizado corretamente, ou até acima das expec-
tativas da empresa.

Para Neide Dias, especialista em RH institucional, o melhor
método para aplicar um feedback é primeiramente avaliar os
resultados sobre a expectativa gerada em determinado peri-
odo de tempo ¢ o aproveitamento que a organizago terd com
esses resultados, incorporando o aprendizado no dia a dia.
“O método do feedback aplicado com coeréncia e palavras
corretas deverd transformar o colaborador para que este possa
continuar motivado”, diz Neide.

O conceito de feedback “negativo” ¢ complicado, pois,
na verdade, o feedback nunca é essencialmente negativo. Seu
intuito € atualizar os processos e melhorar cada vez mais
a dinAmica na empresa. “Toda avaliagiao de procedimentos
do colaborador e da organizacio se d4 pensando na siner-
gia, objetivando a evolugao de ambos; portanto, o mais
importante é a maneira como o retorno sobre suas atitu-
des e procedimentos serd cobrado e encaminhado, pois, se
nao analisados, poderd surgir marasmo e desinteresse”, res-
salta a gestora. Ainda com relagao a aplicagio do método,
Neide enfatiza sua importincia nas relagées interpessoais
com os funciondrios: “feedback deve ser um hdbito e serve
tanto para o nosso crescimento pessoal como profissional.
Devemos sempre, independentemente da fun¢ao que ocu-
pamos, focar no desenvolvimento; portanto, a prética estd
ligada a todas as pessoas”, finaliza.

Entretanto, a ddvida que paira entre os lideres de ONGs é:
como aplicar um feedback em uma ONG?

Com a evolugio na gestio das organizagoes, novos méto-
dos de aplicacao de feedback vém sendo desenvolvidos a cada
dia, sempre visando aumentar a produtividade das organiza-
¢oes sem a substituicao dos funciondrios por novos, e sim com
a reciclagem destes. ‘@



VIVA _
HUMANIZACAO

Roda Conversa / Forum: Saude, Educacao e Voluntariado

www.vivahumanizacao.org.br

Promover o bem estar entre os cidadaos que produzem saude

Justificativa

A sociedade contemporanea se caracteriza pela
ampliacao de horizontes por meio da ciéncia e da
tecnologia. Nesse caminho, a humanizac¢éo na
drea da salide é hoje uma importante estratégia
de gestdo, atencao e construcao de uma cultura
institucional voltada a valorizacdo das pessoas, ao
compromisso ético, a melhoria da

assisténcia e a exceléncia dos servicos.

Objetivos
Promover o bem estar entre os cidaddos que
produzem satide

Objetivos especificos

Mostrar que a préatica de agdes ligadas a
humanizacao da salide esta ao alcance de todos
(acolher). Valorizar as experiéncias praticadas em
instituicbes da satide com projetos de sucesso,
promover a melhoria das relagbes interpessoais
(cuidar do cuidador).

Promover as disciplinas de humanidades e as
boas praticas exercidas por alunos e educadores.
Agir em prol da gestao participativa.

Valorizar e valorar o servico voluntario como
apoio imprescindivel para a salide e educacao.

Programacao
Bahia - 30/10

Horario Atividade

8h00  Credenciamento - Exibicdo do Docurnentirio que conta 15 anos de
histéria da Viva e da Humanizacdo da Satde: O que a gente faz,
contal

Abertura Oficial: Dra, Delvone Freire - Diretora Geral do Hospital
Geral Roberto Santos e Valdir Cimino - Fundador/Presidente da
Associacio Viva e Deixe Viver

Roda Conversa: Experiéncias Humanizadas em Satide - Unidades
Parceiras da Associagdo Viva e Deixe Viver: Escola Estadual de
Satide Publica, Hospital Geral do Estado, Hospital Geral Roberto
Santos, Hospital Sao Rafael, Obras Sociais Irma Dulce, Universidade
do Estado da Bahia.

11h30 Intervengbes

Almogo Livre

14hoo O LUDICO-CRIATIVO E HUMANO, DOSE TARJA BRANCA COM
TRANSLUDUS.

A Transludus atua pelo reencontro do humano com seu potencial
ladico e criativo, expresso em suas varias dimensdes de vida, Criou
e ja desenvolve em Salvador a 3a turma de Pds-graduagdo em
Ludicidade e Desenvolvimento Criativo de Pessoas, além de Curses
livres para adultos e p ionais di
www.transludus.com.br

16h00 Formatura dos novos voluntarios

=

17h00  Encerramento

INCR!(;OES k PROGRAMACﬁO COMPLETA NO SITE
www.vivahumanizacao.org.br

As inscrigoes para o Férum também acontecerao no Centro de Estudos do Hospital
Séo José de 8 as 12h e 14 as 17h, informacgoes pelo fone (85) 3452-7881.

Participe da pesquisa:

Percepcao do Profissional e Estudante da
Saude Sobre o Trabalho Voluntario
(Estudantes)

INICIATIV A

APOIO DE COMUNICACAO

REALIZACAO
Niicleo
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FLAVIA LANG REVKOLEVSKY ¢é especialista em mobilizagdo de recursos de pessoas fisicas. Cofundadora
e gestora da Ader&Lang. Possui mais de 15 anos de experiéncia na lideranga das dreas de comunicagdo,
marketing e desenvolvimento institucional de organizacdes internacionais como Greenpeace, CARE
e Plan International. Fez parte da diretoria e, atualmente, ¢ membro do Conselho Fiscal da ABCR.

A CAMPANHA Bl
MAIS COMENTRDAIDOS ULTIMOS ANOS

| ",‘ p A AO DE RECURSOS
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ecentemente, a campanha americana 7he Ice Bucket

Challenge, ou “desafio do balde de gelo”, ganhou incri-

vel visibilidade nas redes sociais e na midia. Algumas

pessoas gostaram, e outras nio, mas de uma coisa
ninguém pode discordar: a campanha foi um fenémeno em arre-
cadagio de recursos para uma organizagao que trabalha com uma
doenca nio tio conhecida e disseminada: a esclerose lateral amio-
tréfica (ELA). De acordo com os dados da ALS Association —
organiza¢do americana que promove esta campanha —, ela arre-
cadou mais de US$ 100 milhoes em 30 dias. Comparando com
o mesmo perfodo do ano passado (US$ 2,2 milhées), o resultado
surpreende: ¢ 50 vezes maior. Mais de 3 milhées sao pessoas que
realizaram a primeira doago para a organizagio e esse nimero
nao para de crescer. Incrivel, nao?

Desenvolvo campanhas de engajamento publico e captagio
de recursos de pessoas fisicas hd mais de 15 anos e, depois de
acompanhar o debate nas redes sociais, iniciei uma reflexao sobre
a campanha baseada nas informagoes publicadas no site da ALS
Association e na midia, focando nos aspectos de captagio de recursos.

A CAUSA

As organizagoes costumam ter a seguinte divida: “a causa da
nossa organizacao nao é tao forte, como podemos arrecadar fun-
dos?”, ou “existem causas mais importantes, como crian¢a e meio
ambiente, como conseguiremos?”.

A resposta ¢ sempre a mesma: todas as causas s3o importan-
tes, merecem ser tratadas com respeito e, no mundo diverso de
hoje, hd espago para buscar apoiadores para todos. Neste caso
especifico, a ELA é uma doenca nio tio conhecida e que atinge
um grupo pequeno de pessoas, se comparada com outras doen-
cas. Mas nem por isso ela deve ser ignorada. Isso demonstra que,
independentemente da causa, uma boa ideia, se bem implemen-
tada, tem grande potencial de mobilizar recursos.

A INSPIRACAO

A campanha foi inspirada na histéria de Pete Frates, antigo
capitdo de um time de beisebol, esporte tao tradicional nos EUA
quanto o futebol no Brasil. Em 2012, ele foi diagnosticado com
ELA, uma doenga neurodegenerativa progressiva e fatal que afeta
as células do sistema nervoso e da medula, causando uma paralisia
motora irreversivel. A campanha comegou no mundo esportivo.
O banho de dgua com gelo é comum no esporte americano para
comemorar uma grande vitdria ou um titulo. Entdo, para essa
causa, a demonstragio faz certo sentido. Mais recursos para pes-
quisa podem significar avancos ou até uma vitdria.

0 ICONE INICIAL

O apoio de Pete Frates, que desde que descobriu a doenga tem
uma ligagio forte com a causa e com a organizacio, foi essencial
para esse sucesso. Ao longo dos tltimos dois anos, Frates buscou

construir uma rede de amigos e simpatizantes que organizaram

eventos para levantar fundos para a pesquisa sobre a ELA. Ele ¢
uma celebridade com forte vinculo com a causa. Entdo, hd um
ponto adicional: o icone inicial da campanha jd tinha uma relagcao
real com a causa e, para ele, ela é muito relevante. Escolher bem
a celebridade inicial é essencial, mas a campanha s6 se tornou um
sucesso quando milhares de pessoas comegaram a aderir. A campa-
nha extrapolou as fronteiras que a organizagio controlava, momento
em que as pessoas “tinham” que participar — feio era ficar de fora.

0 DESAFIO

No Brasil, isso ainda nio é muito comum, mas desenvolver
campanhas criando desafios para captar recursos para uma orga-
nizagio é uma forma muito difundida nos EUA e na Inglaterra,
entre outros paises. Muitas pessoas iniciam campanhas de cap-
tagdo de recursos para realizar uma corrida ou outras atividades.
Apesar de ndo termos essa tradi¢io, a campanha trabalha com
um formato muito popular onde foi criada.

CONEXAO

Um dos principais fatores de sucesso ¢ a conexdo. Na lingua-
gem de captagio de recursos, “peer to peer fundraising’ é a captagio
de recursos com seus pares, mas isso no significa necessariamente
conexdo com a causa. A fortaleza da campanha é a conexao entre as
pessoas. Entao, apesar de arrecadar um valor incrivel e ter um niimero
enorme de pessoas que realizaram a primeira doago, os préximos
passos ¢ que definirdo a campanha. Até o momento, essa campanha
¢ como um evento, com data de inicio e término. Se analisarmos o
compromisso futuro dos doadores com a organizagio, a pergunta ¢
se a ALS Association conseguird transformar esse doador pontual em
um doador comprometido e que realiza doagées em longo prazo.

A IMPORTANCIA DE CONTRIBUIR E PEDIR

Essa campanha utilizou uma forma ousada e divertida para
captar recursos, envolvendo as pessoas em uma agio. Apesar de o
desafio ser tomar um banho gelado ou doar, de acordo com muitas
matérias sobre o assunto nos EUA, as pessoas fazem ambos: con-
tribuem e aceitam o desafio, disseminando a campanha e conquis-
tando novos adeptos. Isso contribui de forma essencial para a pro-
pagagio da campanha. O resultado seria completamente diferente
se fossem videos somente solicitando uma doag¢do para uma causa.
Vale destacar o papel importante que milhées de pessoas realizaram
nessa campanha: elas foram os captadores de recursos. O pedido de
doagio foi realizado, na sua maioria, por pessoas comuns.

INFRAESTRUTURA

Uma organizagio precisa estar preparada para receber os novos
doadores. . necessario ter uma base de dados, um sistema para o rece-
bimento de doagées eficiente, um formuldrio seguro e ficil para a reali-
zagao da doagio e um servidor que sustente o aumento do trafego adi-
cional gerado pela campanha. Imagine se eles nio estivessem preparados?
As pessoas ndo conseguiriam doar e o resultado seria bem diferente.
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CAPTACAQ DE RECURSQS

Um dos principais fatores de sucesso é
a conexdo. Na linguagem de captacdo
de recursos, “peer to peer fundraising” é
a captagdo de recursos com seus pares,
mas isso ndo significa necessariamente
conexdo com a causa. A fortaleza da
campanha é a conexdo entre as pessoas

VIRALIDADE E ABRANGENCIA

Essa ¢ uma campanha baseada no marketing viral, o que
significa que nio tem um alto custo de investimento. Por outro
lado, uma organizagio perde o controle quando utiliza marketing
viral, pois a campanha fica nas maos dos participantes e, a partir
dai, tudo pode acontecer, para o bem ou para o mal. Ninguém
esperava esse resultado surpreendente em montante arrecadado,
ndimero de doagoes, niimero de videos, comentirios, comparti-
lhamentos, participagdo das pessoas (celebridades ou nio), disse-
minagdo da informagio e participacdo internacional.

CELEBRIDADES ENVOLVIDAS

Quando uma campanha tem o apoio de uma celebridade,
principalmente que esteja alinhada com a causa, normalmente os
resultados sao mais expressivos. Neste caso, a campanha foi ini-
ciada no mundo do esporte, com celebridades préximas a Frates.
Mas, com todos os componentes de uma campanha viral, ela
rapidamente se “alastrou” para celebridades mundiais de espor-
tes, negdcios, musica, artes, entre outros. E o mais importante: as
pessoas comuns aderiram. Sdo pessoas como eu e vocé que soma-
mos as mais de 3 milhées de novas doacées. E muito dificil uma
campanha atingir tantas pessoas mundo afora, disseminar tanta
informagio sobre uma causa e bater niveis recordes em captagio
de recursos com pessoas fisicas em curto espaco de tempo, como a
da ALS Association, a menos que sejam campanhas de emergéncias
relacionadas com grandes desastres naturais, como, por exemplo,
o tsunami na Asia ou o terremoto no Haiti.

Algumas pessoas comentaram que existem doengas mais impor-
tantes que precisam de recursos. Ou epidemias mais urgentes. Eu
nio acredito que deveria existir competi¢io sobre qual é a causa mais
importante. Todas as causas sao importantes e essa campanha pede
recursos para esta, especificamente, sem desmerecer nenhuma outra.

A campanha é um sucesso em arrecadacio de recursos para
uma causa ndo tdo conhecida e este caso deve ser utilizado para
reflexdo e aprendizado. Isso mostra, mais uma vez, que todas
as causas podem encontrar seu espaco. Por outro lado, estamos
falando de sucesso financeiro. Quem trabalha com captagio de
recursos sabe que esses doadores nao necessariamente realizardo
uma segunda ou terceira contribuicio. E para isso existem outros
formatos de campanhas que buscam doadores fiéis a uma causa e

contribuem por muitos anos.
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Outros argumentaram que as celebridades estavam parti-
cipando para se promover. Isso também pode ser verdade, mas
uma boa campanha nio ¢ aquela que traz beneficios mutuos?
Quando uma empresa doa, as organizagoes nio tém um pacote
de contrapartidas que oferece exposi¢io da marca, entre outros
beneficios? Por que as celebridades nao podem contribuir para
uma campanha e se promover? Alids, muitas delas nem precisam
de semelhante exposicio.

Outras perguntas relevantes: A ALS Association ou qualquer
outra organizagdo conseguiria captar mais de US$ 100 milhoes
sem o apoio de celebridades? A campanha ¢ baseada no marke-
ting viral, mas conseguiria essa abrangéncia?

E os resultados: imagine o beneficio que esse recurso vai gerar
e o niimero de pessoas que ficardo informadas sobre essa causa.
E imagine quantas pessoas descobrirdo que todos podem doar e
que, com um pouco de cada um, podemos fazer muito!

Vale lembrar que essa ¢ uma campanha americana criada no
contexto americano. Agosto ¢ alto verio, beisebol é um esporte
tradicional, o banho de gelo faz parte da cultura, entre outras coi-
sas. Como em qualquer campanha realizada fora do pais, boas
ideias inspiram, mas dificilmente uma campanha que utiliza
componentes culturais pode simplesmente ser copiada. E preciso
colocd-la no contexto local. Vérias celebridades brasileiras aderi-
ram ao desafio e também doaram (ou nio) para a ALS Association
ou outra organizagdo brasileira. Mas essa nio ¢ uma campanha
brasileira, criada para captar recursos aqui. Para isso, terfamos de
considerar, por exemplo, a crise de dgua que estamos enfrentando,
o combate ao desperdicio, entre outros fatores culturais. Enfim,
pensar em outro desaflo para outra causa ou para a mesma, mas
dentro da realidade brasileira, é o nosso desafio.

Campanhas criativas e que conectem as pessoas sio essen-
ciais para o sucesso na captagdo de recursos de pessoas fisicas.
Normalmente buscamos a conexio da pessoa com a causa. A ALS
Association ousou, arriscou e continua colhendo os frutos financei-
ros. Em longo prazo serd necessdrio fazer outra andlise para saber se
realmente a causa entrou na agenda de, pelo menos, uma parcela
das pessoas que doaram neste momento. Mas também temos de
analisar se o objetivo, neste caso, nio era s6 o dinheiro e a visibi-
lidade. Se era, jd foi atingido. E com muito sucesso.

Quando desenvolvemos uma campanha, precisamos estabele-
cer objetivos claros para permitir uma avaliagio correta. As vezes,
somos muito temerosos com o tipo de campanha que devemos
desenvolver. Para crescermos, podemos nos inspirar nessa campa-
nha, utilizando componentes que conectem pessoas a pessoas ¢ a
causas, que envolvam, engajem, e, principalmente, que no final
elas decidam contribuir para um mundo melhor para todos, res-
peitando as escolhas de cada um, inclusive de doagio, e descu-
bram como ¢ bacana fazer a diferenca. Reforcando esse ciclo em
que as organizagoes e as pessoas contribuem e convidam novas
pessoas para apoiar uma causa, desenvolveremos um ciclo virtu-

0so em que todas as causas s6 tém a ganhar. @



CAPTACAO - : 4 JOAO PAULO VERGUEIRO < MARCELO ESTRAVIZ RODRIGUES
DIA DE DOAR N\ N é Presidente da ABCR ¢ Presidente do Instituto Doar
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a década de 1990, o meio ambiente entrou na

agenda da sociedade civil. Desde antes da Eco-

92, as escolas comegaram a falar aos alunos sobre

a importancia da preservacgio da natureza, as fami-
lias passaram a instigar as criangas a fazer a separagao do lixo
e as prefeituras comecaram programas de reciclagem de lixo
com a popula¢do. Levou uma geragao, mas hoje a preservacio
ambiental faz parte da cultura da sociedade.

O mesmo aconteceu com o cigarro. De aceito por todos,
tornou-se um mal generalizado, sendo restringido pelo governo
e cada vez mais rejeitado pelas pessoas. De socialmente aceito,
nao fumar passou a fazer parte da cultura brasileira.

Agora ¢ a hora de fazer o mesmo com a doagio. J4 evolu-
imos muito nos ultimos anos, principalmente com a doacgio
de horas, o voluntariado. Mas ainda hd muito a ser feito para
que doar seja cultural, para que faca parte da vida das pessoas.

U I_T U R A Queremos que as familias conversem sobre doagio durante

suas refei¢oes, escolham juntas as organizagoes que vao receber

o~ a sua doagio. Queremos que as escolas ensinem as criangas a

D E D OA AO o importancia de contribuir de forma cidada para o desenvolvi-
" mento da sociedade civil, engajando-se no apoio s organizacoes.

Queremos que as empresas incentivem agdes de voluntariado

M U DA N D O e estimulem seus funciondrios a doar, inclusive aumentando
o valor da doagao com recursos da prépria empresa. E quere-

mos que a imprensa incorpore de vez a pauta da importincia

~
l | M A G E R A AO das organizagoes para o desenvolvimento da sociedade civil e
promova a doagio dos individuos.
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CAPTACAQ - DIA DE DOAR

O #diadedoar ¢ uma campanha
que promove a cultura de doacdo e
aproxima organizacoes e doadores.
Neste ano, no dia 2 de dezembro, o
Brasil inteiro estard envolvido em
acoes de promoca@o de doacdo de
dinheiro, tempo, livros, sangue...
Para isso, é importante que

vocé desde jd se organize para a
atividade que pretende fazer

Enfim, queremos mudar a cultura dos brasileiros e disse-
minar a importincia da doagdo como algo normal para todos,
da infancia & aposentadoria. Para tanto, criamos no Brasil o
#diadedoar. O #diadedoar ¢ uma campanha que promove a
cultura de doagao e aproxima organizacoes e doadores. Neste
ano, no dia 02 de dezembro, o Brasil inteiro estard envolvido
em ag¢des de promocio de doagiao de dinheiro, tempo, livros,
sangue... Para isso, é importante que vocé desde jd se organize
para a atividade que pretende fazer.

No Brasil e em vdrios paises, a primeira terca-feira de
dezembro serd um dia de celebracdo e participacio das pes-
soas. L4 fora esse evento se chama #givingtuesday. Os paises
da América Latina o denominaram de #undiaparadar, e nds,
aqui, de #diadedoar. Todos fazem parte de uma mesma familia,
cujo logotipo é um coragdo com fitas entrelacadas. Nés, aqui
no Brasil, inspirados nas fitas do Senhor do Bonfim, queremos
celebrar as boas energias que o ato de doar traz.

Divulgue em sua escola ou universidade, sugerindo alguma
acdo que mobilize os alunos e os professores. Organize com outros
funciondrios de sua empresa algum mutirao que possa ocorrer no
dia. Se vocé trabalha em uma organizagio, planeje alguma campa-
nha especifica para o dia 02 de dezembro. O fato ¢ que milhares
de iniciativas vao ocorrer no mesmo dia, o que estimulard ainda
mais as pessoas a participarem de alguma agéo.

Em 2013, o #diadedoar foi lancado de forma singela na
Feira ONG Brasil. Sem muito barulho, diversas organizagoes
nao governamentais divulgaram campanhas especificas para
conseguirem doagées naquele dia. Da Fundagdo Abring a pla-
taforma Juntos.com.vc, do Greenpeace ao sistema Doare, deze-
nas de pessoas se engajaram e estimularam outros dentro da
feira, e isso acabou alastrando-se para fora dela. Em Curitiba,
o Banco de Sangue realizou uma atividade durante todo o
dia em que as pessoas tiravam fotos com os dizeres “Eu j4

Doei”, “DDD — Dia de doar”, “Doe sangue”. Em Maceid, um

36 / REVISTAFILANTROPIA 69

shopping estimulou todas as lojas e seus clientes a doarem para
uma organizagio do bairro. Uma fotégrafa doou seus servigos
a um casal que nio poderia pagar pelas fotos do casamento.
Uma organizag¢io doou rosas para cada doador naquele dia.

Agora, em 2014, esperamos que centenas de organiza-
¢oes participem com suas atividades especiais e que milhares
de pessoas possam contribuir plantando uma semente para
a cultura de doagao. Sabemos que o efeito de doar em um
dia ¢ simbélico. Nao se espera que isso altere as estatisticas
de uma nagio. Mas sabemos também que, para aqueles que
experimentardo pela primeira vez o prazer de doar e a alegria
de participar de uma agdo soliddria como essa, 2014 serd o
primeiro ano de uma revolugio. Nés estamos nos transfor-
mando em um pais cheio de doadores.

Vocé deve estar lendo este artigo e imaginando que somos
muito otimistas. Pois vamos dar alguns niimeros a vocé, para que
falemos da realidade e assim passemos a lidar com o Brasil verda-
deiro, um Brasil doador.

Segundo o World Giving Index, uma pesquisa mundial
que faz levantamentos sobre os atos de doar de dezenas de
paises, somos 35 milhoes de doadores (5 vezes mais do que a
Espanha, por exemplo). Segundo outra pesquisa da ChildFund,
doamos o equivalente a 5 bilhoes de reais por ano (mais que
o dobro do que os institutos e fundagbes empresariais inves-
tem no social).

Em geral, a imagem que passamos ¢ a de que doamos
pouco, ou que os individuos nio alteram a realidade com suas
esmolas e pequenas contribui¢des. Contudo, os niimeros mos-
tram o contrdrio. Qualquer pequeno estimulo ou campanha
que trabalhe com os atuais doadores gera um efeito dominé
capaz de dobrar o nimero de doagdes. Um pequeno gesto e
alcangamos 10 bilhoes de reais por ano (4 vezes mais do que
as empresas). Qualquer campanha como a do dia de doar e
dobramos o nimero de doadores: de 35 para 70 milhoes. 70
milhées é muita gente! Faz uma revolugio, nio faz?

Ok, vocé quer mais nimeros. Greenpeace tem 55 mil doa-
dores mensais no Brasil. Médicos sem fronteiras tem 165 mil
doadores mensais no Brasil, e estes doam para fora. O dinheiro
vai para as equipes de médicos que estdo na Africa. Sem nenhum
juizo de valor, vale perceber que 165 mil pessoas estao dando
dinheiro para uma organizagio que envia recursos para fora.
Estamos exportando doagoes.

H4 30 anos éramos um pais de terceiro mundo que recebia
recursos de fora para atividades das mais variadas. Em uma gera-
¢do passamos de necessitados a doadores. De importadores de
doagbes, somos exportadores de doagoes.

E vocé ainda nao acredita no que estamos falando? Pois
bem, cadastre sua ideia (que ela seja criativa o suficiente):
www.diadedoar.org.br. Surpreenda-nos! Ou vocé quer espe-
rar mais uma geragao? ‘@
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VOLUNTARIADO

4« SILVIA MARIA LOUZA NACCACHE ¢ coordenadora do
Centro de Voluntariado de S3o Paulo desde junho de 2003.
Ty 8

da Associacdo de Pais e Amigos dos Excepcionais de Sao

com MBA em Gestao Estratégica do Terceiro Setor.

VOLUNTARIADO E ORGANIZACOES
FOCADAS EM PESSOAS COM
DEFICIENCIA INTELECTUAL

Conheca a experiéncia da APAE de Sao Paulo

mbora suas agbes jd4 fossem praticadas an-
tes mesmo que a organizagdo existisse, foi em
1971 que o voluntariado da Associagdo de Pais

e Amigos dos Excepcionais de Sao Paulo (APAE
de Sdo Paulo) organizou-se de forma mais estruturada. A
iniciativa nasceu por meio de D. J6 Clemente, conhece-
dora da importincia do trabalho voluntédrio para agdes que
faziam a diferenca no dia a dia da organizagao. Em 2014,
o servico de voluntariado completou 43 anos de existén-
cia. Destaca-se que os quatro casais que fundaram a or-
ganizagio, em 1961, j4 eram voluntdrios. Até hoje, todos
os membros da Diretoria e do Conselho de Administracao
continuam trabalhando como voluntdrios.

O voluntariado foi, desde o inicio, estruturado em niveis
hierdrquicos, departamentos especificos e divisao de tarefas;
a partir de 1990 foi incrementando e, em 2006, passou a
ser gerido por uma diretoria colegiada constituida por oito
voluntdrios experientes e bastante atuantes na organizacio.
Ap6s nova reflexao e acompanhando as tendéncias do traba-
lho voluntdrio no Brasil, concluiu-se que a gestao do Servigo
de Voluntariado da organizacio deveria ser profissionalizada,
com o desafio de alinhar e direcionar o trabalho desenvolvido
pelos voluntdrios em sintonia com os valores, a visdo ¢ a mis-
siao da APAE de Sio Paulo.

A gestao profissionalizada do programa de voluntariado
da APAE de Sio Paulo tem a responsabilidade de: acolher,
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FOTO: APAE DE SAQ PAULO

VOLUNTARIADO

Voluntarios da APAE fazendo cadastramento na entidade

sensibilizar e motivar; possuir um ouvido atento; proporcionar
atualizagio e desenvolvimento.

ACOLHER

O acolhimento é fundamental ao ser humano, uma vez
que todos nés possuimos uma necessidade psicolégica pro-
funda de pertencer. H4 alguns anos, o jornal New York Times
publicou uma histéria de interesse humano sob o titulo “Ele
gostaria de pertencer”. O artigo falava de um menino que
viajava de 6nibus na cidade. Ele estava ali sentado perto de
uma senhora vestida de cinza. Naturalmente, todo mundo
pensava que ele estava com ela. Nio ¢ de admirar entdo
que ao esfregar os sapatos sujos em uma mulher sentada
do outro lado dele, ela disse a senhora de cinza: ‘Desculpe,
mas quer fazer seu filho tirar os pés do banco? Os sapatos
dele estao sujando meu vestido’. A mulher de cinza ficou
vermelha. Depois, deu um pequeno empurrio no menino
e falou: ‘Ele nio é meu filho. Nunca o vi antes’. O menino
se encolheu todo. Era tio pequeno, com os pés balancando
por nio alcangarem o chao. Baixou os olhos ¢ tentou de-
sesperadamente conter um solugo. ‘Sinto muito ter sujado
seu vestido’, disse ele 2 mulher, ‘eu nao queria fazer isso’.
‘Ah, nao faz mal’, respondeu ela meio embaracada. Depois,
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como os olhos dele ainda estavam pregados nela, acrescen-
tou: “Vocé vai a algum lugar sozinho?’. ‘Sim’, ele acenou
com a cabeca. ‘Sempre ando sozinho. Nio tenho ninguém.
Nio tenho mie nem pai. Os dois morreram. Eu vivo com
a tia Clara, mas ela diz que a tia Odete devia tomar conta
de mim parte do tempo. Quando ela fica cansada de mim e
quer ir a algum lugar, ela me manda ficar com a tia Odete’.
“Vocé entdo estd indo para a casa da tia Odete agora?’, disse
a mulher. ‘Sim’, replicou o garoto, ‘mas algumas vezes a tia
Odete nio estd em casa. Espero que esteja hoje, porque pa-
rece que vai chover e eu nio quero ficar na rua na chuva’.
A mulher sentiu um né na garganta enquanto dizia: “Vocé
ainda ¢ muito pequeno para ficar indo de c4 para 14 desse
jeito’. ‘Oh, ndo me importo’, respondeu. ‘Nunca me perco.
Mas as vezes fico triste. Quando eu vejo entdo alguém a
quem gostaria de pertencer, eu sento bem perto da pessoa
e faco de conta que pertenco de verdade a ela. Eu estava fa-
zendo de conta que pertencia a esta outra senhora quando
sujei seu vestido. Esqueci-me de meus pés’. Esse garoto, em
suas palavras simples e infantis, expressou uma necessidade
universal: ndo importa quem ele é nem qual a sua idade:
todos querem pertencer. A sensagdo de pertencer ¢ essencial
para o ser humano.



SENSIBILIZAR E MOTIVAR

Partindo do principio de que “todo mundo ¢ nota dez em al-
guma coisa’, entendemos que “fazer o que se gosta” é fundamental
para a realizagio do trabalho voluntdrio, desde que seja de forma
coerente com a motivagio. Cada pessoa tem valores préprios,
construidos ao longo da vida, que podem representar uma mo-
tivagdo. Por outro lado, a APAE de Sao Paulo valoriza, estimula
e reconhece o voluntdrio para que ele também se sinta motivado
a continuar atuando. Sendo assim, questionamos: o que cada um
gostaria de fazer? Quais seus valores pessoais? Que habilidades ou
talentos deseja oferecer? Qual a disponibilidade de tempo? Para
ser direcionado s atividades que ird exercer na organizagio, onde
serd acolhido e direcionado por um responsdvel do servico no qual

ird atuar, é necessario ter em mente tais perguntas.

POSSUIR UM OUVIDO ATENTO

Um dos ingredientes importantes ¢ o cultivo de um ou-
vido atento. Quem ouve mal niao é um bom comunicador. O
que nés geralmente chamamos de ouvido ¢ apenas o ouvido
externo, aquela saliéncia de carne que temos no lado da ca-
beca e que vem em uma variedade de formas e tamanhos. A
partir dela sai um canal de trés centimetros que vai dar no
timpano, atrds do qual se encontra o ouvido médio, onde o
som ¢ amplificado 22 vezes, passando-o entdo para o ouvido
interno, onde ocorre o verdadeiro ouvir. Seu principal com-
ponente é um tubo em forma de caracol, chamado céclea.
Ele contém milhares de células microscépicas, semelhantes
a um fio de cabelo, sendo que cada uma delas ¢ sintonizada
com uma vibragio especifica. Entdo, as vibragdes sio con-
vertidas em impulsos elétricos que transmitem o som até o
cérebro para serem decodificados ao longo de 30.000 circui-
tos do nervo auditivo.

E fundamental que este 6rgio seja utilizado de maneira
adequada, ou seja, para cada vez mais desenvolver a capa-
cidade de ouvir, e ouvir atentamente. Somente quando fa-
lamos e ouvimos uns aos outros é que os nossos relacio-
namentos progridem e amadurecem. Abrir os ouvidos ao
outro ¢ um sinal de respeito. Ouvimos uma vez a seguinte
frase “ele ¢ um 4timo comunicador, ele ouve”. Logo, ouvir
serd uma competéncia importante para o bom desenvolvi-
mento do seu trabalho, pois, ao ouvir, poderd entender de
forma clara e contribuir com suas opinioes e sugestoes.

PROMOVER A ATUALIZACAO E 0 DESENVOLVIMENTO

Capacitacoes e orientagoes continuas fazem parte dos
processos de monitoramento dos voluntdrios. Todos sio
convidados a participar de curso de atualizagdo com temas
relevantes sobre a deficiéncia intelectual, tais como: direitos
da pessoa com deficiéncia, inclusio e educac¢io nas APAEs,
o teste do pezinho e suas atualidades, fluxo de atendimento

nos ambulatérios de diagnéstico, o papel da avaliagio

NUMEROS DO SERVICO DE VOLUNTARIADO
DA APAE DE SAO PAULO (MAIO A AGOSTO DE 2014)

Ndmero | “. Horas doadas
de voluntarios = ? pelos voluntarios
204 "’l,“““\\\: 8- 1 24

neuropsicoldgica no diagnéstico de deficiéncia intelectual,
investigacdo genética na deficiéncia intelectual, violéncia e
violacio de direitos para as pessoas com deficiéncia, o enve-
lhecimento e a deficiéncia, servicos de apoio ao envelheci-
mento oferecidos pela APAE. As atividades promovem um
voluntariado sadio e bem informado; além das palestras, sao
oferecidas oficinas e espago para trocas de experiéncias.

O ntmero de voluntdrios que a APAE de Sio Paulo
precisava no periodo de maio a agosto deste ano era de 38
pessoas. Por meio de divulgagao e captagio, acolhemos 20
novos voluntdrios, fechando o més de agosto com 204 vo-
luntdrios que dedicaram 8.124 horas. Destas 8.124 horas
doadas, 568 horas foram em atividades pontuais e eventos.

As divulgagdes de vagas sio continuas e realizadas por
meio de redes sociais, entre os préprios voluntérios, em sites
de vagas para voluntdrios, como do Centro de Voluntariado

de Sao Paulo (CVSP).
O maior desafio é conseguir voluntdrios para os espa-
¢os que ficam mais distantes do centro da cidade, como o

Ncleo de Habilitacio e Estimulagio de Parelheiros.

PREMISSAS PARA O VOLUNTARIADO NA APAE SP

B ser maior de 18 anos;

B cer disponibilidade minima de 4 horas semanais em ho-
rério comercial (segunda a sexta-feira, das 8h as 12h ou
das 13h as 17h);

B ter disposi¢do, comprometimento e espirito de equipe;

B assistir A palestra do CVSP e apresentar o certificado;

B participar da visita institucional e assistir a palestra do
Servi¢o de Voluntariado da APAE de Sao Paulo;

B participar da entrevista e ser e aprovado pela supervisora
do voluntariado da APAE de Sao Paulo

B ser encaminhado 2 atividade mais adequada ao perfil,
quando houver.

B identificar-se com a missio da APAE de Sio Paulo —
missao: promover a prevencio ¢ a inclusio da pessoa com
deficiéncia intelectual produzindo e difundindo conhe-
cimento; visao de futuro: ser a referéncia na prevencao,
inclusao social e na geracao de difusio de conhecimento

sobre deficiéncia intelectual. ‘@

REVISTA FILANTROPIA 69 \ 39



VOLUNTARIADO

« CLAUDINEIA SIERRA participa do Grupo de Estudos de Voluntariado Empresarial.
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VOLUNTARIADO EMPRESARIAL:
AVALIACAO E MONITORAMENTO

m um processo de gerenciamento de um projeto

ou de um programa, a avalia¢do é considerada a
ultima etapa, mas ¢ tdo importante quanto as de-

mais (diagndstico, planejamento e implantacéo).

Por meio da avaliagdo é possivel levantar e analisar pontos

que, as vezes, precisam de mais aten¢do por parte dos ges-

tores ¢ que podem ser remodelados para o ano ou para a
agdo seguinte.

Monitorar, medir, analisar e melhorar a efetividade e

o impacto de um programa de voluntariado com os publi-

cos beneficiados sdo agdes fundamentais para seu éxito, e

7

a avaliagdo ¢ a ferramenta mais indicada, pois pode trazer
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informagées quantitativas e qualitativas de todas as etapas
do programa.

Muitas empresas colhem e registram informagées so-
bre suas ac¢oes de voluntariado (85,3%, em 2012, segundo
a pesquisa feita pelo Conselho Brasileiro de Voluntariado
Empresarial — CBVE, o “Perfil do Voluntariado Empresarial
no Brasil 117, de 2010).

Porém, fazer uma avaliacdo nio ¢ tarefa ficil, j4 que o
éxito dos programas estd diretamente ligado a quanto estes
contribuiram, de fato, para transformar a sociedade.

Os tipos mais comuns de avalia¢do para um programa de

voluntariado sio:



AVALIAGAO INICIAL OU MARCO ZERO

Consiste em analisar a comunidade, a empresa ou outros
pontos considerados importantes, antes de o programa de vo-
luntariado iniciar.

E importante também definir bem os objetivos e as
metas a serem alcancados. Segundo as autoras do livro
“Voluntariado Empresarial — Estratégias para a implanta-
¢do de programas eficientes”, é fundamental que os obje-
tivos sejam descritos de forma clara, atraente e mobiliza-
dora, podendo ser: especificos (detalhados com clareza para
o bom entendimento de todos os envolvidos), mensurdveis
(possibilitando a comparagdo entre o marco zero e os resul-
tados finais), alcangdveis (coerentes com as possibilidades
do grupo de voluntdrios), relevantes (pessoas entusiasma-
das, confiantes e que acreditam que sua a¢do pode ser trans-
formadora) e temporais (com prazo final).

Com objetivos e metas bem definidos, as institui¢oes atendi-
das também poderio criar indicadores que ajudardo a melhorar
o desempenho dos programas de voluntariado e a justificar seus
investimentos.

Os dados coletados na avaliaco inicial servirdo de base para
comparagbes futuras. E recomendado que a cada ano ou ciclo de
um programa a avaliagdo inicial seja refeita, a fim de gerar uma
linha do tempo com sua evolugao.

AVALIACAO DE PERCURSO

Ajuda a analisar todas as etapas do programa de volunta-
riado (como planejamento, gestio etc.), mostrando possiveis
problemas. Funciona ainda como uma via de interlocu¢io entre
todos os participantes e beneficidrios do programa.

As ferramentas da avaliacdo de percurso (entrevistas, reuni-
oes, questiondrios, pesquisas etc.) podem ser aplicadas durante o
monitoramento das acées.

AVALIACAO FINAL
Consiste em verificar se os objetivos e metas do programa

foram, de fato, alcangados. Com os dados quantitativos e quali-

tativos colhidos nesta avaliagao é possivel comparar o marco zero
com os resultados finais.
Exemplo de dados quantitativos:

B ndmero de voluntdrios (importante considerar os voluntd-
rios atuantes, e nao o total de inscritos ou dos que participa-
ram apenas pontualmente do programa);

B namero de pessoas beneficiadas: voluntdrios, membros da
comunidade, pais, criangas e jovens, professores, gestores €
instituic6es atendidas;

B ndmero de institui¢oes beneficiadas: organiza¢des nao go-
vernamentais (ONGs), escolas, institutos, centros comuni-
tdrios, associacoes de bairro etc.;

B namero de treinamentos/capacitagoes de voluntirios ou de

pessoas da comunidade e das instituicoes beneficiadas;

Monitorar, medir, analisar e melhorar a efetividade e o
impacto de um programa de voluntariado com os publicos
beneficiados sdo acdes fundamentais para seu éxito

B quantidade de horas de treinamentos/capacitagoes de vo-
luntdrios ou de pessoas da comunidade e das instituicoes
beneficiadas;

B numero de encontros de voluntdrios para planejamento e
avaliacio das agoes;

B quantidade de horas de encontros de voluntdrios para plane-
jamento e avaliagdo das acoes;

B quantidade de horas dedicadas pelos funciondrios para exe-
cugio das agoes voluntdrias. J4 os dados qualitativos costu-
mam ser um compilado das informagoes colhidas ao longo
do programa por meio do monitoramento das agoes.

AVALIACAO DE IMPACTO

Consiste em avaliar mudangas reais na comunidade e na em-
presa que possam ter sido promovidas pelo programa de volun-
tariado apds a sua finalizagio.

Para isso, antes de iniciar o programa ¢ importante criar al-
guns indicadores que possam medir o alcance dos objetivos e
metas estabelecidos, ou seja, a efetividade do programa e, com
isso, a transformacao social.

Os indicadores devem ser confidveis (que tenham possibi-
lidades de verificagdo), relevantes (de acordo com os objetivos
do programa) e aceitdveis (tanto por quem estd sendo avaliado
como por quem estd coletando os dados).

Segundo o “Perfil do Voluntariado Empresarial no Brasil
1I”, de 2012, 40,98% das empresas realizam algum tipo de
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processo de avaliagao das agdes de voluntariado e possuem
indicadores de avaliacio. A quantidade de funciondrios
participantes das a¢bes (83,6%) e o retorno positivo des-
tes (81,97%) sdo os principais indicadores de sucesso das
agdes voluntdrias. Outras informagdes, como o feedback da
empresa (72,1%) e do publico beneficiado, assim como a
quantidade de projetos voluntdrios desenvolvidos ou de
instituicoes beneficiadas (70,5%), também servem de base
para determinar o éxito dos programas.

E fundamental que as empresas entendam a importin-
cia disso, jé que a sociedade vem cobrando cada vez mais
os resultados dos impactos causados pelas agdes sociais das

organizagoes.

MONITORAMENTO

Esta importante ferramenta de gestio tem diversas fun-
¢oes e pode ser aplicada a qualquer momento durante as
etapas do programa de voluntariado.

Algumas fungées sio: conferir se os resultados estio
sendo obtidos, a fim de alcancar objetivos e metas propos-
tos; levantar questdes e trazer possibilidades de ajustes e
melhorias ao longo do programa; trazer novas ideias para
o envolvimento dos voluntirios e da comunidade; mostrar
novas possibilidades de aplicagdo de recursos etc.

Atualmente, o voluntirio tem papel fundamental no mo-
nitoramento dos programas de voluntariado, pois, muitas ve-
zes, sdo as conversas informais que trazem informagées sobre
o andamento das agées (60,7%, de acordo com a pesquisa, de
2012, do CBVE). Reunides (49,2%) e questiondrios de avalia-
¢ao (44,3%) também sao apontados como métodos de coleta
de informagio. Quanto a utilizagio dessas informacées, 71,4%
afirmaram aproveitd-las para a elaboragio de relatdrios.

ECONOMICADesenvolvimento Empresa

Congressos

Seminarios

11 5102-4654 | 115102-4656

Cursos (inclusive In Company)

As informag¢oes normalmente colhidas por meio do mo-

nitoramento sio:

B como os voluntdrios percebem a importincia dos encon-
tros e/ou capacitagdes/treinamentos;

B como os voluntdrios percebem o investimento feito pela
empresa no programa;

B como os voluntdrios avaliam o gerenciamento do
programa;

B como as institui¢bes parceiras avaliam as atuacoes dos
voluntdrios com o publico beneficiado;

B como os voluntdrios enxergam o apoio de seus gestores
e lideres para seu trabalho voluntdrio;

B como as ferramentas de gestao estio sendo eficazes no
gerenciamento do programa;

B como ¢ se a causa e o(s) tema(s) para abordd-la estdo
sendo bem trabalhados;

B como a empresa enxerga o nivel de comprometimento
dos funciondrios que sao voluntirios;

B como a comunidade enxerga as agdes sociais da empresa.

Pode-se concluir que a consolida¢io dos programas de
voluntariado s6 serd validada se as empresas entenderem a
importancia de avaliar e monitorar as agées voluntdrias de
seus funciondrios, mesmo sabendo que nao existe uma fér-
mula para avaliar e monitorar os programas, ji que cada um
possui a sua propria realidade.

Felizmente, as empresas estio cada vez mais atentas a
qualidade de seus programas de voluntariado e as a¢oes des-
tes. Ter claro aonde se quer chegar e saber refletir sobre os
resultados de qualquer avaliagdo traz efetividade para os
programas de voluntariado e aumenta o potencial de trans-
formacio social. ‘@
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MARKETING DE
RELACIONAMENTO
TAMBEM FAZ PARTE
DO TERCEIRO SETOR

Como uma ferramenta voltada
as vendas pode auxiliar no
dia a dia de organizacdes sociais

Por Paula Craveiro

ustomer Relationship Management (CRM — em por-

tugués, Gerenciamento da Relagio com o Cliente) ¢é

um sistema integrado de gestdo com foco no cliente.

Essa ferramenta trabalha com a gestdo do relaciona-
mento por meio do conhecimento de hébitos, preferéncias, neces-
sidades de consumo e, também, expectativas. A partir dessas infor-
magoes ¢ possivel determinar o tipo de cliente com quem se estd
lidando e, sabendo quem ¢ o seu ptiblico, fica mais f4cil atrair, reter
e explorar esse grupo.

A ferramenta visa melhorar o nivel de relacionamento, estreitar
o0 contato a partir do conhecimento mais aprofundado sobre seu
publico-alvo, melhorar o tempo de resposta e, acima de tudo, esti-
mular uma cultura empresarial mais proativa.

“A principal fun¢iao do CRM ¢ auxiliar as empresas a fidelizar
seus clientes e potenciais clientes para que alcancem sua satisfagio
total. A adogdo dessa ferramenta permite que todos os departa-
mentos de uma empresa interajam melhor e de modo persona-
lizado com os clientes”, explica Ademir Marcon, especialista em
Negdcios e Inovagio.
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. A capacidade de trabalhar com esses elementos de forma sisté-
Segundo Ademir, “a

principal funcio do CRM mica possibilita o fechamento do processo com a personalizagio e
é auxiliar as empresas contribui para 0 aumento da rentabilidade das empresas por meio
a fidelizar seus clientes

e potenciais clientes .
para que alcancem sua tante manter a lealdade do relacionamento que se estabeleceu a fim

do fortalecimento da relagio com o cliente. Porém, ¢ muito impor-

satisfagdo total”. de alcangar cada vez mais os objetivos da empresa.

“Com o CRM, a empresa possui dados suficientes para surpre-
ender seus clientes e esse ¢ 0 segredo para o sucesso de muitos negé-
cios. O CRM ¢ uma abordagem que coloca o cliente no centro dos
processos do negdcio, sendo desenhado para perceber e antecipar

"\\ suas necessidades, de modo a procurar supri-las da melhor forma

possivel”, afirma Marcon.

MODALIDADES

Essa importante ferramenta pode ser dividida em trés partes ou
tipos: operacional, analitica e colaborativa.

A parte operacional visa aos canais de relacionamento. J4 a parte
analitica ¢ focada na andlise dos dados e informagoes, de maneira
Diferenciagao que os dados gerem conhecimento voltado a negécios e novas opor-
tunidades, ou seja, ¢ a parte de inteligéncia do processo. Seu obje-
tivo ¢ identificar as necessidades dos clientes por meio do acom-
Identifcacdo Interacdo panhamento de seus hdbitos. A Gltima parte ¢ a colaborativa, que
y tem como foco a obtengio do valor do cliente, fundamentada em
conhecimento e interagio.

“Ao adotar a estratégia de CRM, a empresa interage com to-
dos os clientes, conhece os seus habitos; cria eventos, promogoes e
campanhas direcionadas; torna o atendimento mais personalizado;
e consegue a fidelizacio do cliente”, esclarece Dailton Felipini, espe-

cialista em e-commerce e mestre em Administracio.
Elementos fundamentais do CRM Para implantar um sistema CRM — em qualquer organizacao —
¢ preciso avaliar os processos de negdcios, identificar as tecnologias,

determinar os riscos, examinar as mudangas culturais que ocorre-

rio, treinar os profissionais para inclusio da nova tecnologia, esco-
lher o fornecedor e pacotes adequados. “O custo da implantagao

N

Operacional representa aproximadamente 24% do custo da implementagio.

Porém, a escolha de um pacote errado pode colocar todo o pro-
jeto a perder, por mais cuidadoso que tenha sido o planejamento”,
adverte Felipini.

CRM NO SETOR SOCIAL

Modalidades A essa altura do texto, vocé deve estar pensando: tudo bem que
de CRM CRM ¢ importante, mas por que falar sobre uma ferramenta vol-

‘ tada a vendas em uma publicagdo especializada em Terceiro Setor?

E af ¢ que vem o “pulo do gato”!

Ao mesmo tempo em que o CRM traz o conceito de marke-
ting de relacionamento em seu DNA — o que faz com que muitos
o julguem como sendo vélido apenas aos primeiros setores da eco-
nomia (inddstria e comércio de produtos e servios) —, essa mesma
ferramenta pode, sim, ser aplicada em uma organizagio social, uma
vez que seus beneficios nao se limitam ao crescimento financeiro.
Tipos de CRM
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Segundo Dailton, “ao
adotar a estratégia de De acordo com Dailton Felipini, especialista em e-commerce, o
CRM, a empresa interage CRM traz beneficios:

com todos os clientes, e Aumento nos lucros da empresa — margem por cliente.
conhece seus habitos

e torna o atendimento
mais personalizado”

e Aumento na taxa de fidelizacdo da clientela — que custa cinco
vezes menos do que conquistar novos.

e Economia de tempo por conta da automatizagdo de
determinadas tarefas — aumento da produtividade.

e Otimizacdo da colaboracdo entre os diversos servicos da
empresa - comercial, marketing, servico pds-venda.

o Melhoria da reatividade em razdo de um problema especifico -
exemplo: diminui¢do dos volumes de venda.

o Contribui para vantagem competitiva da empresa.

“Quando uma empresa cresce, obviamente suas receitas o
aumentam. E, independentemente do tipo de empresa que
vocé representa ou trabalha, aumento de receitas sempre ¢é algo
vantajoso. Agora, pensemos em uma ONG”, propée Gustavo
Paulillo, especialista em CRM. “Uma ONG depende de doa-
dores, patrocinadores e outros benfeitores para levar sua mis-
sdo adiante. Nio importa qual seja a sua causa, vocé precisa de
apoio e de pessoas para fazer com que sua missio atinja seus ob-
jetivos. Isso significa que, quanto mais pessoas conhecerem sua
missio, ONG e mensagem, mais chances vocé terd de que elas
compartilhem e o ajudem”, afirma.

Assim, com base nas palavras de Paulillo, engana-se quem
pensa que uma ONG néo tem as mesmas necessidades de uma
empresa de varejo, servicos ou uma industria. Essas organizagoes
também precisam conquistar e reter “clientes”, ou seja, pessoas
interessadas em ajudar e apoiar a causa defendida. E com o su-
porte dessas pessoas que serd possivel cumprir seu propésito e
ajudar seu publico-fim.

COMO UTILIZAR A FERRAMENTA NO DIA A DIA

O CRM fard sua entidade se comunicar com o mercado de
patrocinadores e a auxiliard a criar uma relagio duradoura com
atuais e potenciais investidores. “Ao criar uma cultura voltada
para o relacionamento e implantar uma ferramenta de CRM
em sua ONG, vocé pode melhorar de maneira significativa sua
captagio de recursos e, com isso, ampliar o alcance de sua causa”,
observa Felipini.

De acordo com os especialistas consultados, as entidades so-
ciais podem seguir algumas dicas que podem ajudam a captar
mais recursos — humanos, materiais e financeiros. O primeiro,

como j4 foi comentado no inicio desta matéria, é conhecer bem

o seu publico.
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Segundo Gustavo,
“guanto mais pessoas
conhecerem sua
missdo, ONG e
mensagem, mais
chances vocé tera de
que elas compartilhem
e 0 ajudem”

Agen

MELHORIA DO RELACIONAMENTO

E fato que vocé e seus patrocinadores (pessoas fisicas ou em-
presas) precisam ter uma boa relagdo. “Vocé conversa com eles
sempre sobre os projetos da organizagio? Presta contas do que
¢ feito com o dinheiro?”, questiona Paulillo. “Muitas ONGs
somente se lembram de se relacionar com esses stakeholders na
hora em que precisam prospectar apoio para os projetos. Depois
disso, praticamente se esquecem de sua existéncia.”

Essa atitude, segundo o especialista, pode ser um fator im-
portante de distanciamento entre as duas partes. Afinal, a falta
de contato e, principalmente, de informagées sobre como o di-
nheiro investido foi utilizado podem gerar ddvidas quanto a
idoneidade do projeto e, consequentemente, fazem com que se

perca o interesse por ele.
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“Quando nio existe um bom relacionamento, ¢ possivel que
o patrocinio nao se repita e, vocé, mesmo que esteja fazendo um
bom trabalho, perca apoio apenas por problemas de comunica-
¢ao e relacionamento”, ele adverte.

RETOME CONTATOS

Se a organizagdo social estd pecando pela falta de contato,
¢ bem possivel que muitos outros jd tenham disso deixados de
lado. E preciso retomar o relacionamento com esse piiblico, uma
vez que eles j4 demonstraram interesse por sua causa.

“Muitas vezes um patrocinador pode ter potencial para pa-
trocinar seus projetos mais de uma vez. Por isso, reativd-los pode
ser uma excelente oportunidade de alavancar e aumentar as ver-
bas de sua ONG”, lembra Marcon.

O emprego da ferramenta CRM pode auxiliar a entidade so-
cial a pesquisar seus antigos apoiadores e orientd-lo sobre como
abordé-los, com vistas a restaurar o relacionamento para que,
futuramente ele volte a investir.

RECUPERE OPORTUNIDADES PERDIDAS

E preciso estar sempre atento para reconhecer quando surge
uma oportunidade. No entanto, muitas vezes por descuido no rela-
cionamento, corre-se o risco de perder a chance de se fazer um bom
negécio. Uma ligagdo nao retornada, um e-mail nio respondido,
um cartio de visitas perdido podem dar a impresso de que o possi-
vel doador foi esquecido.

“Toda empresa sofre com isso. Com as ONGs nio ¢ di-
ferente. Quando vocé tem suas oportunidades de patrocinio




cadastradas em seu CRM e uma agenda de lembretes para acom-
panhar as oportunidades até o fechamento do patrocinio ou a
recusa, terd mais chances de efetivar seus negdcios. Dessa ma-
neira, certamente sua ONG tirard maior proveito de todas as
oportunidades de patrocinio”, garante Felipini.

INDICAGOES DE CONTATOS E ACOMPANHAMENTO

Segundo os especialistas, o CRM pode auxiliar ajudar as or-
ganizagdes sociais a mapearem seus patrocinadores em busca de
indicagoes. “Assim, vocé s6 precisa ir até seus patrocinadores ati-
vos e pedir indicagdes de potenciais empresas ou pessoas fisicas
que possam investir em sua ONG”, explica Paulillo.

Com essas informagoes em mios, ¢ preciso cadastrar as
oportunidades no CRM e, em seguida, dar inicio a prospeccao,
apresentando ideias e mantendo o contato sempre ativo.

APLICACAO PRATICA

O Terceiro Setor ¢ hoje uma das dreas que mais obtém in-
centivos governamentais para operacionalizar projetos cultu-
rais com foco na inser¢ao de jovens em vulnerabilidade social.
Porém, para receber essa verba, é preciso que os processos este-

jam todos organizados.

Na Liga Soliddria, organizacio social sem fins lucrativos que
atende diretamente criangas, jovens, adultos e idosos, a parte
de gestao de projetos culturais ¢ realizada com a ajuda de fer-
ramenta CRM. Com a implanta¢io da solugio, a ONG con-
seguiu mapear e gerenciar todo o processo de captagao de re-
cursos. Anteriormente, a captagdo de recursos era realizada de
forma aleatéria.

Os resultados comegaram a aparecer apds dois meses da
implementa¢io. A ONG conseguiu registrar a otimizagio
no processo de captacio de recursos de forma equinime.
“Um exemplo aconteceu com as instituigdes, que sempre re-
alizaram ag¢des no segundo trimestre. Conseguimos monitorar
o recebimento de doagoes oriundas de nosso ecossistema. Este
mapeamento de fluxo de recebiveis permitiu que fosse estabe-
lecido um cronograma anual, integrado com o telemarketing
ativo da empresa. Isso significa que a Liga Soliddria melhorou
seu relacionamento com os investidores, estabelecendo trans-
paréncia no processo anual de atividades e, também, melho-
rando a distribuicio da verba para suas atividades sociais fo-
cadas em agbes de incentivo 2 educacio e cidadania de jovens
e criangas em vulnerabilidade social”, conta Alvino de Souza,

superintendente da Liga Soliddria. '@
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ASPECTOS
JURIDICOS E
ADMINISTRATIVOS
QUE SE APLICAM
AS ORGANIZACOES
RELIGIOSAS

As Organizacoes Religiosas, Associagdes e Fundagoes com-
provam sua gestdo ¢ administragiao por meio dos fatos admi-
nistrativos, das demonstragdes contdbeis, dos 6rgaos volitivos,
deliberativos e executivos constantes de seu estatuto associa-
tivo, congregacional e fundacional.

De plano deixa-se claro e evidente que o fato de ser uma
Organizagao Religiosa, como Igreja, Instituto de Vida Consagrada
e outras, faz com que a mesma seja vista, analisada e fiscalizada
como se fosse uma pessoa juridica empresarial.
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Na realidade, qualquer entidade, seja Organizagio Religiosa,
associacdo ou fundacio, deve ser gerida e administrada como
se fosse uma empresa.

A comprovagio de sua gestdo se faz pelos seus resultados
econdmicos, financeiros, patrimoniais, pelas suas demons-
tragbes contdbeis, por seus relatérios e tudo o que pode ser
aferido, verificado e comprovado por seus documentos con-
tdbeis, enfim, pelos atos administrativos que devem estar
consignados em ata.



A Organizac¢io Religiosa com maior rigor deve ser admi-
nistrada de forma exemplar, com toda a transparéncia em seus
atos, tendo em vista os fundamentos religiosos e morais que
norteiam sua existéncia.

Para que a Organizagao Religiosa possa efetivamente com-
provar idoneidade e transparéncia em sua gestdo, ¢ importantis-
simo que a mesma realize auditoria em sua contabilidade com a
certificagdo por empresa de auditoria independente.

O que entender por auditoria? Silvio Aparecido Crepaldi,
em seu livro Auditoria Contdbil, (22 edigio, Editora Atlas, 2002)
apresenta o seguinte conceito de auditoria: “De forma bastante
simples, pode-se definir auditoria como o levantamento, estudo
e avaliagio sistemdtica das transagoes, procedimentos, operagdes,
rotinas e das demonstracoes financeiras de uma entidade. A audi-
toria compreende o exame de documentos, livros e registros,
inspegdes e obtencio de informacoes e confirmagdes, internas
e externas, relacionados com o controle do patrimdnio, objeti-
vando mensurar a exatiddo desses registros e das demonstragoes
contdbeis deles decorrente. Consiste em controlar as dreas-chave
nas empresas a fim de evitar situagbes que propiciem fraudes,
desfalques e subornos, por meio de testes regulares nos contro-
les internos especificos de cada organizagao”.

Constata-se que a auditoria ¢ um mecanismo de permanente
avaliagdo dos controles internos, da qualidade da informagio con-
tdbil e do aprimoramento da gestio.

Entende-se que os 6rgaos da Organizagio Religiosa devem
efetivamente acompanhar e fiscalizar sua gestao, pois se trata de
entidade criada e fundamentada em principios religiosos que sem-
pre objetivam um idedrio de vida, de promogao do ser humano e
de sua transcendéncia numa visao de Deus ou de um ser Superior.

Os membros de uma Organizacio Religiosa devem ter sem-
pre um cuidado especial com a administracao de bens, direitos e
obrigacoes da instituicio.

O patrimoénio, os recursos ¢ os desembolsos financeiros das
organizagoes religiosas sio de propriedade do povo. O povo ajuda
a Organizagio Religiosa com suas contribuicoes e doagoes ao
atendimento de sua missdo. Em vista da responsabilidade ecle-
sial e social, os recursos precisam ser bem administrados e con-
tabilizados. Os recursos da Organizacio Religiosa, bem como
todos os fatos contdbeis decorrentes, devem ser registrados con-
tabilmente de forma clara e segregada.

DO LIVRO DE CONTABILIDADE

Nos livros de contabilidade sao registrados os fatos contabeis,
que so descritos por meio de lancamentos técnicos pelos quais
¢ possivel acompanhar a vida econdmica, financeira e patrimo-
nial da entidade. Os livros de contabilidade devem ser escritura-
dos por profissionais da contabilidade devidamente registrados
no Conselho Regional de Contabilidade (CRC). Os livros con-
tdbeis devem ser encadernados, com a numeragio tipogréfica de

suas pdginas, e devidamente assinados por esses profissionais.

Nesses livros a escrituragio deve obedecer as normas emanadas do
Conselho Federal de Contabilidade (CFC). O livro mais impor-
tante de contabilidade é o “Livro Didrio”. O livro mais exigido
pela fiscaliza¢io, e nio menos importante, é o “Livro Razio”.
Esses livros devem ser registrados anualmente apés o encerra-

mento do exercicio fiscal.

DAS ATAS E DO LIVRO DE ATAS

As atas se constituem num conjunto de documentos nar-
radores de acontecimentos ocorridos em uma entidade. E sem
dtvida alguma um instrumento juridico que comprova a ges-
tdo juridica de uma organizacio. Qualquer ato que modifique,
aumente ou reduza o patrimoénio de uma entidade deve ter seu
suporte juridico por meio de ata.

Por principio, toda e qualquer ata de uma entidade bene-
ficente deve ser registrada no mesmo Cartério de Registro
de Pessoas Juridicas onde a entidade tem seu estatuto social
registrado. Entretanto, na vida prdtica, as entidades procedem
ao registro de apenas algumas atas, em especial daquelas que
tratam e registram as mutagdes patrimoniais, os valores eco-
ndmicos ou de 6nus patrimoniais expressivos, ou quando hi
valores que podem comprometer o seu patriménio ou, ainda,
a compra e a venda de bens iméveis.

Enfim, na realidade, as entidades avaliam se a ata est4 con-
signando em seu corpo ¢ histérico mutagoes patrimoniais, eco-
noémicas, financeiras e juridicas, levando-as para registro em
conformidade com sua importincia.

Deve ficar esclarecido que tantos quantos forem os érgaos
da entidade, tantos serao os Livros de Atas. A entidade deve
possuir, separadamente, um livro de ata para cada érgao: Livro
de Atas das Assembleias Gerais; Livro de Atas das Reunides da
Diretoria; Livro de Atas do Conselho p/Assuntos Econdomicos
e Fiscais (CAEF), etc.

As atas podem ser processadas por sistema eletronico, devendo
a instituicao manté-las em ordem, de forma cronolégica (dia, més
e ano), e em conformidade com o 4rgdo a que se refira.

As atas feitas por processamento de dados podem ser enca-
dernadas por periodo e se constituir em “Livro de Atas” daquele
érgio e daquele periodo.

LIVRO OU FICHAS DE REGISTRO DE MEMBROS

E importante destacar que em Organizagio Religiosa nio
existe associado, mas sim “membro”.

Toda Organizagio Religiosa deve possuir o “Livro ou Fichas
de Registro de Membros™. Este livro deve ser previamente regis-
trado e rubricado pelo Registro Civil de Pessoas Juridicas.

O procedimento de inscricao de membros no livro em ques-
tdo deve ser realizado em conformidade com as disposi¢oes con-
tidas no estatuto organizacional.

Portanto, a inscrigao ou a baixa de membro em tal livro se

d4 apés a lavratura de ata de admissao, demissao ou exclusio. '@
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SETECO: ha 45 anos agregando
valor na gestao de negocios

A competéncia de uma organizacao pode ser medida pela OUALIDADE e pelo grau
de EXIGENCIA, quanto & COERENCIA e PRECISAO de um trabalho contabil.
Dedique-se ao seu negdcio e terceirize com a SETECO, especializada nos segmentos:

‘ Industria ‘ Comércio ‘Servic;os ‘ Terceiro Setor

|

Outsourcing: Terceirizacdo contabil, fiscal e trabalhista
Compliance: Prevencao e mitigacdo de gastos
BPO: Automacao, integracai e administracao de controles internos
Tax: Sistema Integrado de Gestao
Imposto de renda de pessoa fisica
Abertura de empresa e alteracoes contratuais

1509001




4 MARCOS BIASIOLI é advogado em Sao Paulo,
| consultor juridico do Terceiro Setor, titular da < RODRIGO PINHEIRO NAKO é advogado integrante
' M.Biasioli Advogados, idealizador e membro do da M.Biasioli Advogados e colunista da Revista
Conselho Editorial da Revista Filantropia. Filantropia.
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LEGISLACAO

O CAPITALISMO
E O FIM DA ESCOLA RELIGIOSA

iz a histéria que o padre espanhol jesuita José de
Anchieta, ao chegar ao Brasil, nos idos do século 16,

teve como primeira missio a catequizagido indigena,

a partir da uniformiza¢io dos dialetos dos indios tu-
pis e guaranis, vindo a fundar, por ordem do também jesuita
Padre Manuel da Nébrega, o Colégio Sao Paulo de Piratininga
(1554), que possuia com maior objetivo levar aos indios os prin-
cipios do Cristianismo.

No mesmo diapasio de tal doutrina, muitos foram os re-
presentantes de organizaces religiosas que desembarcaram no
Brasil para imprimir iguais caminhos aos brasileiros, ou seja,
a evangelizacdo e a promogio humana por meio da educacio.
Citamos, entre eles, os franciscanos. Alids, a histéria também
indica que eles chegaram antes do Padre Anchieta, ¢ com Pedro
Alvares Cabral (1500), quando descobriu o Brasil; os benediti-
nos (1584); os capuchinhos (1612); os agostinianos (1693); os
salesianos (1883) com as Filhas de Maria Auxiliadora e tantos
outros que hd séculos tém os mesmos propdsitos.

Nio obstante a forte contribui¢io das religiosas, que pro-
tagonizaram a educagio no mundo e, em especial, no Brasil, a
alfabetizagio, se comparada com a da Europa Ocidental e do
Japio, paises que no inicio do século 20 jé possufam a maioria
de sua populacio alfabetizada, estd muito aquém de qualquer
modelo, pois temos algo préximo de 15 milhoes de brasileiros
analfabetos, ou seja, cerca de 8,7% da populagio, segundo a
tltima pesquisa divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE). Tal dado coloca o Brasil na oitava posi¢ao
do ranking mundial dos paises que mais possuem analfabetos
no mundo, segundo a Organizagio das Nagbes Unidas para a
Educacio, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO).

Ocorre que dentro desse cendrio o mais preocupante é que a
escola fundada e dirigida por religiosos, independentemente da
elei¢io de seu carisma (cristianismo, protestantismo, judaismo,
islamismo e outros), estd infelizmente se dissuadindo, mesmo
diante do fato de sempre ter agregado um diferencial na forma-
¢do humana, ou seja, o sentido de que a vida nio estd jungida
apenas A matéria, formada por bens e ambicoes efémeras, mas
também ao espirito unigénito, que é eterno.

Os motivos, entio, que estdo levando a derrocada de muitas
escolas derivadas das congregacoes religiosas nao sao poucos, po-

rém nos arriscamos a elencar alguns que temos testemunhado.
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TRADIGAO

Estudar em escolas religiosas, num passado niao muito lon-

ginquo, era sindbnimo de qualidade e, a partir disso, de szzus, pois
dali safam os alunos mais aptos a enfrentar os desafios da vida,
em face da sélida base da educacio e da sua formacio humana.

O método primdrio empregado, via de regra, pelas escolas
religiosas era, e muito provavelmente, para muitas, ainda é, o cul-
tivo do amor ao préximo, as suas origens, ao seu pais ¢ a tudo que
lhe fora concebido. Em meio a grade educacional obrigatéria, era
rotina se deparar com disciplinas inusitadas, tais como: o ensino
religioso, a moral e civica, a musica gregoriana, entre outras.

Era flagrante o emprego de uma rotina académica visando
doutrinar o respeito. Destacamos algumas delas: (i) levantar-se
quando o “mestre” entrava; (ii) ficar em siléncio quando o mestre
escrevia no quadro-negro; (iii) cantar o hino nacional ao ver o
hastear da bandeira; (iv) agradecer a Deus pela merenda; (v) rezar
diariamente; (v) acatar sem contestar as correcdes; € tantas outras.

Enfim, a escola religiosa primava, e seguramente prima até
hoje, por condutas de valores diferentes de muitas escolas laicas,
mas nem todos os jovens e pais enxergam tal método como im-
portante na formagio, e acabam por buscar uma proposta me-
nos ortodoxa e mais “moderna”, menos “careta”.

Muita embora haja escolas laicas que sio referéncia e mo-
delos de formagio académica e humana, é necessdrio assinalar

algo que nio ¢é novidade: muitas escolas por ai enxergam na
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formacio algo secundirio, pois o produto é o aluno. Por 14, o
mestre virou tia; o pai, a maior autoridade; a disciplina é ape-
nas um detalhe; a solidariedade virou competi¢io; a reuniao da
associagio de pais e mestres (APM) agora ¢ associagio de tias
e babds (ATB). O giz deu lugar & tecnologia, que trouxe con-
sigo os jovens da geragdo “i” — iPad, iPhone, iTunes, iCloud e
outros. Quem nio entra nela também fica na geragao “i”, mas
de “(i)gnorante”.

Enfim, a religiosa, ainda que aprimorada, continuou apos-
tando muito mais na sua tradi¢io e, por consequéncia, em alguns
dos seus valorosos, porém veteranos métodos; hoje, amargam a
evasio do aluno, ora endossada pelos pais, que vislumbram a
escola liberal como “mais transada”, “sacudida” e “inovadora”.
Esta, por sua vez, ataca no marketing, assedia o docente com
melhor oferta de saldrios, ¢ mais célere no planejamento estra-
tégico, investe mais no entretenimento do parque educacional,
promove intercimbio, eventos esportivos de alta exposicio e
muitas outras técnicas de maior seducio.

Assim, enquanto a escola religiosa apara as arestas para se
manter em pé, a laica protrai a atengio de investidores e de fun-
dos econdmicos que identificam no aluno um produto inter-
mindvel, muito diferente da tradicional menina dos olhos dos
capitalistas: as commodities, que sao finitas. Tanto ¢ verdade que
no pais de 15 milhoes de analfabetos existe a maior empresa de

educa¢io do mundo, com 1,5 milhio de alunos.



Enfim, sem adentrar ao mérito acerca de qual escola agregard
maior valor ao jovem de hoje, que serd o adulto do amanha, ¢é
certo que a religiosa estd sendo nocauteada pela escola laica no

TR » o - .
quesito “fidelizagio do alunado”, e que a tradigio virou trai¢io.

BOLSA DE ESTUDO

A filosofia e o carisma da escola religiosa, entre outros, tém
por base pregar o evangelho educando e transformando pessoas,
visando arraigar o legado de Jesus, de “amar ao préximo como a
ti mesmo”. Nesse ponto, a concessio da bolsa de estudo a quem
dela necessita passou a fazer parte do seu DNA, pois do contré-
rio seria mero proselitismo.

No entanto, como a necessidade é prima da oportunidade,
muitos se aproveitam do coragio alado das religiosas para estudar
as custas da escola, sob o discurso do or¢amento raquitico familiar.

Relevando que a escola religiosa integra, na sua grande maio-
ria, o rol das entidades beneficentes que possuem o véu da imu-
nidade tributdria, cuja contrapartida é a entrega de bolsas de es-
tudos (uma para cada cinco pagantes — vide Lei n° 12.101/09),
uniu-se o Gtil com o agraddvel, entdo, “fazer o bem com a ajuda
do Estado, que mal tem?”.

Em principio, tudo parece ideal, a missdo e a obrigacio, lado
a lado, porém o custo da bolsa muitas vezes acaba invariavel-
mente criando uma verdadeira vala nos cofres da instituicio, e
aquela aparente comunhio de valores e interesses se transforma
numa irma siamesa, cuja separagio ¢ quase que impossivel.

O que denigre o or¢amento da religiosa nio ¢ a bolsa de
estudo, mas sim o critério incontido dos religiosos, que pela sua
bondade infinita fazem a partilha a muitos pedintes transvesti-
dos de pessoas carentes, ou aos seus caronistas. Isso custa caro e
corrdi, no decorrer dos tempos, as reservas da escola. Assim, haja
oragdo para suprir tamanha obrigacao!

E medida de rigor, entdo, equilibrar a emocio, evitando que
a religido fique isolada da razao, e ceifar os aspirantes a pobre
quando o assunto ¢ educagio.

CAPACIDADE OCIOSA

Sao crescentes as diversas classes proﬁssionais: engenheiros,
advogados, médicos, marceneiros, pedreiros e tantas outras. No
entanto, tal fendmeno visita a via transversa quando o assunto
sdo os apostolados a vida consagrada, pois a vida liberal é mais
sedutora e a disciplina é flexivel.

A par de tal fato, a populagio que vive a servico do carisma
religioso estd minorando, pois os escolhidos estao envelhecendo
e a renovagdo ndo estd em velocidade compativel, de modo que
os leigos estdo sendo contratados para contribuir para a missio
da Igreja, dirigindo escolas e coordenando projetos. Excegio feita
aqueles que lucram com a palavra da f¢, cuja ascendéncia é notéria.

Ocorre que com esse fendmeno os religiosos estio desen-
corajados de multiplicar as suas obras, dada a necessidade até

mesmo de manté-las ante a falta de mao de obra que comungue

com os mesmos propdsitos da missio. Assim, ndo é exagero nos

depararmos com agigantadas construgoes seculares (com baixa
ocupagio educacional e até mesmo com determinados sinais de
abandono) que estdo sob o seu dominio.

Contudo, a tradicio das escolas religiosas vira empecilho
para novos horizontes, tais como a fusio e/ou incorporagio com
outra institui¢do, ainda que seja do mesmo carisma.

Até mesmo a locagio dos espagos ociosos é obstada ante o temor
da contaminacio da idoneidade e do carisma da escola. Todavia, o
custo se eleva e quem banca sozinha é a organizagio religiosa, que jd
sofre com a evasdo e com a politica de bolsa de estudos.

Abrir um curso universitario, diversificar a fonte de renda e
focar o superdvit para manter viva a chama da educagio de valo-
res, porém de forma competitiva, também sio arestas dificeis de
digerir, dada a auséncia de religiosos para abracarem o munus de
servir desinteressadamente.

Enfim, ¢ chegada a hora de repensar os caminhos e o melhor
aproveitamento dos bens a servico do bem, para se obtemperar
uma nova realidade na escola religiosa sem deixar de lado a tra-
di¢ao, mas apimentando a exposi¢io, pois “quem néo aparece,
apodrece”, e, obviamente, modernizando sem macular a valori-
zagdo. Do contrdrio, o capitalismo vai matar a escola religiosa;

como dizia Camoes: “o fraco rei faz fraca a forte gente”.@
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SUPLEMENTACAO DE RENDA

Projeto de Lei n° 7.049/2014 que
tramita no Congresso poderd be-

neficiar as pessoas com deficién-
cia por meio de uma suplementagio de
renda enquanto estiverem empregadas
ou exercerem atividade empreendedora
ou autébnoma. O texto prevé que esse
auxilio serd de, pelo menos, meio saldrio
minimo. Caso o beneficidrio necessite do
auxilio de terceiros, o valor serd pago em
dobro. De autoria da deputada Rosinha
da Adefal (PTdoB-AL), a medida visa
incentivar o ingresso e a permanén-
cia da pessoa com deficiéncia no mercado
de trabalho. Segundo o projeto, um regu-
lamento posterior definird os 4rgaos res-
ponsdveis pela gestao e pelo pagamento
do beneficio. A proposta foi encami-
nhada para andlise conclusiva das comis-
soes de Seguridade Social e Familia; de
Finangas e Tributacio; e de Constituigio
e Justica e de Cidadania.
™ www.camara.gov.br
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PAINEL DE CONTROL =

PLACAS DE ACESSIBIL IDADE

Aproximadamente 250 mil pessoas ostomizadas - pacientes que foram submetidos
a cirurgia no abdome para a colocacdo de bolsa coletora de fezes e urina — acabam
de ser beneficiadas com a sancdo da Lei n° 13.031/2014, que obriga a divulgacdo de
placas de acessibilidade voltadas a esse publico. De acordo com a legislagdo, todos
os locais que possibilitem acesso, circulagdo e utilizacdo dessas pessoas deverao
exibir, de forma visivel, o Simbolo Nacional de Pessoa Ostomizada. A lei surgiu do
Projeto de Lei n° 5.384/2005, relatado pelo deputado Jodo Campos (PSDB-GO).
Segundo a presidente da Associacdo Brasileira de Ostomizados (Abraso), Candida
Castanheira, a nova lei surge como um passo a frente no histérico de conquistas
desses pacientes. “Antigamente, a pessoa operada ficava totalmente isolada, em um
quarto fechado. N&o existiam bolsas coletoras no pais, e precisdvamos importa-las.
Além disso, ndo existiam profissionais, na satde, que entendessem como cuidar de
uma colostomia, ileostomia, urostomia, nem uma politica publica”, ressaltou.

™ www.camara.gov.br

SPED NO TERCEIRO SETOR

partir de 2015, as entidades do Terceiro Setor terdo de entregar o Sistema
Publico de Escrituragio Digital (SPED), como se fossem empresas enquadra-
das no Lucro Presumido ou no Lucro Real. Mesmo com o prazo se esgotando,
a grande maioria das organizagées sociais ainda nao estd preparada para atender as
mudangas exigidas. O alerta ¢ do auditor Marco Antonio Papini, sécio-diretor da Map
Auditores Independentes e vice-presidente da CPAAI Latin America. Segundo ele, ao
menos trés providéncias podem ser tomadas inicialmente para reverter esse quadro pre-
ocupante. Em primeiro lugar, as entidades devem profissionalizar seu conselho fiscal e
os departamentos contdbil e juridico. Em seguida, os gestores precisam entrar em sinto-
nia com as normas contdbeis, notadamente a “ITG 2002 — Entidade sem Finalidade de
Lucros”, que se encontra disponivel na secio “Legislacao” do site do Conselho Federal
de Contabilidade (CFC). “Por tltimo, as institui¢oes devem contratar empresas espe-
cializadas em contabilidade e auditoria, com o objetivo de reduzir a0 maximo a possi-
bilidade de ocorréncia de erros na geragio e envio das informacdes fiscais as autoridades
tributdrias”, explica o especialista.

™ www.mapaudit.com.br

LIBRAS NO PODER PUBLICO

m breve, a administragio publica poderd ser obrigada a contratar e integrar

em seus quadros de pessoal nimero suficiente de tradutores e de intérpretes

da Lingua Brasileira de Sinais (LIBRAS). Esse ¢ o teor do Projeto de Lei n°®
7.076/2014, do deputado Major Fibio (Pros-PB), segundo o qual os érgaos e entidades
publicas deverdo criar programas de formagao continuada de profissionais intérpretes
em LIBRAS, em braile, e de guias-intérpretes para facilitar a comunicagio dirigida a
pessoas com deficiéncia. A Lei da Acessibilidade (Lei n° 10.098/2000) apenas orienta
o poder ptblico com relagio 4 acessibilidade, mas nao exige a contratagio de pro-
fissionais, nem aborda sua formagao continuada. O projeto, que tramita em regime
de prioridade, estd apensado ao Estatuto da Pessoa com Deficiéncia (Projeto de Lei
n° 7.699/2006) com outras 299 propostas e aguarda votacdo pelo Plendrio.
™ www.camara.gov.br
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ACESSO A BIBLIOTECAS PUBLICAS

essoas com deficiéncia visual poderio ter o acesso facilitado aos computado-

res nas bibliotecas publicas de todas as cidades com mais de 50 mil habitan-

tes. Esse ¢ objetivo do Projeto de Lei do Senado (PLS) n° 138/2014, do sena-
dor Ciro Nogueira (PP-PI), em andlise na Comissao de Educagio, Cultura e Esporte.
A ideia é implantar programas de soffware com a finalidade de facilitar o acesso aos
terminais. O projeto prevé que as bibliotecas reservem espagos exclusivos, com mesas,
cadeiras e teclados especificos para uso das pessoas com deficiéncia visual. A matéria
ainda passard pela Comissao de Direitos Humanos e Legislagio Participativa (CDH),
em decisdo terminativa. Caso nio haja recurso para a votagio em plendrio, o projeto
poderd seguir para a Camara dos Deputados.
™ www.senado.gov.br

ASSALARIADOS VERSUS PJs

Trabalhadores assalariados que prestam servicos como pessoas juridicas correm
o risco de serem excluidos do regime tributario do Supersimples. O veto esta
na regulamentacdo da lei, publicada no inicio de setembro, que universalizou
essa sistematica para todos os setores da economia. Segundo o texto, esta
excluida do regime simplificado a empresa que guardar com o contratante do
servico relagdo de “pessoalidade, subordinagdo e habitualidade”. A contratante
esta sujeita a multa e pagamento da contribuicdo previdenciaria em atraso.

As informacdes sdo do jornal Folha de S.Paulo. De acordo com o veiculo, com o
uso crescente de pessoas juridicas como disfarce para situacao de emprego, o
governo considerou oportuno explicitar a proibicdo. Em 2012 e 2013, a Receita
Federal identificou que empresas sonegaram, por meio dessa manobra, quase
R$ 30 bilhGes em contribuicdes a Previdéncia Social, praticamente 10% do total
arrecadado por esse ente federal em 2013.

™ www.conjur.com.br

CTPS ELETRONICA

A emissao da Carteira de

Trabalho e Previdéncia Social
(CTPS) por meio eletronico

podera se tornar realidade em
breve, caso o Projeto de Lei n°
7.705/2014, do Senado Federal,
seja aprovado. Atualmente sob
analise da Camara dos Deputados,
a proposta acrescenta artigo a
Consolidacao das Leis do Trabalho
(CLT, Decreto-Lei n°® 5.452/43).
Pelo texto, o titular da carteira de
trabalho expedida em meio fisico
podera optar pela sua emissao
em meio eletronico, na forma do
regulamento, que disciplinara a
transferéncia das informagges
contidas no documento fisico para
o0 meio eletr6nico. Para isso, o
trabalhador precisara fazer um
requerimento por escrito. Caso
seja transformada em lei, a medida
entrara em vigor 180 dias apds

a sua publicagdo. A proposta

sera analisada pelas comissoes
de Trabalho, de Administracao e
Servigo Publico; e de Constituicdo e
Justica e de Cidadania.

™ www.camara.gov.br

RESCISAO ANTECIPADA

oa noticia para as organizagdes

sociais estabelecidas em imé-

veis alugados. A Camara dos
Deputados analisa o Projeto de Lei n°
7.074/2014, que reduz o valor da multa
a ser paga por locatirio de imével ur-
bano em caso de rescisio antecipada
do contrato. De autoria do deputado
Mircio Franga (PSB-SP), a proposta
determina que a multa nio ultrapasse o
valor correspondente a um més de alu-
guel. Atualmente, de acordo com a Lei
n° 8.245/1991, no caso de rescisao uni-
lateral antecipada, pedida pelo inquilino,
ele ¢ obrigado a pagar multa propor-
cional ao periodo restante do contrato.
A proposta, que tramita em cardter con-
clusivo, serd analisada pelas comissoes de
Constituicao e Justica, e de Cidadania.
™ www.camara.gov.br
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SEGURO DE VIDA

roposta em tramitagdo na Cimara dos Deputados poderd alterar as regras de

seguro de vida com cobertura por sobrevivéncia. O objetivo do Projeto de Lei

n° 7.052/2014 ¢ estimular empregadores a participarem do custeio desses pla-
nos de seguros em favor de empregados e dirigentes. Nesse tipo de seguro é garantida
a renda de aposentadoria ao participante apés o periodo de acumulagao ou contribui-
¢do. Pelo texto, a participacdo do empregador no custeio do seguro terd os mesmos
estimulos assegurados as contribuigoes de pessoas juridicas aos programas de previdén-
cia privada, como determina o Decreto-Lei n® 2.296/1986. De autoria do deputado
Armando Vergilio (SSD-GO), a proposta estabelece que a cota do empregador para
os seguros de vida com cobertura por sobrevivéncia nio serd considerada remuneragio
para efeitos trabalhistas, previdencidrios e de contribui¢io sindical, nem integrard a base
de célculo para as contribui¢oes do Fundo de Garantia por Tempo de Servico (FGTS),
como j4 ocorre com as contribuigdes para programas de previdéncia suplementar.
™ www.camara.gov.br

DPVAT PARA HOSPITAIS FILANTROPICOS

s hospitais filantrépicos situados em locais de interesse turistico do munici-

pio poderio se beneficiar das a¢des bancadas com parte dos recursos oriundos

do Seguro Obrigatério de Danos Pessoais Causados por Veiculos Automotores
de Vias Terrestres (DPVAT), arrecadados anualmente e compulsoriamente repassados
ao Sistema Unico de Satide (SUS). De acordo com o Projeto de Lei n° 7.153/2014, do
deputado Edinho Bez (PMDB-SC), dos 45% do dinheiro do DPVAT hoje repassado
ao SUS, 2% seriam utilizados exclusivamente em agées de interesse e necessidade des-
sas instituicoes médicas. O texto determina ainda que a distribuicao dos recursos se dé
proporcionalmente, de acordo com o fluxo turistico da localidade. O Tesouro Nacional
serd o encarregado de repassar as verbas aos respectivos tesouros estaduais, no prazo de
15 dias. Em 2013, esses 45% corresponderam a R$ 3,614 bilhdes.
™ www.camara.gov.br
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NOVA DATA PARA DEPOSITO

ntiga demanda das empresas e das

organizagbes contdbeis, a data de
depésito dos valores relativos (8%
da remuneragio do més anterior) ao FGTS
do trabalhador poderd ser alterada do dia 7
para o dia 15. Esse ¢ o teor do Projeto de
Lei n° 7.324/2014, do deputado Toninho
Pinheiro (PP-MG), que modifica a Lei n°®
8.036/1990 (FGTS). Segundo ele, o prazo
¢ muito exiguo para os empregadores, que,
nessa época do més, sio obrigados tam-
bém a efetuar o pagamento de saldrios, o
qual deve ser feito, o mais tardar, até o 5°
dia udl do més subsequente ao vencido.
A proposta serd analisada pelas comissoes
de Trabalho, de Administragio e Servigo
Pdblico; de Finangas e Tributagio; e de
Constituigio e Justica e de Cidadania.

™ www.camara.gov.br

RECOLHIMENTO DO FGTS

A auséncia de recolhimento do FGTS
na conta vinculada dos trabalhadores
configura a rescisdo indireta do
contrato de trabalho, de acordo

com decisdo da Segunda Turma do
Tribunal Regional do Trabalho da 102
Regido (TRT-10). A desembargadora
Elke Doris Just se manifestou pelo
reconhecimento da rescisdo indireta
por causa do cometimento de falta
grave pelo empregador, de modo

a tornar inviavel a continuidade da
prestacdo dos servicos, observadas
as situagoes descritas no artigo

483 da CLT. Muito embora seja
dever do empregado comprovar a
inexisténcia de depdsitos de FGTS,

o fato de a propria empresa ter
confirmado em sua defesa que esta
tentando regularizar o pagamento
ja é suficiente para comprovar a
iregularidade no recolhimento

da parcela. A decisdo beneficiou a
trabalhadora que interpds a agao,
com o recebimento de aviso prévio,
saldo de saldrio, 13° proporcional,
férias devidas acrescidas de um
terco e FGTS com a respectiva multa
de 40%, tendo como data final do
pacto laboral a data da publicagdo do
acordao do recurso.

™ www.trt10.jus.br
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RF RESPONDE

1) Uma entidade beneficente de assisténcia
social da area da saude possui algum
privilégio para celebrar contratos ou
convénios com a administragdo publica?

R: Desde que regularmente certificada como
uma Entidade Beneficente de Assisténcia
Social, nos termos do § 4° do art. 18 da Lei
n°12.101/09, a entidade terd prioridade

na celebragdo de convénios, contratos ou
instrumentos congéneres com o poder publico
para a execucdo de programas, projetos e
acbes de assisténcia social.

2) Diante da revogagdo do Decreto n°
7.237/2010, como fica a questdo das
parcerias celebradas entre entidades
beneficentes, haja vista que o Decreto n°
8.242/2014 n3o disciplina tal matéria?

R: Primeiramente, pelo Principio da Legalidade,
aos particulares é permitido fazer tudo aquilo
que a lei ndo proibe, assim, inexistindo
qualquer vedagdo para celebragdo de parcerias
entre entidades beneficentes, é imperioso
concluir pela possibilidade de sua formalizagédo.
Contudo, algumas consideragdes devem ser
explanadas para aclarar essa questdo. E sabido
que a Lein°12.101/2009 disciplina que as
entidades beneficentes que atuam na drea de
assisténcia social podem ser de atendimento,
defesa e garantia de direitos e assessoramento.
Tais atividades estdo devidamente
regulamentadas na Resolugdo CNAS n° 27/2011.
Assim, ndo obstante a revogagdo do Decreto n®
7.237/2010, para as atividades de assisténcia
social a matéria estd devidamente disciplinada
na mencionada resolugdo. A expectativa é que o
Ministério da Satide e o Ministério da Educacdo
também regulem as parcerias celebradas entre
entidades beneficentes.

3) Com a publicacdo da Lei n° 13.019/2014,
cujo teor disciplinou o regime juridico das
parcerias voluntarias, envolvendo ou ndo
transferéncias de recursos financeiros, entre
a administragdo publica e as organizagdes da
sociedade civil, como se dara a selecdo das
entidades interessadas?

R: Na forma do artigo 24 do mencionado
diploma legal, para realizagdo das parcerias
previstas no mencionado diploma legal,

a administragdo publica deverd realizar
Chamamento Publico visando selecionar a
organizagdo da sociedade civil que torne mais
eficaz a execugdo do projeto.

~N

4) Pretendo criar uma associacdo e gostaria
de saber se é imprescindivel a previsao de
um Conselho Fiscal? Existe alguma previsdo
minima de integrantes do Conselho Fiscal?
R: O artigo 54 do Cédigo Civil ndo considera
imprescindivel que as associagdes criem um
Conselho Fiscal. Como existe previsdo de
aplicagdo subsididria das regras atinentes

as pessoas juridicas personificadas as
associagoes, o disposto no artigo 1.066 do
Cadigo Civil estabelece que o conselho fiscal
serd composto de, no minimo, trés ou mais
membros e respectivos suplentes.

5) No que se refere a Certificacdo de
Entidade Beneficente de Assisténcia Social na
Areada Educacdo (CEBAS), qual a diferenca
entre concess3o originaria, renovacdo
tempestiva e renovacao intempestiva?

R: A concessdo origindria ocorre quando a
entidade requer o pedido de certificacdo perante
o0 seu respectivo Ministério pela primeira vez,
ou seja, ndo possui certificado. Assim, somente
poderd usufruir a isengéo quando o pedido for
deferido e publicado no Didrio Oficial da Unido.
Como se sabe, é necessdrio que entidade
possuidora da CEBAS requeira sua renovagéo
no decorrer dos 360 dias que antecedem o
vencimento do Ultimo certificado; sendo assim,
aquela entidade que protocolar o pedido

de renovagdo dentro desse prazo terd sua
renovagdo considerada tempestiva.

Por outro lado, caso a entidade que possua a
CEBAS protocole o pedido de renovagdo apds

o0 prazo de 360 dias para o vencimento de seu
certificado, terd a renovagdo intempestiva.

E vélido ressaltar que todas as afirmativas
acima relacionadas encontram seu fundamento
legal na Lein° 12.101/2009, alterada pelo
Decreto n°7.237/2010.

6) Minha entidade possui mais de uma area
de atuacdo assistencial, como devo proceder
com o pedido de concesso originaria da
CEBAS?

R: De acordo com o artigo 10° do Decreto

n° 8.242, de 2014, a entidade que atuar

em mais de uma drea assistencial deverd
protocolar o pedido de concessdo no Ministério
que corresponde a sua drea de atuagdo
predominante; contudo, deverd comprovar ao
Ministério que corresponde a sua outra drea de
atuagdo que preenche os requisitos necessdrios
para a certificagdo.

== Fonte: Ricardo de Souza Apolinario, Fabio Henrique Lopes Pereira, Eduardo Branco de Menezes e Rodrigo Nako, advogados na M.Biasioli Advogados, e Luciano
Guimaraes, jornalista.
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Treinamentos em Gestao Social

Sao Paulo-SP
10 de novembro

Sao Paulo-SP
10 de novembro

Sao Paulo-SP
11 de novembro

Sao Paulo-SP
15 de novembro

Sao Paulo-SP
17 de novembro

Sao Paulo-SP
18 de novembro

Estagiario, aprendiz e deficiencia
fisica - questodes juridicas
Paula Borsato, Doménico Monello, Daniela Chiarato

e Vivian Ricchione

Oficina em Siconv -
Intensivo de 40 horas

Rosana Pereira e Fernanda Lyra

Legislacao e tributacao dos
recursos captados
Danilo Tiisel

Planejamento + Atitude =
Realizacao
Marcio Zeppelini

Ecogastronomia: Pitadas de
Sustentabilidade

Patricia Coutinho

Elaboracao de planejamento
estratégico e ferramentas de
implantacao

Michel Freller e Danilo Tiisel

Sao Paulo-SP
18 de novembro

Sao Paulo-SP

19 de novembro

Sao Paulo-SP

24 de novembro

Sao Paulo-SP
24 de novembro

Sao Paulo-SP
24 de novembro

Advocacy e Politicas Publicas

Monica Andreis, Adriana Carvalho e

Daniela Guedes

Lideres em Sustentabilidade

Livio Giosa

PMD: Certificacao Internacional em
Gestao de Projetos Sociais

Liziane Dranka, Barbara Basso e Edson Marinho

Novo Marco Regulatério do
Terceiro Setor - Lei 13.019/14

Ana Carolina Carrenho

+ Atitude!

Marcio Zeppelini

Inscricoes e informacoes

www.dialogosocial.com.br
(11) 2626-4019
dialogo@dialogosocial.com.br
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MULTIPLICANDO O SUAS

CEM ANOS
DE PAULUS,
CEM ANOS
DE CUIDADOS

0 ASSESSORAMENTO COMO ATO QUE
COMUNICA PARA A TRANSFORMACAO

Europa se contorcia em seus valores, suas dores e

suas fronteiras na metade da segunda década do

século 20. Além da Grande Guerra, das pragas letais

e dos efeitos diretos da Revolu¢ao Industrial na orga-
nizacdo da sociedade, o ciclo do fim do mundo parecia rondar a
humanidade a partir do Velho Continente.

A despeito do surgimento de diversos inventos e processos de
producio em escala, assim como da consolidagao da Fisica como
disciplina tedrico-prética a alterar o dia a dia das pessoas, apon-
tando para uma alteragio nos hébitos e costumes dos habitan-
tes do planeta, o cendrio ainda era de desesperanca e incertezas.

Nesse contexto, em 1914, da pequena cidade de Alba, no norte
da Itdlia, na regiao de Piemonte, surge uma boa-nova: a chegada
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« DULCINEIA R. FRANCISCO é gerente do Departamento de Assisténcia Social da Paulus.
TR e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

m OPINIAO

da Congregacao dos Paulinos, que viria a espalhar-se pelo globo
para cumprir as promessas que trouxe ao nascer. A congregagao
existe hoje em 42 paises, sendo o Brasil um dos principais locais
de atuagio dessa comunidade de servigos de direitos humanitdrios.

Entre as atividades de raiz, manutencio e sustentabilidade da
congregacao aqui, sao mais de oito centenas de pessoas envolvi-
das, com destaque, neste texto, para a atuagio carismdtica da ins-
titui¢do, demarcada pelo seu Departamento de Assisténcia Social.

Por decisao da direcdo central e por arejamento progra-
madtico, a institui¢do inicia um reordenamento em sua 4rea de
atuacdo social a partir de 2006, reorientando objetivos, foco no
publico destinatdrio, visio em longo prazo para aferir resulta-
dos e enquadramento de seus alcances em um posicionamento
de rede de relacionamentos.

De outra forma, dita uma pequena revolugio na doutrina, na
metodologia e na gestao da drea social da institui¢do, desta vez
também com os acertos de passo com as mudangas da legislagio
e demais deslocamentos conceituais da drea.

Nessa retomada de trajetéria, podemos afirmar que nos inse-
rimos em um Brasil profundo ao desenvolver praticas e atividades
em 20 unidades da Federagao, em didlogo com centenas de milha-
res de pessoas ligadas inicialmente ao sistema de educagio publica
entre 2007 e 2008. Daf em diante direcionou os investimentos na
consolidagio de uma politica pablica de assisténcia social no pais.

Esse percurso preponderantemente na assisténcia permite que
nos agreguemos hoje 4 a grande histéria de cuidados e preocupa-
¢oes societdrias do inventor e disseminador da Paulus no mundo,
o Bem-Aventurado Alberione.

Tracionamos suas ideias na contemporaneidade necessdria para
comemorar realizagoes e sempre rever processos para melhoramen-
tos. Conversar com aliados e anunciar pelos quatro cantos do pais
as novas bases do trabalho social, da necessidade urgente de criar-
mos, entre sociedade civil e poder puiblico, uma teia de protegio que
responda ao cidaddo comum, informando como ele pode preservar
sua cidadania, a despeito do momento dificil que a vida o impingir.

Estamos construindo, com milhares de maos, uma experiéncia
inédita na assisténcia social exercitando um paradigma do direito,
da participagio cidadi, um fazer constantemente interativo com
parceiros de diversos portes, preservando sempre o principio da
equidade na defini¢do de roteiros e objetivos.

Em nossas atividades préticas, o lastro do centendrio da Paulus
permite o equilibrio e a credibilidade para articularmos com par-
ceiros e estendermos nossa oferta de participagio. Desta forma,
veremos em breve um pais cuidadoso com seus habitantes, sobre-
tudo aqueles com dificuldade de acesso aos bens sociais e produ-
tos publicos de seguridade e amparo civil.

Encontramos, no Assessoramento e na Garantia de Direitos,
o status e a caracterizagdo de atuacdo legalmente reconhecida, o
portal do direito que coincide com nossa especialidade de con-
tribuir para o parceiro sem anular sua vivéncia, sem tornd-lo sub-

misso ou dependente.
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Estamos construindo, com
milhares de mdos, uma experiéncia
inédita na assisténcia social
exercitando um paradigma do
direito, da participacdo cidada,

um fazer constantemente interativo
com parceiros de diversos portes,
preservando sempre o principio

da equidade na definicdo de
roteiros e objetivos

Somos um suporte tempordrio na igni¢io de uma ideia, no
aperfeicoamento de uma iniciativa no 4mbito da politica que
aquele parceiro propée ou demanda.

Identificamos no assessoramento uma oportunidade de cui-
dar dos processos multiplicadores das entidades parceiras e seus
efeitos locais pela dose demandada e qualificada de contetdos,
de respostas compostas, complexas e especificas de cada regido,
comunidade, de uma matriz de conhecimento encharcada de ter-
ritorialidade, de cheiro de dia a dia.

Nesses cem anos de Paulus, apresentamo-nos como uma enti-
dade que aprende e ajuda a ensinar pelas suas proprias descobertas
e vivéncias didrias. Completamo-nos pelo sotaque mavioso e inde-
pendente das regides do pais. Enxergamo-nos como nunca antes
nos costumes, comidas, vestudrio e crencas de cada parte da nagio.

Somamos 4 nossa fisionomia a marca geracional e os tragos
étnicos da familia brasileira, com seus sortilégios, vocabuldrios e
solugoes. Engendramos, com a permissio do aliado, um sopro
de intercAmbio entre a subjetividade ¢ a realidade externa dele ¢
de sua vida institucional.

Vemos no assessoramento uma oportunidade de entender o
Brasil pelas suas causas e diferencas, chegando com nosso molho de
acumulos diversos para ajudar a ascender o usudrio do parceiro em
gente que brilha e que tempera nossa préxima insergio regional.

Nesse incipiente prolegdbmeno sociocultural nos inscrevemos
como discipulos do Mestre Alberione. Habilitamo-nos a comu-
nicar pais afora a forma de uma légica de salvamento, um pro-
cedimento de garantia de vida em comum, com as providéncias
humanas, demasiado humanas, da convivéncia e do fortalecimento
de vinculos, com a for¢a da sociedade e sua energia subjacente.

Enfim, comemoramos cem anos de Paulus como cem anos de
cuidados, aqui atualizados pelo que nés mais valorizamos nesta
soleira do século 21: a atengéo ao préximo pelo direito que ele
tem. E principalmente pela certeza de que, no nosso caso ¢ em
nossa tradicio institucional, assessoramento ¢ outro nome de
comunicagio, apoio e compartilhamento de informagio, o que

a Paulus faz hd cem anos. '@



SUAS BRASIL AFORA

A FAMILIA E
SUAS INTERFACES

Por Lucivalda dos Santos Gongalves*

ntende-se por familia natural, de origem, bioldgica
ou consanguinea a comunidade formada pelos pais,
ou apenas por um deles, com seus ascendentes, des-

cendentes e colaterais, regra geral até 3° grau (Artigo
1.521 do Cédigo Civil); e, por familia substituta, aquela em que
é colocada a crianga ou o adolescente por meio de guarda, tutela
ou doagio. A reflexdo acerca do novo cendrio da familia atual se

faz necessdria para trazer  tona a necessidade de se ter um enten-
dimento interdisciplinar sobre a temdtica, observando a mudanga
de comportamentos dos membros familiares ao longo dos tempos e
também fazendo uma andlise que aborde o contexto da sexualidade
humana na atualidade, pois se mostra imprescindivel o congraga-
mento das Ciéncias para que sejam rompidos os obstdculos para
o reconhecimento dos direitos a esses novos arranjos familiares. »

*Pds-graduada em Saude Publica e da Familia, capacitada em Género e Raca com experiéncia em CRAS e ONGs.
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SUAS BRASIL AFORA

A pluralidade de relagdes interpessoais e as diversidades cul-
turais da familia devem ser reconhecidas e respeitadas na rede de
vinculos comunitdrios no meio social em que estd inserida. Hoje
hd diversas formas de estrutura familiar, sendo ela a base na qual
o sentimento de pertencimento e identidade social é desenvol-
vido e mantido, nicleo social que recebe e transmite valores e
influencia de forma preponderante a ado¢do de condutas pessoais.

A formagio familiar vem, com o passar dos anos, perdendo
significativamente no que se refere a valores e representacoes sim-
bélicas, em decorréncia do aumento da tolerincia da sociedade
com as unides informais. Novos valores na criagio dos filhos, a
consciéncia da identidade especifica das criancas e a flexibiliza-
¢do do patriarca contribuiram para que fossem desenvolvidas
novas referéncias para a institucionaliza¢io das relacoes fami-
liares, face a desagregagdo da estrutura familiar tradicional. Em
virtude das enormes mudancas das estruturas politicas, econdmi-
cas e sociais, despontam novas formas de convivio, acarretando,
assim, uma completa reformula¢io do conceito de familia nessa
realidade mundial globalizada. A medida que o tempo passa,
a familia estd se transformando, sendo reduzida a um ntimero
pequeno de componentes, a qual, em muitos casos, ndo mais
aceita ser governada por um patriarca, estando a comunidade
familiar submetida as normas de ordem publica e aos novos
principios e valores estabelecidos na sociedade.

Portanto, verifica-se a situacio de vulnerabilidade em que
as familias estdo inseridas, sobre diversos aspectos que afetam a
convivéncia familiar e, consequentemente, sua atuagao no con-
texto social. Por isso, é necessrio que os gestores dos servicos
publicos analisem a situacio em tela, sem apontar ou atribuir

As familias com maiores
caréncias e necessidades
materiais da comunidade
dispdem dos servicos prestados
pelo Centro de Referéncia

da Assisténcia Social (CRAS)

e por organiza¢ées ndo
governamentais (ONGs) que
atuam no servico de assisténcia
social, garantindo acesso dos
usuarios as informacoes acerca
dos bens, dos servicos e dos
direitos socioassistenciais
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deficiéncias as pessoas, mas, ao contrério, que adotem as medi-
das de contingéncia decorrentes do modo de produgio capita-
lista que sobrecarrega a familia e suas atribuicoes.

Ficam evidentes as impossibilidades e fragilidades na con-
textualizagio socioecondmica e cultural inerente aos conflitos
acerca da familia. Para tanto, faz-se necessdria a operacionali-
zagdo dos direitos fundamentais por parte dos profissionais da
assisténcia social que visem a levar a solu¢ées de melhoria do
cotidiano dessas familias diante das questoes sociais. Diante de
tantas transformacées internas e do contexto de vulnerabilidade,
a familia ficou excluida de garantias existentes; contudo, per-
cebe-se que algumas sdo de natureza religiosa, as quais lhe pro-
porcionavam um convivio sauddvel com os fatores intrinsecos
ou extrinsecos da vida social, que contribufam para o fortale-
cimento de vinculos e o desempenho de fun¢ées bdsicas, como
também do favorecimento 2 inser¢do social.

A Constitui¢do Federal Brasileira de 1988 reconhece a impor-
tancia da familia no Artigo 226, no qual declara que a “fami-
lia, base da sociedade, tem especial prote¢io do Estado”. J4 a
Declaragao dos Direitos Humanos revela que a familia ¢ o nicleo
natural e fundamental da sociedade e tem direito a protecao da
sociedade e do Estado. Também ¢ reafirmada a importincia da
familia no Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), na Lei
Organica de Assisténcia Social (LOAS) e no Estatuto do Idoso,
o que leva a concluir que a Constitui¢do de 1988 consagrou
a familia como base da sociedade, promovendo para o Estado
o eixo fortalecedor dessa instituigao social, que ¢ o reconhe-
cimento da familia, que se coloca como centro na politica de
assisténcia social, tornando-se prioridade.

Sob tais pressupostos, a matricialidade sociofamiliar adquire
papel de destaque no Ambito da politica nacional de assisténcia
social. A centralidade da familia repousa no pressuposto de que, para
prevenir, proteger, promover e incluir seus membros, é necessario,
em primeiro lugar, que a politica assistencial garanta-lhe condigées
de sustentabilidade, tendo como referéncia categorial as suas neces-
sidades bdsicas. A protegao social bdsica tem cardter preventivo,
buscando sua inclusio social com o objetivo de assegurar direitos
e propiciar-lhe a autonomia de convivéncia.

Os desafios familiares atualmente sao um assunto relevante,
pois a desestrutura é a fonte da caréncia emocional e afetiva, uma
vez que seus valores tornaram-se contraditdrios, gerando frustra-
¢oes familiares e conflitos entre eles, englobando a violéncia, além
de deter fortemente a crise econémica. Analisando as expressoes
da questdo social, que tem atingido a sociedade brasileira, ¢ a
preocupacio dentro do entorno familiar, que vem afetando sua
estrutura, verifica-se que é no seio da familia que aprendemos
os principais valores, e, para fundamentar acerca das questoes
familiares, relato sobre a Politica Nacional de Assisténcia Social,
as inovagoes e conquistas obtidas com sua aprovacio entre o
Sistema Unico de Assisténcia Social (SUAS) acompanhada de
uma explanacio do Terceiro Setor nessa conjuntura das politicas



publicas, suas fun¢ées de matricialidade sociofamiliar e da terri-
torializagao desenvolvendo neste dois eixos em que a “matriciali-
dade sociofamiliar se refere a centralidade da familia como nicleo
social fundamental para a efetividade de toda as agdes e servigos
da politica de assisténcia social” (MDS, 2009, p. 12). Portanto,
todos os servigos ofertados devem ter como foco o atendimento
as familias do seu territério, considerando que o contexto familiar
¢ um espaco de formacio dos sujeitos e de transmissdo de valores.
Quanto a territorializagio, refere-se a centralidade do territério
como fator determinante para a compreensao das situagoes de
vulnerabilidade e riscos sociais; expressa, ainda, as determinan-
tes sociais que incidem sobre a sociedade, as expressoes da ques-
tdo social que afetam as familias e as potencialidades dos sujeitos
no enfrentamento das adversidades e dos conflitos que surgem.

Trabalhar com familias na drea de vulnerabilidade social, em
que existe uma concentragao de conflitos culturais e socioecon6-
micos, leva a desenvolver um trabalho de rede que possibilite as
familias um resgate da autoestima e a apropriagdo de recursos e
saberes para o enfrentamento de suas dificuldades. Diante desse
cendrio se busca favorecer contextos nos quais essas familias se
reinam em uma roda de conversa para serem ouvidas, ajudando
a ampliar suas relagoes intergeracionais e comunitdrias, fortale-
cendo e otimizando seus recursos e competéncias, e possibilitando
0 acesso a rede social (e com ela interagindo).

Nessa perspectiva, objetivando garantir os Servicos da
Convivéncia e Fortalecimento de Vinculos (SCFV), a assistente
social realiza o cadastro das familias e de seus dependentes, tra-
balhando o atendimento individualizado, desenvolvendo o uni-
verso cultural das familias e aumentando a participacio destas,

realizando reuniées, palestras, projecao de filmes, tardes de lazer,
dentre outros, somado a necessidade de geracao de renda, impac-
tando em ideias de oficinas, o que desencadeia as potencialidades
de cada familia, e ainda interagindo com a comunidade. Nessa
conjuntura, o atendimento do assistente social em um espago de
convivéncia perpassa por trocas de informagoes e esclarecimen-
tos, aquisi¢oes de saberes e préticas, de fortalecimento de lagos
familiares e comunitdrios, possibilitando a construgio de uma
politica emancipatdria que promova o protagonismo das familias
atendidas e o enfrentamento das violagoes sofridas.

Assim, as familias com maiores caréncias e necessidades mate-
riais da comunidade dispoem dos servigos prestados pelo Centro
de Referéncia da Assisténcia Social (CRAS) e por organizagoes nao
governamentais (ONGs) que atuam no servico de assisténcia social,
garantindo acesso dos usudrios as informagées acerca dos bens,
dos servigos e dos direitos socioassistenciais, e as demais politicas
setoriais e de defesa de direitos, tornando-se mais visiveis diante
das obrigacoes do poder publico e, sobretudo, fazendo um con-
traponto a naturalizagdo da pobreza e das desigualdades em suas
multiplas dimensdes, a saber: social, econdmica, politica e cultural.

Um fenémeno muito comum em comunidade de reduzidos
recursos econdmicos que se manifesta de forma acentuada nos
bairros de periferia ¢ o fato de que a gerago atual dos jovens
entre 15 a 30 anos nao conquistou de forma plena a emancipa-
40, ndo se desvinculando de seus pais. Temos assistido a uma
dependéncia, especialmente econémica, que se estende para
além da maioridade. Esses jovens conquistam emancipagio
afetiva e relacional, chegando a constituir familias, casando-se,
gerando filhos. Porém, continuam morando na casa de seus pais,
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SUAS BRASIL AFORA

O tempo, a distdncia e as
condicoes econbmicas sa@o
fatores que influenciam a
desisténcia e a evasdo escolar,
que é estimulada pelo elevado
indice de reprovacdo anual.
Estes, porem, sdo fatores
objetivos que circundam a
trajetoria escolar, mas ndo s@o
0s Unicos

ou constroem extensio no “oitio” ou nos fundos da casa deles,
muitas das vezes, inclusive, sendo essa nova familia mantida com
os recursos do trabalho ou da aposentadoria dos progenitores.
Assim, esses quintais apresentam, na frente, a casa dos “patriar-
cas ou matriarcas’ e, nos fundos, encontramos uma verdadeira
comunidade, formada por unidades habitacionais dos filhos que
se casaram e construfram sua habitag¢io, quase sempre em condi-
¢oes minimas de habitabilidade. Tal categorizagio se manifesta na
periferia, de maneira que a populagio encontra limitagdes para
a produgdo de sua existéncia, pois a totalidade dos moradores ¢
composta por trabalhadores assalariados de baixa remuneragio
que tém sofrido de forma direta os efeitos da reconfiguracao do
mundo do trabalho, que impacta de forma mais acentuada os
trabalhadores de reduzida qualificagio profissional e de curta
trajetdria escolar, levando-os  busca de variadas alternativas na
informalidade e na prestagio de servigos autdnomos para elevar
a renda mensal. O tempo, a distAncia e as condi¢des econdémi-
cas sdo fatores que influenciam a desisténcia e a evasio escolar,
que é estimulada pelo elevado indice de reprovacio anual. Estes,
porém, sdo fatores objetivos que circundam a trajetdria esco-
lar, mas ndo s3o os Gnicos. A prética educativa vivenciada na
comunidade escolar e extraescolar sedimenta estruturas subjeti-
vas intervenientes e determinantes do éxito ou do insucesso dos
jovens. E grande o contingente de mulheres de idades variadas,
especialmente casadas, que prestam servigos domésticos, inclu-
sive como diaristas, para as familias de maior capacidade de con-
sumo, para ajudar o marido no provimento do sustento familiar.

Mas o que vem se destacando mesmo ¢ a grande quantidade de
pessoas desempregadas, ou inseridas no mercado de trabalho des-

regulamentado, que tem sido uma marca da contemporaneidade,
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particularmente nas regides de economia periférica. Obviamente
que nos marcos desse sistema politico e econdmico em que o
trabalhador somente tem como instrumento de troca e nego-
ciacdo a sua forca de trabalho, quando esta nio se apresenta
como condigao imprescindivel para a produgio de riquezas,
limitam-se as possibilidades de consumo dos sujeitos que vivem
por um periodo curto ou longo, ou mesmo por toda sua existén-
cia, uma subcidadania ou cidadania diminuta, muitas vezes per-
petuada em geracoes seguidas no mesmo nucleo familiar.

Dessa forma, o assistente social enseja ampliar sua atua-
¢ao com a comunidade, ultrapassando o olhar da observacio e
estabelecendo uma relagio de maior cumplicidade com a cir-
cunvizinhanca, contribuindo para construcgao de alternativas
ao fendmeno do desemprego em que se encontra grande parte
da popula¢io jovem, que, na maioria das vezes, nio teve sua
primeira experiéncia no mercado de trabalho como consequ-
éncia do desemprego estrutural e da reconfiguracio do mer-
cado de trabalho atual que tem exigido novas competéncias.
As ferramentas para acessi-las no chegaram para o conjunto
da populag¢io economicamente ativa, particularmente para a
juventude negra, em bairro de periferia, que, dentre tantas
outras barreiras, vivencia o dilema de nio conseguir emprego
porque ndo tem experiéncia, e ndo tem experiéncia porque
ndo teve o seu primeiro emprego.

Atenta as demandas reprimidas apresentadas pela comu-
nidade, cuja caracteristica é de grande vulnerabilidade e
risco social, acredito que, para as familias terem condigdes
de inserir-se no mercado de trabalho de forma mais compe-
titiva, é necessdrio que sejam feitas parcerias com institui-
¢des que promovam cursos profissionalizantes e proporcio-
nem novos espacos no mercado de trabalho para a geracio
de renda, contribuindo para que todos tenham oportunida-
des iguais. E, contudo, de grande relevincia a presenca do
poder publico nos bairros no que tange a oferta de servicos
das politicas sociais bdsicas, como saide, educacio, assistén-
cia social, transporte publico.

Assim, os projetos e programas sociais desenvolvidos com
familias devem visar A concretizagio de um trabalho de emanci-
pacio, em que as familias percebam sua importincia no processo
histérico da sociedade, de seu fortalecimento enquanto unidade,
independentemente de sua organizagio, que é um espago inicial
que se tem para exercer a cidadania. ‘@
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Empregabilidade é um dos
maiores desafios do pais

GESTAO DA INFORMACAO
SOCIAL PARA UM BRASIL MELHOR

Por Décio Ferreira Forni
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EMPREGABILIDADE

s dados de empregabilidade no Brasil vém piorando.
Se apds alguns anos de “bolha” tivemos um fortale-
cimento sauddvel da economia, da entrada de mais
pessoas no mercado produtivo e de consumo —
com ganhos excelentes para autoestima e até de reconheci-
mento global —, agora comecamos a sofrer pelo niao incre-
mento real com evolugao tecnolégica e capacidade produtiva
(nao s6 de commodities, mas também de valor agregado), e que
no dia a dia nos retorna na pobreza constante que assistimos.

As criticas recaem sobre a baixa de consumo, os indices
de inflagdo, a possivel natureza nao produtiva do brasileiro,
entre outras que, de certa forma, nao exigem revisio estraté-
gica. Porém, algo intrigante também se observa: hd regides
e dreas produtivas plenas de empregos, mas que nio conse-
guem obter mio de obra suficiente para manter seus negécios,
uma matemdtica que traz prejuizos até para os trabalhadores.
Da inddstria nova da reciclagem, mas que ainda estd em cres-
cimento, passando por agricultura, construgao civil, comércio
e varejo, o pafs clama por trabalhadores.

Poderfamos tratar o assunto s6 sob o 4ngulo das ocupacoes
mais qualificadas, reromando os temas que tocam no assunto
da melhor educagio e necessidades cada vez mais avangadas.
Sem duavida, uma preocupagio para a qual de certa forma até
o governo tem estado atento, via Ministério da Educacio e o
ensino superior. Por outro lado, no contexto maior, de uma
massa de trabalhadores versus necessidades em curto prazo,
abordaremos as profissoes técnicas, muitas vezes o passo ini-
cial para degraus mais altos.

A respeito da massa de pessoas que vemos nas grandes
capitais, bem como de noticias por meio da midia (além de
lecionando e pesquisando no ensino superior), percebe-se
um desperdicio de mios, cérebros e almas humanas vagando
pelas ruas, ou entdo procurando se ocupar com os restos da
sociedade. Certamente, no nosso meio, também merecem
atencdo especial todos que estio estudando, esforcando-se e,
ainda assim, nio tém trabalho (mas de certa forma tém os
meios para isso); entretanto, casos como o dos presididrios e
o dos pedintes chamam muito a aten¢io, como um exército
de bragos desocupados, que s6 aumenta e com perdas altissi-
mas, em especial decorrentes da violéncia.

Uma solugdo, sem simplifica¢ées mas levando a reflexoes
maiores, estd na disponibilizagao e gestdo de duas importan-
tes informacoes — das vagas de empregos ou ocupagdes e
dos desempregados. Logicamente, talvez com um pouco de
qualificacdo, recurso que muitas organizagdes conseguem
alocar, seriam resolvidos diversos casos de falta de trabalho,
cliente niao atendido e reinser¢io social de muitos. Um exem-
plo simplificado tem sido mantido por parte de sindicatos e
governos locais: os chamados Centros de Apoio ao Trabalho
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Ha regides e dreas produtivas
plenas de empregos, mas que
ndo conseguem obter mao de
obra suficiente para manter
seus negdcios, uma matemdtica
que traz prejuizos ate para os
trabalhadores. Da industria nova
da reciclagem, mas que ainda
estd em crescimento, passando
por agricultura, construcao civil,
comeércio e varejo, o pais

clama por trabalhadores

(CATs) sao locais que disponibilizam as vagas abertas e, por
meio da gestao da informacio e da divulgagao, geram mui-
tas ocupagoes.

Ampliando essa visdo para um acesso mais nacional, em
termos dos dados no Brasil todo e com agdes para que do
outro lado tenham-se os dados dos desocupados, sem davida
terfamos boas chances de diminuir muitas mazelas que vemos.
Cabe, por outro lado, ressaltar que uma mudanca de men-
talidade deveria ser implementada — a de que qualquer
emprego ¢ melhor do que a desumanizagio, ou seja, deve
haver a valorizacio do trabalho, seja ele qual for. Outra ques-
tao vital também ¢ a de que nio sio sé nas grandes cidades
estdo os empregos, cles estao em diversos Estados, cidades
afastadas, o que necessita visio (e talvez um pequeno apoio)
para mudanga de local pelo futuro trabalhador, saindo da
chamada zona de conforto. Isso é muito comum em outros
paises, mas dificilimo no Brasil.

A sugestdo de uma ampla politica de acesso a informa-
¢ao que disponibilize vagas no territério nacional versus um
esforco de gestao de dados que organizem o das pessoas no
pais e faca os dois se “encontrarem” tem neste artigo o obje-
tivo de reflexao sobre as possibilidades que a tecnologia hoje
j4 traz, mas que esforgos superiores também sao necessdrios
para trazerem melhorias nos indices de qualidade de vida.
A colocagio fica para os gestores de modo geral: uma visao
de filantropia no sentido de organizagio das informagoes que
chegam até o lado humano, e nao somente de agoes téticas de
ministérios que controlam estatisticas, mas que nio integram

os dois polos citados. ‘@



LEGISLACAO

REMUNERACAO DE DIRIGENTES

Mais um passo para a profissionalizacdo do Terceiro Setor

Por José Alberto Tozzi*

uitas sdo as novidades na gestdo das entidades do  das entidades proporcionard uma répida evolugio no sistema de
Terceiro Setor — sustentabilidade, governanga, visio  gestdo do Terceiro Setor. Por outro lado, considera-se que apenas
sistémica, planejamento, metodologia etc., mas,  com trabalho voluntdrio ndo se consegue essa tio almejada evo-
sem duvidas, o que é “cantado em verso e prosa’,  lugdo. Aparece, portanto, a figura da remuneragio de dirigentes,
jé hd algum tempo, é a famosa profissionalizagio. Entende-se que ~ que seria a forma de ¢  resultados dos gestores, uma vez que

a produgio de conhecimento adequadamente utilizada na gestao estdo atuando em tempo integral como profissionais remunerados.

; socio da Tozzi A C mp E aca ara entide do Terceiro Setor.




LEGISLACAO

LEI DA 0SCIP

Em 1999, houve um primeiro passo, com a publica¢io da Lei
da Organizagio da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP).
A Lein° 9.790, de 25 de marco de 1999, provocou uma revolu-
¢do no Terceiro Setor, na medida em que no inciso VI do artigo
40 prevé “a possibilidade de se instituir remuneracio para os diri-
gentes da entidade que atuem efetivamente na gestio executiva
e para aqueles que a ela prestam servigos especificos, respeitados,
em ambos os casos, os valores praticados pelo mercado, na regiio
correspondente a sua drea de atuacio”.

Na prética, apds 14 anos de vigéncia da lei, observa-se que essa
grande expectativa gerada sobre a remuneragio de dirigentes nao se
configurou ou decolou. Atualmente, segundo o estudo Fundagoes
Privadas e Associagoes sem Fins Lucrativos no Brasil (FASFIL) —
2010 (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE/
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada — IPEA), o Brasil tem
aproximadamente 290 mil entidades de interesse social (aquelas
cuja missao estd focada no interesse da sociedade como um todo).
Destas, apenas aproximadamente 7 mil tém a qualificagdo como
OSCIP, ¢ pouquissimas remuneram dirigentes.

LEI DA FILANTROPIA
Recentemente, com a aprovagio da Lei n® 12.868, de 15 de
outubro de 2013, proporciona-se uma nova investida na questao da

remuneragio de dirigentes e, consequentemente, na oportunidade

BRASIL

AGE|
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de profissionalizagio das entidades do Terceiro Setor. A referida
lei altera a Lei n® 12.101/09, que dispoe sobre a certificagao de
entidades beneficentes de assisténcia social, a chamada Lei da
Filantropia, a Lei n° 12.868/13 estabelece:

Art. 18. A Lei no 9.532, de 10 de dezembro de 1997, passa
a vigorar com as seguintes alteragdes:

CATE. 120 it et

« »

§ 4° A exigéncia a que se refere a alinea “a” do § 2° ndo impede:
AT 29, i

I — nao percebam, seus dirigentes estatutdrios, conselheiros,
s6cios, instituidores ou benfeitores, remuneragio, vantagens ou
beneficios, direta ou indiretamente, por qualquer forma ou titulo,
em razdo das competéncias, fungées ou atividades que lhes sejam
atribuidas pelos respectivos atos constitutivos;

§ 1° A exigéncia a que se refere o inciso I do caput ndo impede:

I — a remuneragao aos diretores ndo estatutdrios que tenham
vinculo empregaticio;

II — a remuneracio aos dirigentes estatutdrios, desde que rece-
bam remuneracio inferior, em seu valor bruto, a 70% (setenta por
cento) do limite estabelecido para a remunera¢io de servidores
do Poder Executivo federal.

§ 20 A remuneragio dos dirigentes estatutdrios referidos no
inciso I do § 1° deverd obedecer s seguintes condi¢des:

I — nenhum dirigente remunerado poderd ser cdnjuge ou
parente até 3° (terceiro) grau, inclusive afim, de instituidores,
s6cios, diretores, conselheiros, benfeitores ou equivalentes da ins-
titui¢io de que trata o caput deste artigo; e

II - o total pago a titulo de remuneragio para dirigentes,
pelo exercicio das atribui¢des estatutdrias, deve ser inferior a 5
(cinco) vezes o valor correspondente ao limite individual estabe-
lecido neste pardgrafo.

§ 32 O disposto nos §§ 1° e 2° nio impede a remuneragio da
pessoa do dirigente estatutdrio ou diretor que, cumulativamente,
tenha vinculo estatutdrio e empregaticio, exceto se houver incom-

patibilidade de jornadas de trabalho”. (NR)

CONSIDERACOES
A atenta leitura da legislacio, combinada com a experién-
cia pratica com a lei da OSCIP, permite as seguintes principais

consideragoes:



B Artigo 18 da Lein® 12.868/13 alteraa Lei n® 9.532, de 10 de
dezembro de 1997, que trata da isencio dos tributos federais,
principalmente o imposto de renda e a contribuigio social do
lucro liquido. Portanto, as entidades portadoras da Certificagio
de Entidades Beneficentes de Assisténcia Social na Area de
Educagao (CEBAS) que remunerarem dirigentes nio perde-
rio essas isengdes no caso de remunerd-los.

B A remuneragdo pode ser ao diretor estatutdrio e ao contra-
tado que tenha vinculo empregaticio, portanto, no regime
da Consolidagio das Leis do Trabalho (CLT). Além disso,
permite que o dirigente seja remunerado, cumulativamente,
como estatutdrio e contratado, desde que nao haja superpo-
sicio de jornada de trabalho. Para os dirigentes estatutdrios,
existem regras e limites a serem obedecidos.

B Asentidades, para remunerarem o dirigente contratado, sem
correr grandes riscos, tém feito o registro como empregado
CLT, incorrendo em pesados encargos sociais, inclusive
a quota patronal do Instituto Nacional do Seguro Social
(INSS). No caso daquelas portadoras de CEBAS, seriam
isentas da referida quota.

Na Lei n° 12.868/13 hd uma clara distingdo entre o dirigente
contratado (CLT) e o dirigente estatutdrio. Resta saber como seria
a remuneragdo do estatutdrio, uma vez que, nao sendo CLT, rece-
beria um “pro labore” fixado nos estatutos ou em ata de assembleia.
B A entidade que capta apenas recursos vinculados a projetos

ndo consegue recursos para remunerar o dirigente, porque nem

sempre este custo estd previsto no or¢amento do projeto. Além
disso, os recursos dos projetos sdo finitos e a remuneragio do
dirigente seria por tempo indeterminado (ao encerrar o pro-
jeto, a entidade ndo teria recursos para pagar os dirigentes).

B As entidades de satde e educagio que tém uma geragio de
renda prépria teriam recursos para remunerar, mas nio podem
se qualificar como OSCID, uma vez que a lei ndo permite a
cobranca dos servigos. Podem, sim, remunerar com base na
Lei n° 12.868/13, desde que atendam aos requisitos para
obter e manter o CEBAS.

B As entidades que optaram pela remuneragao dos dirigentes
podem parar no tempo, ou seja, os demais titulos e registros
que poderiam obter sio bloqueados, uma vez que a regula-
mentagdo destes proibe a remuneragio de dirigentes. Por
exemplo, uma entidade que remunera dirigentes ¢ tem sua
missio voltada para criancas e adolescentes ndo pode obter o
registro no Conselho Municipal dos Direitos das Criangas e
Adolescentes (CMCDA); portanto, ndo é permitido captar
incentivos fiscais do imposto de renda por meio da Fundagao
de Apoio a Crianga e a0 Adolescente (FUNCAD), porque essa
legislagdo especifica ndo permite a remuneragio de dirigentes.

B As isengoes de outros tributos podem ficar comprometidas,
porque a regulamentaco especifica de cada um, normalmente,

estabelece que a entidade nio deve remunerar dirigentes.

Por outro lado, considera-se que
apenas com trabalho voluntdrio

ndo se conseque essa tdo almejada
evolucdo. Aparece, portanto, a figura
da remuneracdo de dirigentes, que
seria a forma de cobrar resultados
dos gestores, uma vez que estdo
atuando em tempo integral como
profissionais remunerados

RECOMENDACOES

Consideramos que a regulagio de todos os titulos e registros
disponiveis as instituicoes do Terceiro Setor seja revista, permi-
tindo uma remuneracdo de dirigentes que acompanhe a nova
tendéncia da regulacao federal.

Da mesma forma, os 6rgios tributdrios e a legislacao perti-
nente devem ser modificados, permitindo a isencdo de tributos
mesmo que a entidade remunere seus dirigentes.

As entidades devem acompanhar a evolugio da legislagio e
avaliar detalhadamente qual ¢ o impacto da remuneragao dos
dirigentes na manutencio de todos os seus titulos e registros.
Ainda nessa linha, é necessdrio avaliar o impacto das isencoes
tributdrias atuais com relagio a legislagio pertinente enquanto
isenta dos tributos.

Cabe também 2 organizagio avaliar suas politicas de capta-
¢do de recursos e geragdo de renda, para possibilitar a existéncia
de recursos, perenes, nao vinculados a projetos que possam ser
destinados & remuneragio de seus dirigentes.

CONCLUSOES

A nova legislagio d4 um passo significativo na profissiona-
lizacdo do Terceiro Setor, uma vez que permite a remuneracio,
fazendo com que os gestores possam atuar em tempo integral e
serem cobrados em termos de desempenho.

Para que a intengdo do legislador néo caia no vazio, devemos
cobrar que toda a regulagio do Terceiro Setor acompanhe essa
nova tendéncia, evitando o mesmo que aconteceu com as OSCIPs
que permitiram a remuneragio hd 15 anos e até hoje néo tiveram
um resultado prético no Terceiro Setor.

As organizacdes interessadas devem acompanhar a evolucao
da legislagao analisando e planejando a remuneragio de dirigentes
no contexto da natureza dos seus recursos e da regulagio atual,
sem precipitagoes e decisdes que possam comprometer a segu-

ranca juridica e financeira da entidade. '@
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CONSELHOS E CONSELHEIROS

0 PAPEL DAS FEDERACOES NO
COTIDIANO DAS ENTIDADES
DE ASSISTENCIA SOCIAL

Por Antonio Marcos de Lima™*

os dias atuais, a discussio referente aos trabalhos re-
alizados pelas entidades de assisténcia social, em re-
lagdo 4 parceria com o Sistema Unico de Assisténcia
Social (SUAS), tem sido uma constante. H4 pensa-
mentos diversos: uns abordam o excesso de controle governa-
mental, outros defendem a necessidade da instituicio da lei do
marco regulatério, e tantos outros apenas as condenam sem ao
menos verificar a capacidade e a competéncia na execugio de
suas fungées, os impactos sociais promovidos por elas, se sio fi-

cha limpa ou nao. E necessério frisar que existem, sim, entidades

que se desvirtuaram do caminho, foram por caminhos mais f-
ceis. No entanto, nio podemos condenar quase 300.000 orga-
nizagoes sociais formalizadas no pais por causa de uma minoria;
triste é a nossa realidade, em que as entidades passam a ser reféns
de tudo e de todos.

Ao fazermos uma reflexio sobre a importincia das entidades
no cendrio nacional, voltamos & época em que tudo comegou com
as obras assistencialistas desenvolvidas por grupos filantrépicos,
por meio da Igreja Catélica e pelas damas de caridade, conhecidas

na ocasido por executarem agoes voltadas para o apoio aos pobres;

*Gerente Administrativo da Federacdo das Entidades Assistenciais Guaguanas — FEAG.

70 / REVISTAFILANTROPIA 69



a partir desse caminho aberto, foram criadas
muitas organizagoes da sociedade civil, sendo
necessdrio, no decorrer do tempo, criar novas
formas para regulamentar o funcionamento
da assisténcia social no pais. Conquista maior
foi o texto incluido na Constituicio Federal
de 1988, em seu artigo 203, que estabeleceu:
“a assisténcia social serd prestada a quem dela
necessitar, independentemente de contribui-
¢4o a seguridade social...”; dessa forma, foi ne-
cessario reconstruir a assisténcia social no pais,
passando do modelo assistencialista para o de
garantia de direitos. A mudanga ocorrida até
os dias atuais ainda nio foi compreendida por
muitas entidades, que tiveram de se adequar
a Lei Organica da Assisténcia Social (LOAS),
ao SUAS, a Tipificagio Nacional de Servicos Socioassistenciais,
a Norma Operacional Bésica de Recursos Humanos do Sistema
Unico da Assisténcia Social (NOB-RH/SUAS) e a tantas outras
regulamentacoes; algumas entidades, sem compreender ou nio
querendo se adequar, encerraram suas atividades na drea da assis-
téncia social. As “sobreviventes” tiveram ainda de ter o olhar vol-
tado para a gestdo estratégica, para a contratacao de funciondrios,
deixando muitas vezes de utilizar aqueles profissionais que traba-
lhavam voluntariamente, e se embrenharam no mundo do traba-
lho do capitalismo, mundo este em que seus diretores tiveram de
usar de estratégias que até entdo desconheciam ou eram desneces-
sdrias para captar recursos e manter os ideais de sua criagio.

Com tantas mudancas no cendrio nacional, foi necessdrio
ainda estabelecer o campo de atuacio das entidades de assistén-
cia social: se era de atendimento, defesa e garantia de direitos
ou assessoramento. Organizacdes tiveram de realizar adequagoes
em seus estatutos, CNPJ e outros, e muitas vezes foram barradas
pela falta de conhecimento das préprias entidades e daqueles
que ali estavam para assessorar.

Mais de quatro décadas antes dessas mudangas ji surgia
no cendrio nacional, principalmente no Estado de Sio Paulo,
a unido de entidades de assisténcia social com o intuito de
criar um 6rgio representativo e de discussdo sobre questoes co-
muns, que buscasse formas de equacionamento dos problemas
dessas organizagoes, além de representd-las em esferas publicas
e privadas, hoje conhecidas como Federagoes das Entidades
Assistenciais (FEA), que atuam em alguns municipios do Estado
de Sdo Paulo, caso de Campinas (FEAC), Santo André (FEASA),
Mogi Guagu (FEAG), Indaiatuba (FEAI), Sorocaba (Unido de
Organizacoes Nio Governamentais — UNIONG), Vinhedo
(FEAVI), entre outros.

O papel dessas federagoes tornou-se cada vez mais impres-
cindivel na atuagio das entidades de assisténcia social, exigindo

que estivessem sempre um passo a frente da realidade, para

Também cabe as federacoes
assessorar as entidades de
assisténcia social na realizagdo
do planejamento de suas acoes
para que fagam uma gestdo
administrativa, financeira e
operacional de forma eficaz, que
estejam aptas a captar recursos,
que saibam monitorar e avaliar
seus programas e projetos

que assim pudessem dar condicoes de
sobrevivéncia s mesmas no cumpri-
mento de seu papel fundamental, que
¢ prestar assessoramento e trabalhar na
defesa e garantia de direitos de suas as-
sociadas. Da mesma forma que as enti-
dades de assisténcia social tiveram de se
adequar as novas legislagées, foi exigido
que as Federacoes se adequassem aos
novos parametros da Politica Nacional
de Assisténcia Social, principalmente
no contido na Resolucao CNAS ne° 27,
de 2011, reforcando, dessa forma, o
seu campo de atuacio e seus objetivos
quanto aos servigos prestados por meio
do fortalecimento e da qualificacdo das
entidades de assisténcia social no sentido de defender e garantir
seus direitos.

Também cabe as federacoes assessorar as entidades de assis-
téncia social na realizagio do planejamento de suas agoes para
que fagam uma gestdo administrativa, financeira e operacional
de forma eficaz, que estejam aptas a captar recursos, que sai-
bam monitorar e avaliar seus programas e projetos, principal-
mente realizando capacitagoes em beneficio de suas associadas,
fortalecendo e empoderando-as para que atuem na discussio,
formulagdo e avaliagio da politica de assisténcia social. Vale
ressaltar que as atividades desenvolvidas pelas federagoes de-
vem ser revisadas e atualizadas constantemente, e que devem
ter por principio o respeito & autonomia das entidades, das suas
identidades, das suas miss6es, bem como ser um espaco aberto
para a democracia participativa.

Sabemos hoje que a atuagao das entidades de assisténcia so-
cial ¢ fundamental em nosso pais para garantir a protegdo so-
cial instituida pela nossa Constituicao Federal; para isso, faz-se
necessdria a fomentagao de novas federacdes nos municipios e
Estados brasileiros, para que possam continuar a assessorar, de-
fender e garantir os direitos dessas entidades que muito tém feito
pelo povo e pelo Estado brasileiro. i@

=1 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS:

Brasil, Constituicdo Federal — 1988;

Federacdo das Entidades Assistenciais de Campinas — FEAC — www.feac.org.br;
Federacdo das Entidades Assistenciais de Mogi Guagu — FEAG — www.feag.org.br;
Federacdo das Entidades Assistenciais de Santo André — FEASA — www.feasa.org.br;
Revista Filantropia — Edi¢des n° 64, 65 e 67;

LOAS - Lei Organica de Assisténcia Social - Lei 8.742, de 07/12/1993, e 12.435, de
06/07/2011;

Mestriner, Maria Luiza. O Estado entre a filantropia e assisténcia social. 32 ed.

S&o Paulo: Cortez; 2008.

NOB-RH SUAS - Resolugdo n° 269, de 13/12/2006;

Resolucdo CNAS n° 27, de 19/09/2011;

Tipificacdo Nacional de Servicos Socioassistenciais — Resolucdo n° 109, de
11/11/2009.

REVISTA FILANTROPIA 69 \ 71



FICCAO
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DONA IVETE

Por Elisandra Oliveira

Sobe, desce, contorna, escada, outra escada, ruas desertas...

Eram cinco da manha e Dona Ivete j4 estava pronta para o
dia que ainda nem havia amanhecido.

Trabalhava de sol a sol para cuidar dos filhos e das filhas que
o destino tornou seus, eram oito.

Os mais velhos, que nio eram assim tao velhos, ajudavam
no cuidado com os pequenos, nio por obriga¢io, mas porque
aprenderam com a Dona Ivete, logo que as maes se foram, que
o importante na vida é amar o outro sem esperar nada em troca.

A missio de educar oito criaturinhas nio era simples, mas
a av6 carregava todos os dias na bolsa que seguia pendurada no
ombro, além do comer, um caminhio de sonhos e uma tal espe-
ranca que muitas vezes tentou se perder por caminhos que Dona
Ivete nunca deixou.

Na casa simples de paredes amarelas era um burburinho sem
fim. Tinha sempre uma boneca ou um carrinho sem rodas na
passagem das pessoas. Eram incontdveis pares de meias e camise-
tas do uniforme da escola que, pendurados no varal, mais pare-
ciam bandeirolas da festa de Sio Joao. Um zum zum zum o dia
inteirinho que s6 cessava a noite, quando a avé ralhava com eles,
porque jd passava da hora de dormir.

No dia das maes sempre tinha uma festa. Apesar de as filhas
fazerem uma falta danada, a barulheira da molecada para entre-
gar os presentes decorados na aula de educagio artistica supria
qualquer auséncia.

Quando um dos pequenos, por curiosidade, perguntava pela
mie, Dona Ivete mirabolava uma histéria feliz na qual, no fundo,
ela mesma gostaria de acreditar.

No fim de semana, sempre que era possivel, colocava uma
roupa bonita nas criangas e safam para dar uma volta, fugindo
um pouco da rotina da comunidade.

Certa vez, num domingo, resolveu abrir mao das econo-
mias do més e levar a criancada para uma rodada de sorvete
no shopping center, que nio ficava muito longe dali.

A alegria foi geral! O ambiente era tao atrativo que parecia
impossivel controlar o frenesi dos pequenos, que se encantavam
com os brinquedos das lojas, com os baloes coloridos e o cheiro
da pipoca doce do cinema.

Foi um corre-corre quando, no dltimo degrau da escadaria
que dava para o segundo andar, percebeu que faltava um. Julido,
que havia se distraido com o malabarista em frente a uma tenda
de brinquedos, tinha ficado para trds. Por um segundo, achou
que tinha perdido o garoto, que susto!

O dia foi longo. Depois do sorvete e de muito andarem pelos
corredores do estabelecimento, quando nio lhe restava mais nenhuma

energia, Dona Ivete decidiu juntar todos para voltar pra casa.

72 / REVISTAFILANTROPIA 69

As criangas pareciam satisfeitas, falavam em voz alta e gesti-
culavam para todos os lados, estavam felizes.

Quando faltava pouco para cruzarem a porta de saida, mesmo
sem tirar os olhos da molecada, a avé percebeu que alguém os
seguia. Primeiro, achou que era impressio sua. Depois viu que ndo.

Notou que era um sujeito alto de cabelos bem-assentados,
vestia branco.

Ficou meio assustada e tentou aproximar os netos, supds que
talvez um deles tivesse aprontado alguma peraltice, provavelmente
seria questionada. Tratou logo de apressar a criancada.

O rapaz continuou a persegui-los, apertou o passo, correu
um pouquinho mais e conseguiu, enfim, tocar o brago dela.
Parecia emocionado.

Dona Ivete, muito confusa e desconcertada, tentou fugir,
muitas coisas passaram pela sua cabega. Achou que 0 mogo estava
enganado, que certamente a confundira com outra pessoa. S6
que ele nio estava...

O fato ¢ que ela nio se lembrava mais do menino franzino de
cabelos encaracolados que, quando pequeno, encheu de mimos e
cuidados. Tinha sido sua babd e até sua mae, em momentos que
a de sangue nio podia ser.

Dona Ivete fazia parte da histéria daquele rapaz. Em suas
recordagdes de infincia, ela sempre estava presente.

Por muito tempo ele a procurou. Seu pai, que agora sofria
com doengas da velhice, precisava dos cuidados daquela senhora
e ndo havia ninguém mais neste mundao de Deus que pudesse
substitui-la. E disso o homem de branco tinha certeza.

E foi assim que a histéria da Dona Ivete seguiu por outros
caminhos.

Depois disso, ela nao precisou mais acordar s quatro da
manha. Sentia-se importante. Recebia agora uma boa quantia
para fazer aquilo que a vida lhe ensinou bem.

Dona Ivete estava feliz. Do futuro ela desejava, acima de qual-
quer coisa, continuar com seus netos em sua incansavel missao
de ser mae. O destino se encarregaria de acertar todas as outras

coisas, como sempre tinha feito. @
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REGULATORIO
JO TERCEIRO SETOR

FORMADO POR DIVERSAS LEIS, DECRETOS E PORTARIAS, O CHAMADO
MARCO REGULATORIO DAS ORGANIZACOES DA SOCIEDADE CIVIL

E 0 CAMINHO PARA TORNAR O TERCEIRO SETOR FORTE E COESO

E MAIS BLINDADO CONTRA A POSSIBILIDADE DE FRAUDES

Por Luciano Guimardes
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CAPA

ivisora de 4guas para milhées de pessoas, organi-
zagdes sociais e 6rgaos governamentais de todo o
Brasil, a Lei n° 13.019/2014, de 31 de julho, ¢,
ao contrdrio do que muitos pensam, parte inte-
grante — e ndo o todo — de um marco regu-
latério que vem sendo instituido gradualmente
nos tltimos anos. A recente legislacao situa-se
no ambito da contratualizacio entre o poder

publico e as organizagoes da sociedade civil.

Diversos outros mecanismos tém surgido para ajustar o
Terceiro Setor i realidade brasileira, como a Lei n® 12.868, de
16 de outubro de 2013, e o Decreto n° 6.170/2007, que insti-
tuiu o Sistema de Gestao de Convénios e Contratos de Repasse
(SICONYV), cujas regras foram posteriormente detalhadas pela
Portaria Interministerial n® 127, de 29 de maio de 2008.

Enquanto a primeira alterou dispositivos do processo de con-
cessao e manutengio da Certificagio de Entidades Beneficentes de
Assisténcia Social na Area de Educagio (CEBAS), o segundo, criado
pelo Ministério do Planejamento, Or¢amento e Gestio, tem como
uma das finalidades facilitar as apresenta¢es de projetos aos progra-
mas ofertados pelo Governo Federal. Ambos j4 foram aperfeigoa-
dos pelos Decretos n° 6.329/2007, n° 6.428/2008, n°® 6.497/2008
e n° 6.619/2008, ¢ pelas Portarias n° 165/2008 e n° 342/2008.

“A inconstancia peculiar do Terceiro Setor sempre se deveu
a0 equivocado modelo adotado pelo pais, no qual uma parte das
normas ¢ utilizada por analogia, enquanto a outra é adaptada as
necessidades das instituigoes. Por vezes, essa relagio nio permite
que a sociedade conheca o verdadeiro perfil da atuacio das enti-
dades, também devido 2 absurda quantidade de normas esparsas”,
argumenta a advogada Ana Carolina Carrenho, coordenadora da
Comissao de Terceiro Setor da 1022 Subsecio da OAB-SP e con-
selheira estadual de assisténcia social.

Segundo ela, as mudangas tém se apresentado de acordo com os
interesses das politicas de governo existentes num dado momento,
e ndo conforme as demandas da prépria sociedade em especial nas
trés dreas fundamentais — educacio, satide e assisténcia social.

Em vigor a partir de 1° de novembro, a Lei n° 13.019/2014
trard maior estabilidade ao Terceiro Setor, pois criard uma nova
sistemdtica em substitui¢do aos convénios e termos de parceria
utilizados até entdo. As relagdes entre governos e organizacoes
nio governamentais (ONGs) serdo reforcadas, diminuindo a pos-
sibilidade de desvios de verbas ou aplicagio de recursos puiblicos
sem a devida justificativa. Com a nova legislacio, as entidades
s6 poderdo participar de processos seletivos, isto é, chamadas
publicas, para a inscri¢io de projetos para selecao, desde que
cumpram todas as regras determinadas.

A assessora especial da Secretaria-Geral da Presidéncia da
Republica, Lais de Figueirédo Lopes, afirma que um dos desa-
flos da regulamentacio ¢ definir processos de prestagao de contas
simplificados para parcerias que envolvam menores volumes de

recursos publicos. Isso porque, atualmente, apenas uma minoria
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das cerca de 300 mil organizagées sociais brasileiras possui con-
vénios ou termos de parceria para financiamento de suas ativida-
des. A grande maioria recebe recursos de empresas e de pessoas
fisicas por meio das mais diversas ferramentas.

“Parcerias com maior volume de recursos tém que ser olhadas de
maneira mais rigida, pois os contratos com valores abaixo de R$ 600
mil representam 80% das parcerias, mas apenas 20% do dinheiro dis-
ponivel para parcerias com organizagoes da sociedade civil”, ressalta.

LEI N° 12.101/2009

No caso especifico da nova Lei da Filantropia, que tem sido
alterada e regulamentada desde a sua promulgacio, em 2009,
em torno de 8 mil organizagoes beneficentes nas dreas de edu-
cacio (Ministério da Educagio — MEC), satide (Ministério da
Satide — MS) e assisténcia social (Ministério de Desenvolvimento
Social e Combate & Fome — MDS) vém sofrendo com grandes
dificuldades para lidar com as mudancas trazidas pela legislagio.

“Enquanto a Lei n° 12.101/2009 foi alterada pela Lei
n° 12.868/2013, o Decreto n° 7.237/2010 foi revogado pelo
Decreto n° 8.242/2014. Neste interim os processos de certifica-
¢ao das entidades de sadde, educagio e assisténcia social caminha-
ram com a mesma morosidade e burocracia de antes de 2009”,
lamenta a advogada Ana Carolina Carrenho.

Segundo ela, nao se deve negar a previsao legal de proces-
samento virtual para certificagdo, ou até, no futuro, envio de
documentos por via digital. “O fato de os sistemas nio funciona-
rem plenamente, deixa de se relacionar entre os trés ministérios.
Além disso, 0 acompanhamento dos processos é feito por meio
de informacoes insuficientes disponibilizadas pelos sites das pas-
tas ministeriais, nio evitando os deslocamentos a Brasilia, como
se pensava inicialmente para exame dos processos”, argumenta.

LEI N° 12.868/2013

Em relagao a essa legislagio, houve significativas alteragoes
no que diz respeito a eventuais débitos tributdrios em funcio de
indeferimentos ou deferimentos intempestivos de processos antes
da entrada em vigor da Lei n° 12.101/2009, com a validade de
protocolos dos processos no interim de novembro de 2009 a
novembro de 2011. Para a advogada, uma grande alteragio ¢ a
previsdo legal da possibilidade de remuneracio de dirigentes sem
que recaia em perda de beneficios fiscais.

“Neste ponto, a lei contemplou medida j introduzida no nosso
ordenamento juridico através da Lei n® 9.790/1999, e promoveu
uma alteragio na Lei n® 9.532/1997, inviabilizando o trabalho
das entidades certificadas com o sistema CEBAS o caminho de
profissionalizagio e competitividade para manter talentos em seus

quadros”, entende Ana Carolina.
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Acima, Marco Regulatério para as
organiza¢des da sociedade civil é
tema do 32° Férum do Planalto,
promovido pela Secretaria-Geral
da Presidéncia da Republica.

Ao lado, Marco regulatério da
ONGs é debatido no Planalto.

REVISTA FILANTROPIA 69 \ 77



CAPA

COM ANOVA LEGISLAGAO.
AS ENTIDADFS SO PODERAO
DARTICIPAR DE PROCESSOS
SELETIVOS, ISTO E. CHAMA-
DAS PUBLICAS, PARA A
NSCRICAQ DF PROJETOS
DARA SELECAO. DESDE QUE
CUMPRAM TODAS AS RE-
GRAS DETERMINADAS

Segundo andlise realizada pela consultoria tributdria Barbosa,
Miissnich & Aragao (BM&A), “com as alteracoes, as instituicoes
de educacio e assisténcia social tém a faculdade de remunerar seus
dirigentes estatutdrios ou diretores nio estatutdrios com vinculo
empregaticio, observadas certas limitagoes. Para os diretores nio
estatutdrios que tenham vinculo empregaticio com a instituicéo,
nio h4 limitagdo individual quanto ao valor da remuneragio a
ser paga. No caso dos dirigentes estatutdrios, no entanto, hd um
limite individual, que é o equivalente a 70% do valor mdximo
da remuneracio de servidores do Poder Executivo Federal. Além
disso, a soma das remuneracées de todos os dirigentes estatutdrios
deve corresponder no méximo a cinco vezes o limite individual”.

Ainda de acordo com a consultoria, “a Lei n° 12.868/2013
estabelece, ainda, que o dirigente estatutdrio ou diretor nio
estatutdrio poderd ser remunerado em virtude de outras ativi-
dades desenvolvidas em prol da instituigio, desde que os cargos
nao sejam incompativeis em virtude da jornada de trabalho. H4
vedagio A remuneragio de dirigentes que tenham parentesco até
o terceiro grau, inclusive a fim, com instituidores, sécios, dire-
tores, conselheiros, benfeitores ou equivalentes da instituicéo.
Além disso, a Lei n°® 12.868 alterou a Lei n® 12.101, de 27 de
novembro de 2009, que dispoe sobre a certificagio das entida-
des beneficentes de assisténcia social e que regula os procedi-
mentos de isengio de contribuicoes para a seguridade social”.

Outro ponto importante na Lei n® 12.868/2013, de acordo
com a advogada, é que ficou mais clara a caracterizacao das enti-
dades que atuam com habilitacio e reabilitagio de pessoas com

deficiéncia; das que realizam programas de socioaprendizagem;
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e daquelas que promovem servigo de acolhimento institucional
de pacientes em tratamento de doencas graves em outras loca-
lidades, bem como de seus acompanhantes.

No que tange 4 certificagio no ambito da assisténcia social, as
organiza¢des devem observar, além desse regramento, as resolu-
¢oes do conselho nacional e dos conselhos municipais, atinentes
a tal politica. Também existem medidas paliativas para o cum-
primento das metas no Ambito da educagio, por meio do Termo
de Ajuste de Gratuidade, alteragdo nas regras de concessao de
uma bolsa integral para cada cinco alunos pagantes, a inclusio
de cursos de pés-graduagio e outros critérios nio menos impor-
tantes, mas ainda mais especificos no 4mbito da educagao. No
Ambito da satide hd a inclusao clara das entidades que atuam
na promocio e atengio a satide e metas vinculadas somente ao
termo firmado com o gestor do Sistema Unico de Satde (SUS),
e ndo mais como meta para a certificagio.

“Para tanto, foi necessdrio revogar o Decreto n° 7.237/2010,
que regulamentava a Lei n° 12.101/2009, passando a vigorar neste
ano o Decreto n° 8.242 com a implementagio de mais documen-
tos para pedido de certificagdo além daqueles anteriormente pre-
vistos, a validade dos certificados de trés anos e, em alguns casos
especificos, a validade serd de cinco anos”, argumenta a coordena-
dora da Comissdo de Terceiro Setor da 102° Subsecio da OAB-SP.

De acordo com ela, no Decreto hd taxativamente o fim da
possibilidade de as organizagoes sociais firmarem parcerias com
outras entidades privadas para a realizagio de acoes necessdrias
A concessio da certificagio, o que contraria o fortalecimento da
atuagio em rede existente entre as organizagoes.

O objetivo das novas regras é reduzir o volume de desvios de
recursos publicos na relagio entre o governo e as organizacoes da
sociedade civil. Atualmente, em torno de 3% dos contratos apresen-
tam problemas, percentual considerado “normal”, mas as excegoes
acabam generalizando a m4 impressao sobre as parcerias e os repasses.

A advogada complementa o raciocinio ao argumentar que

“Lei n® 13.019/2014 ¢ parte de uma primeira etapa de regu-
lamentagio das organizagoes do Terceiro Setor, possuindo um
aspecto mais geral do que as demais normativas até entio existen-
tes, desobrigando, pelo menos por ora, qualquer titulo ou certifi-
cagio prévio para firmar o Termo de Fomento ou Colaboragao”.

DECRETO Ne 8.242/2014

Esta legislagdo, publicada em 23 de maio, estabelece algumas
inovagées, mas nio institui alteragoes substanciais na dindmica de
certificacdo das entidades, repetindo muitas das disposigoes pre-
sentes nas Leis n° 12.101/2009 e n° 12.868/2013.

Segundo memorando produzido pelo escritério Mattos
Filho, Veiga Filho, Marrey Jr e Quiroga Advogados, diversas
foram as modificacoes relacionadas ao processo de certificagio

das organizagoes sociais.
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Ao lado, Dilma sanciona lei que
cria regras para convénios com
ONGs. Abaixo, a presidente da

Abong, Vera Masagao, participa

da cerimodnia de san¢do do Marco
Regulatdrio das Organizacdes da
Sociedade Civil.

WILSON DIAS/AGENCIA BRASIL
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CAPA

0 RECONHECIMENTO DAS
ENTIDADES CIVIS SEM
-INS LUCRATIVOS COMO
PARCEIRAS LE
PARA O DESENVOLVI-
MENTO DE POLITICAS
PUBLICAS PAIS AFORA E
ASPECTO CENTRAL DESSA
LEGISLACAC

“No requerimento de concessio ou de renovagio do cer-
tificado serd necessdrio apresentar novos documentos, além
daqueles previstos no antigo Decreto n° 7.237/2010. Agora, as
entidades deverdo juntar ao pedido as seguintes demonstragoes
contdbeis e financeiras: (i) balanco patrimonial, (ii) demons-
tragdes das mutagoes o patrimdnio liquido, (iii) demonstra-
¢oes dos fluxos de caixa, (iv) demonstragoes do resultado do
exercicio e notas explicativas, com receitas e despesas segrega-
das por drea de atuagdo da entidade”.

“As entidades cuja receita bruta anual for superior a
R$ 3,6 milhées deverio ainda submeter sua escrituragio contd-
bil e financeira 4 auditoria independente. Na antiga regulamen-
tagdo, apenas entidades que atuavam em mais de uma drea deve-
riam atender a esta exigéncia’.

“Vale dizer que as entidades que atuam exclusivamente na
drea de assisténcia social e aquelas que prestam servigos socioas-
sistenciais, sem exigéncia de contraprestacio dos usudrios, com o
objetivo de habilitagio e reabilitagio da pessoa com deficiéncia e
de promogio da sua inclusio & vida comunitdria, estao dispensa-
das da apresentagio dos documentos citados”.

“Ademais, de acordo com o Decreto n° 8.242/2014, os
requerimentos de renovagdo ou concessio deverao ser realiza-
dos por meio da Internet. No entanto, até que os ministérios
implementem os seus sistemas, permanecem sendo aceitos os
protocolos encaminhados via postal”.

“Como jd previsto pelo Decreto anterior, os ministérios podem
solicitar a complementagio da documentagio, a qual deve ser

apresentada pela entidade no prazo de 30 dias. Nesta situagio,

80 / REVISTAFILANTROPIA 69

0 Decreto n° 8.242/2014 estabeleceu que ¢ possivel a prorroga-
¢io do prazo para apresentacio da documentagio por uma tinica
vez, tendo a entidade outros 30 dias para atender a solicitagio”.

“No tocante a validade das certificagdes, o Decreto man-
teve a validade de 3 anos para as certificagdes concedidas a par-
tir da publicacdo da Lei n° 12.868/2013 e estabeleceu prazo
diferenciado de 5 anos para as certificagdes das entidades cuja
receita bruta anual (incluidas as doacoes e contribuicoes) seja
igual ou inferior a R$ 1 milhio)”.

“O Decreto n° 8.242/2014 também reafirmou a validade de
5 anos para as certificagoes referentes aos pedidos de renovagio
protocolados entre 30 de novembro de 2009 e 31 de dezembro
de 2011, segundo j4 havia determinado a Lei n° 12.868/2013. As
entidades que se beneficiarem dessa previsio devem realizar o pro-
tocolo nos 360 dias que antecedem o termo final de validade do
certificado. Caso fagam a solicitagio antes desse periodo, recebe-
rio comunicages dos ministérios certificadores para apresentarem
um novo requerimento instruido com documentos atualizados”.

Essa legislacdo trouxe ainda, em seu bojo, outras importantes
alteragoes. De acordo com o documento divulgado pelo escrité-
rio Mattos Filho, Veiga Filho, Marrey Jr e Quiroga Advogados,
a legislacdao impée “o fim da possibilidade das entidades firma-
rem parcerias entre entidades privadas, sem fins lucrativos, para
realizagio de atividades necessdrias a concessao da certificacio”.

“Além disso, para as entidades que atuam em mais de uma
drea, a andlise do critério de preponderancia ficou mais clara.
A partir do decreto, para fins de determinagio da 4rea prepon-
derante, deve-se considerar a drea na qual a entidade realiza a
maior parte de suas despesas. A atividade econémica principal
presente no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ) pre-
cisa refletir essa realidade e corresponder ao principal objeto
de atuagiao da entidade”.

“A nova regulamentacio instituiu a Cdmara Intersetorial
de Coordenacio Administrativa da Certificagao. Este érgio
serd formado por representantes dos Ministérios da Sadde,
da Educagio e do Ministério do Desenvolvimento Social e
Combate a Fome. A Cimara tem como competéncias delibe-
rar sobre entendimentos técnicos e encaminhamentos admi-
nistrativos; forma de divulga¢io de informagées sobre a certi-
ficagdo e padronizagio de procedimentos”.

ADVOCACIA PUBLICA

A Lei n° 13.019/2014 abre ainda espago para o incremento
das acoes provenientes da chamada advocacia ptblica. Em artigo
publicado na revista eletronica Consultor Juridico, a procuradora
do Estado de Sao Paulo Mércia Maria Barreta Fernandes Semer
analisa o tema.

Mestre em Direito do Estado pela Faculdade de Direito da
Universidade de Sao Paulo (FADUSP), presidente do Conselho



Consultivo da Associagao Nacional dos Procuradores e inte-
grante da Comissdo de Controle Social dos Gastos Pablicos da
OAB-SP, a especialista reforca que “a Lei n° 13.019/2014 cons-
titui-se em mais um dos importantes diplomas legais editados
nos tltimos anos para combate a corrup¢io que se opera den-
tro e no entorno do Estado; os outros dois sio a Lei de Acesso
a Informagao Publica (2011) e a Lei Anticorrupgao (2013)”.

Escreve ainda que “Ao (i) limitar a figura dos convénios as
relagoes entre entes federados, (ii) instituir os novos Termo de
Colaboragio (para as parcerias propostas pela Administracio)
e Termo de Fomento (para as parcerias de iniciativa das enti-
dades da sociedade civil) como instrumentos de formalizagio
das parcerias, (iii) impor o Chamamento Publico prévio para
escolha da entidade parceira, (iv) exigir experiéncia, capacidade
técnica, operacional e tempo de existéncia da entidade que pos-
tula a parceria, (v) dispensar a contrapartida financeira como
requisito para celebragao de parceria, (vi) além de determinar a
publica¢do anual dos valores orgamentdrios destinados as parce-
rias entre Estado e entidades da sociedade civil sem fins lucrati-
vos, a legislagio em comento inaugura um capitulo promissor,
porquanto mais transparente ¢ democrdtico, na histéria, tao
comprometida, das parcerias no Brasil”.

“O reconhecimento das entidades civis sem fins lucrativos
como parceiras legitimas para o desenvolvimento de politicas
publicas pais afora é aspecto central dessa legislagao. O res-
gate da credibilidade da sociedade na importancia ou seriedade
desse tipo de parceria ¢ fruto que dela tende a advir, mercé
exatamente (i) da fixagdo de requisitos objetivos para a cele-
bragao das parcerias e (ii) da introdu¢io de outras disposi¢oes
nitidamente moralizadoras, como a que confere atribuicoes
materialmente saneadoras & advocacia pablica”.

Para Maria Barreta Fernandes Semer, “o Marco Regulatério da
Sociedade Civil, em seu artigo 35, imp6e como requisito indispen-
sdvel para a celebragao e formalizacio do Termo de Colaboragio ou
do Termo de Fomento, a emissdo de parecer juridico do érgao de
assessoria ou consultoria juridica da administragao publica acerca
da possibilidade de celebragao da parceria, com observancia desta
lei e da legislagao especifica (inciso VI)”.

A educadora Vera Masagio, diretora-executiva da Associagao
Brasileira de Organizacoes Nao Governamentais (ABONG), que
participou ativamente pela aprovagio do marco, espera que o governo
esteja se equipando para atender as novas medidas. “De nada vai
adiantar as ONGs fazerem tudo segundo as normas, ¢, quando
os projetos a serem financiados chegarem até o governo, nio ter

gente suficiente e capacitada para receber e avaliar”, arremata. i@

=2 www.abong.org.br « www.bmalaw.com.br « www.convenios.gov.br « dados.gov.br/dataset/siconv « www.mattosfilho.com.br

REVISTA FILANTROPIA 69 \ 81



SUSTENTABILIDADE

POPULACOES
DE ANIMAIS
“ORAM
REDUZIDAS
A METADE
NOS ULTIMOS
40 ANOS

Por Michélle Canes, da Agéncia Brasil*




“Estamos gastando 50% a mais do que a natureza é
capaz de repor por ano, e a tendéncia é crescer, porque a
classe média, principalmente na Asia, vai crescer muito, e
as demandas vdo aumentando”

Relatdrio Planeta Vivo 2014, divulgado pelo Fundo
Mundial para a Natureza (WWF), mostra que as

populacoes de mamiferos, aves, répteis, anfibios e

peixes foram reduzidas & metade, em média, nos tl-
timos 40 anos. O estudo avaliou mais de 10 mil populagées
de mais de 3 mil dessas classes entre 1970 e 2010.

“Esses animais mostram a satide do ecossistema
do planeta”, explica o superintendente de Politicas
Puablicas do WWF-Brasil, Jean-Frangois Timmers.
Esta ¢ a décima edi¢do do material que ¢ divul-
gado a cada dois anos pela WWF e mostra as
mudangas na biodiversidade, nos ecossiste-
mas ¢ na demanda por recursos naturais.

Em todo o mundo, as espécies terres-
tres diminuiram 39%, e a principal causa

¢ a perda de habitat desses animais em
decorréncia de atividades como agricul-
tura e caga, por exemplo. J4 as espécies

de dgua doce tiveram queda de 76% e

as marinhas, 39%. De acordo com o
estudo, a maior queda registrada foi
na América Latina: 83%. Jean explica
que, em algumas regides do mundo,
como a Africa, a questio da caga ¢ preo-
cupante, mas na América Latina a dimi-
nui¢ao dos animais tem outras causas,
como o desmatamento, a destruicio
de ecossistemas aqudticos e a pesca
no litoral.
Outro dado importante re-
latado pela WWF ¢ a chamada
Pegada Ecolégica, que mede a
demanda da humanidade por
recursos naturais. “E um {ndice
que vai agregando o consumo
de carbono, de 4gua e de algu-
mas commodities (produtos bésicos
com cotagdo internacional). E uma
estimativa comparativa, mas ele (in-
dice) ¢ relacionado ao consumo de
bens naturais e emissio de carbono”,

explica Timmers.

UMA TERRA E MEIA

O documento mostra que a demanda global ¢ maior
que a capacidade de reposicao do planeta. Atualmente, seria
necessdria uma Terra e meia para atender as necessidades
atuais. “Estamos gastando 50% a mais do que a natureza
¢ capaz de repor por ano, ¢ a tendéncia ¢ crescer, porque a
classe média, principalmente na Asia, vai crescer muito, e as
demandas vio aumentando”.

Mas apesar dos indices, a WWEF destaca que existem a¢oes
para reverter a perda de biodiversidade. “Existem pacotes de
medidas para agricultura de baixo carbono, uma série de al-
ternativas tecnoldgicas para geragio de energia limpa. H4 uma
série de potenciais”.

Com relagio 2 América Latina, Jean-Francois lembra ainda
que as recentes catdstrofes ambientais e crises como a de dgua,
na regido da Cantareira, em Sao Paulo, por exemplo, ajudam a
chamar a atengio para o tema ambiental. “Existe um nivel de
consciéncia crescente na regiao como um todo, dos governantes
em geral, das autoridades académicas e da populagio com rela-
¢d0 a questdes ambientais. Isso faz com que a agenda ambiental
se torne uma agenda importante”, acrescenta.

NOVA METODOLOGIA

Os ntimeros globais, e principalmente os da América Latina,
segundo Jean, “sao um alerta”. Agora, a WWF fard andlise mais
especifica dos dados da regido. “Vamos desagregar esses indices
para saber a que se deve, de forma precisa, esse aumento cres-
cente da degradagio ambiental na América Latina e provocar
discussoes de nivel nacional e regional”, explica.

Essa edigao trouxe uma nova metodologia. O superin-
tendente da WWF explica que o peso de alguns grupos de
animais, como peixes e anfibios, aumentou para mostrar a
importancia dos ecossistemas marinhos e de dgua doce. “Isso
¢ um dado interessante. Isso estava sendo subavaliado nas
medigoes anteriores”.

O Relatério Planeta Vivo 2014 faz uso do banco de da-
dos da Sociedade Zoolégica de Londres, uma fundagio cien-
tifica sem fins lucrativos, que tem projetos de conservagiao em
mais de 50 paises. Os dados relacionados ao indice de Pegada
Ecolégica sao da Global Footprint Network, uma organizagao
internacional que trabalha com o debate dos limites ecolégicos
e é parceira da WWE. ‘@

* Publicado originalmente no site Agéncia Brasil.
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4 MARCUS NAKAGAWA é socio-diretor da iSetor, professor da ESPM, idealizador e presidente
do conselho deliberativo da Abraps e palestrante sobre sustentabilidade e estilo de vida.

EMPREENDEDOR DE NEGOCIOS
COM IMPACTO SOCIAL

Reunindo ideias de negdcios e desenvolvimento da sociedade
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

tualmente, as questdes sociais estdo tendo relevan-

cia cada vez maior no Brasil. As manifestacoes em

2013, em prol da sadde, educagio, transporte e

mobilidade, moradia, entre outros, acabaram se
chocando com a realidade do padrio FIFA de qualidade da
Copa do Mundo de 2014. Muitos achavam que nio era possi-
vel realizar um evento deste porte envolvendo tantos recursos e
cidades do pais. A ideia aqui ndo ¢ discutir este confronto, mas
sim a grande mobilizacdo e a visibilidade dos temas sociais do
Nnosso pais, seja de forma pejorativa ou construtiva.

A resolugao desses temas estd criando novas oportuni-
dades de negécios e carreiras para aqueles empreendedores
que querem realizar algo inovador, algo que tenha a ver
com os seus valores pessoais. Um desses caminhos é desen-
volver empresas ou organizacées que fagam negdcios com
impacto social.

Este tipo de negécio, somado com o tema das financas
sociais, foi debatido durante o primeiro Férum Brasileiro de
Financas Sociais e Negécios de Impacto, realizado na cidade
de Sdo Paulo. Com o principal objetivo de fortalecer o ecos-
sistema dessas atividades no Brasil, o evento trouxe muitos
exemplos, casos de sucesso e pensadores sobre o tema.

E um movimento que estd em constante crescimento, e
jd existem muitos empreendedores atuando neste estilo de
vida, uma mescla de técnicas de negécios com melhorias
sociais e valores pessoais.

Segundo Janelle Kerlin, professora da Universidade do
Estado da Gedrgia, o conceito de negécio com impacto
social inclui qualquer atividade empresarial que tenha im-
pacto social dentro de sua a¢io de negécios. Eles podem
assumir diferentes formas juridicas: corporagdes, empresas
limitadas e organiza¢des sem fins lucrativos.

A ideia ¢ diferente do conceito de negécios sociais do
Nobel da Paz Muhammad Yunus, que considera que exis-
tem dois tipos de empresas sociais:

B Empresas cujo foco é proporcionar um beneficio social,
em vez da maximizac¢do dos lucros para os proprietdrios;
B Aquelas que visam 4 maximizag¢do dos lucros e perten-
cem a pessoas pobres ou desprovidas de recursos. Nos
dois casos, sio empresas necessariamente com fins

de lucro.

Mais do que conceitos e terminologias, esta nova forma
de lidar com a gestao e o empreendedorismo pensando em
resolver problemas do mundo ¢ a grande mudanca e o que

gera nos lideres, gestores e empreendedores a oportunidade
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E um movimento que estd em
constante crescimento, e ja existem
muitos empreendedores atuando neste
estilo de vida, uma mescla de técnicas
de negdcios com melhorias sociais e
valores pessoais

de realizar algo com as competéncias técnicas aprendidas na
Academia, juntamente com a sua crencga e valores pessoais.

Um 6timo exemplo ¢ a marca de ténis Vert que, além de
bonitos e confortdveis, sio desenvolvidos em Paris e fabri-
cados no Brasil, como diz na prépria etiqueta. A sua pre-
ocupagio com o meio ambiente em termos de fabrica¢io,
material, ponto de venda e a aposta no comércio justo ji
renderam um faturamento de mais de R$ 18 milhées por
ano. A empresa criada por dois franceses, e lancada na
Europa em 2004, possui uma fibrica em Novo Hamburgo
(RS). Apesar de vdrios anos no mercado, sé passou a ser
vendido no Brasil em outubro de 2013. Os ténis tém como
base o algodio organico do semidrido nordestino e a borra-
cha da regidao amazodnica do Acre. A compra ¢ feita direta-
mente com os produtores, fazendo com que estes recebam
até 65% acima do valor de mercado por nio ter interme-
didrios. Este ¢ um dos exemplos dos processos sustentdveis
na empresa ¢ que ajudam os problemas sociais ao realizar
o desenvolvimento territorial real, diretamente com a sua
populacio. Atualmente, a empresa j4 possui um portfdlio
de 42 calcados e a producio anual em 100 mil pares no
ano de 2013. Isso ¢ aliar negdcios com questoes sociais e
ambientais.

Para reforcar ainda mais esta tendéncia, temos acées de
grandes empresas, como a Unilever, que fez recentemente
uma chamada para o Prémio Unilever de Sustentabilidade,
voltado para Jovens Empreendedores, para incentivar jovens
a buscar solug¢oes inovadoras por meio de produtos, servicos
ou aplicagoes sustentdveis e com potencial para ganhar es-
cala, que tenham o objetivo de reduzir impactos ambientais,
melhorar a satide e 0 bem-estar das pessoas ou melhorar suas
condicées de vida e trabalho, considerando a de mudancas
em seus hédbitos ou préticas.

E isso af, vamos reunir cada vez mais empreendedo—
rismo, negdcios ¢ impacto social. E vocé, qual problema do

mundo vai ajudar a resolver? ‘@
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GREENWASHING

0 CONSUMO CON

30 ¢ novidade que os consumidores estdo cada vez
mais preocupados com o meio ambiente. H4 algum
tempo tem sido possivel perceber a crescente
conscientizagio sobre o consumo ecologicamente
positivo ¢ o aumento da procura por produtos responsdveis.
Como consequéncia, o universo corporativo responde a tais
anseios adaptando sua oferta ¢ comunica¢io para entregar
produtos que habilitem o consumidor a fazer escolhas de menor
impacto ambiental. No entanto, o alcance dessa adaptagio das
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NO BRASIL:
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empresas nem sempre chega aos processos de extra¢io de matéria-
prima, producio e distribuigio. Muitas vezes, as declaragdes e
os rétulos ambientais das embalagens dos produtos apresentam
informagées duvidosas e de dificil comprovagio, confundindo
o consumidor e transformando os apelos verdes em puro
greenwashing.

Prateleiras das mais diversas lojas e supermercados tor-
naram-se palco para declaragdes positivas sobre a preocu-

pacio ambiental, manifestacbes que crescem em ndmero e



NUMERO DE PRODUTOS COM APELOS AMBIENTAIS IDENTIFICADOS

m2010 m2014

1.058

v

+343%

/

+208%
239

Total

diversificagdo e que atingem uma gama cada vez maior de pro-
dutos. Porém, o crescimento no volume desse tipo de comuni-
cagio incita ddvidas sobre a veracidade e a consisténcia de to-
dos esses apelos. Estard o universo corporativo mitigando seus
impactos ambientais na mesma propor¢io em que comunica
tal atuacdao? A mirfade de produtos ecoldgicos, sustentdveis e
amigos do meio ambiente nos deixa, entdo, mais proximos do
tao esperado “consumo sustentdvel”?

Organizagoes reguladoras e de defesa do consumidor jd de-
ram inicio ao escrutinio das préticas de rotulagem ambiental.
Instituigbes como a Associacio Brasileira de Normas Técnicas
(ABNT), o Conselho Nacional de Autorregulamentagio
Publicitdria (CONAR), o Instituto de Defesa do Consumidor
(IDEC) ¢ a PROTESTE j4 se manifestaram por meio de de-
ndncias, normas e regulamentos para ajudar a proteger o con-
sumidor do oportunismo de algumas empresas que adicionam
de forma duvidosa apelos ambientais em produtos ou servigos.
Mesmo assim, no local onde boa parte das decisées de compra
acontece, o varejo, o consumidor ainda tem poucos aliados no
policiamento da maquiagem verde.

“Os Pecados do
Greenwashing”, feita pela consultoria canadense Terrachoice,

Inspirada na pesquisa original
o instituto de pesquisa Market Analysis apresenta os resulta-
dos da versdo brasileira do estudo, realizado pela segunda vez
este ano. Entre os meses de fevereiro e maio de 2014 os cor-
redores de cosméticos, higiene pessoal e produtos de limpeza
de cinco lojas pertencentes a redes varejistas nacionais foram
visitados, e todos os produtos que possuiam quaisquer apelos
ambientais foram catalogados. Os dados comparativos entre a
primeira (2010) e a segunda onda (2014) possibilitam o ma-
peamento das estratégias de maquiagem verde recorrentes no

varejo brasileiro.

Produtos de
limpeza

v

+463%

/

¥ 348

Cosmeéticos e
higiene pessoal

A pesquisa mostra um distanciamento bastante
acentuado entre as declaracoes e o
cendrio real no mercado. Dentre todos os produtos
consultados nas categorias de produtos de limpeza
e cosmeéticos e higiene pessoal, 77% estdo cometendo
greenwashing. Ou seja, mais de 800 produtos
disponiveis no mercado apresentam algum
tipo de maquiagem ambiental.

0S ROTULOS VERDES

A pesquisa, ainda em fase de andlise para algumas categorias,
traz um panorama concreto sobre a rotulagem ambiental nos setores
de cosméticos, higiene pessoal e produtos de limpeza. Entre 2010 ¢
2014, o ndmero de produtos verdes nas mesmas prateleiras é quatro
vezes maior: a quantidade de produtos com apelos ambientais subiu
343%. Cosméticos e produtos de higiene pessoal foram os que mais
receberam rétulos ambientais nesse periodo, totalizando o aumento
de 463%; produtos de limpeza cresceram 208%.

Esses nimeros indicam um mercado muito mais prolixo
no que se refere & comunicagio de estratégias de sustentabi-
lidade das empresas. H4 muito mais produtos verdes a dis-
posicao do consumidor. Inicialmente, o espectro é bastante
positivo: com o aumento de promessas ecologicamente res-
ponsdveis, assume-se, naturalmente, uma melhoria nos sis-
temas de producio e fornecimento de produtos com me-
nor impacto ambiental. No entanto, a pesquisa mostra um

distanciamento bastante acentuado entre as declaragoes e o
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PERCENTUAL DE PRODUTOS COMETENDO
ALGUM DOS PECADOS DO GREENWASHING

Produtos de limpeza

cendrio real no mercado. Dentre todos os produtos consul-
tados nas categorias de produtos de limpeza e cosméticos e
higiene pessoal, 77% estio cometendo greenwashing. Ou seja,
mais de 800 produtos disponiveis no mercado apresentam
algum tipo de maquiagem ambiental.

REDUCAO? NEM TANTO

Entre 2010 e 2014 ¢ possivel observar uma ligeira redugio
no percentual de greenwashing nos segmentos estudados. A pro-
porc¢ao de cosméticos e produtos de higiene pessoal cometendo
greenwashing em 2014 apresenta uma queda de 8 pontos per-
centuais. Esse resultado poderia ser visto, com grande contenta-
mento, como um sinalizador de mudangas positivas no cendrio
da rotulagem ambiental. Porém, a redugio da propor¢ao de gre-
enwashing nao ofusca o aumento massivo na quantidade de
produtos verdes encontrados nas prateleiras. No contexto geral,
ainda hd muita maquiagem ambiental atrapalhando uma esco-
lha consciente na prateleira.

Afinal, como acontece mesmo o greenwashing? Quais sio as
estratégias de maquiagem verde mais praticadas? A pesquisa da
consultoria canadense identifica sete pecados, que sao os mes-
mos reproduzidos na versao da Market Analysis.

0S SETE PECADOS

B Falta de prova: declaragio de que o produto é ambiental-
mente preferivel sem indicagdes acessiveis para comprovar tal
afirmagio. Exemplo: afirmagio de que o produto ¢ biodegra-
ddvel ou “nio testado em animais” em embalagens que nio
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O culto aos falsos rotulos passa a ser o segundo
pecado mais praticado, mas essa mudancga é fruto, na
verdade, da queda expressiva da proporcdo de produtos
cometendo os pecados da falta de prova e do custo
ambiental camuflado. Aqui é vdlido questionar: as
empresas estdo efetivamente reduzindo a quantidade
de declaracdes ambientais oportunistas? Ou estdo
sofisticando as prdticas de greenwashing e adaptando
a comunicagdo para um mercado mais informado?

informam website ou nimero de Servigo de Atendimento ao
Consumidor (SAC) vilido para confirmagio da informagio.

B Incerteza: declara¢io vaga ou abrangente (incluindo graficos
e simbolos) que nao possibilita a compreensio objetiva do
beneficio ambiental declarado. Exemplo: afirmagées de que
o produto é “amigo do meio ambiente”, “eco”, “sustentdvel”,
“protege a natureza’ etc., sem explicacoes especificas sobre
como isso ¢ feito.

B Custo ambiental camuflado: apelo a uma caracteristica am-
bientalmente preferivel pontual em um produto ou ser-
vico sem relevar outros critérios de alto impacto na cadeia
de producio. Exemplo: produtos de limpeza “verdes” por
caracteristicas especificas (menos embalagem, produto con-
centrado, embalagem recicldvel etc.) que nio esclarecem
questdes como consumo de dgua e energia na fabricacio e
no uso do produto.

B Culto a falsos rétulos: uso de gréficos e expressées emulando
selos ou certificacdes que, na verdade, ndo existem. Exemplo:
desenho de um planeta Terra entre duas mios dentro de um
retAngulo com a frase “cuidando do meio ambiente”, encon-
trado em diversos desodorantes.

B [Irrelevancia: destaque de caracteristicas ambientalmente cor-
retas do produto que sio, na verdade, obrigacdes dos fabri-
cantes. Exemplo: a expressio “Nio contém CFC [cloroflu-
orcarbono]”, encontrada em embalagens aerossol. O CFC
foi banido das embalagens por legislacio hd décadas.

B “Menos ruim”: apelos ambientais presentes em produtos
ou servigos cujo consumo, por si so, causa prejuizo maior
ao individuo e a0 meio ambiente. Exemplo: cigarros orga-
nicos, etanol — o combustivel verde, inseticidas e pestici-
das “ecolégicos”.

B Mentira: mencoes a certificagdes ou endosso de terceira parte
que sio falsas ou cujo registro em érgao certificador estd ven-
cido. Exemplo: produto com selo Forest Stewardship Council®
(FSC) cujo registro nio constava no site da organizagio.



PERCENTUAL DE PRODUTOS POR PECADO COMETIDO —
TOTAL PARA COSMETICOS, HIGIENE PESSOAL E PRODUTOS DE LIMPEZA

—o— Incerteza

68%
58% Falta de prova
—a— Custo ambiental camuflado
35% Culto a falsos rétulos
== Irrelevancia
18%
13% 15% —o— Menos Ruim
2% o— ' 4% Mentira
2010 2014
EVOLUGAO DAS PRATICAS DE GREENWASHING 0 FUTURO

Considerando o amadurecimento do mercado e do consu-
midor perante o consumo consciente desde a primeira coleta
dos dados, em 2010, estariam as empresas adequando suas es-
tratégias de comunicacio verde e acompanhando esses fenéme-
nos? A comparativa dentro desse periodo revela um aumento
substancial do pecado da incerteza. Ou seja, hd muito mais
declaragoes comunicando alguma agdo responsdvel sem que
esta possa ser comprovada, ou que esteja desacompanhada de
explicagoes claras.

O culto aos falsos rétulos passa a ser o segundo pecado mais
praticado, mas essa mudanca ¢ fruto, na verdade, da queda ex-
pressiva da propor¢io de produtos cometendo os pecados da
falta de prova e do custo ambiental camuflado. Aqui ¢ vélido
questionar: as empresas estio efetivamente reduzindo a quan-
tidade de declaragdes ambientais oportunistas? Ou estao sofis-
ticando as prdticas de greenwashing e adaptando a comunicagio
para um mercado mais informado?

Seja na sofisticagdo das prdticas de greenwashing ou na efe-
tiva adogdo de prdticas sustentdveis, empresas estdo definitiva-
mente dando mais aten¢do aos assuntos “verdes”. Exemplo do
amadurecimento e da busca por novas préticas sustentdveis ¢
a parceria que marcas estio desenvolvendo com a Terra Cycle,
organizacio focada na coleta de lixo e fabricacio de produtos
verdes a partir de vdrios tipos de materiais de dificil reciclabi-
lidade. Empresas estao se unindo a Terra Cycle a fim de ati-
var a logistica reversa e se responsabilizar pela reciclagem de
seus proprios produtos. Tais agoes sugerem uma valorizagio da
agenda verde no contexto corporativo e indicam sinais positi-

vos para o futuro.

E por falar em futuro, quais sdo as consequéncias que as pra-
ticas de greenwashing trazem em longo prazo?

A sustentabilidade, como atributo de venda, parece ter vi-
rado commodity. Do ponto de vista do consumidor, as prdticas
ambientalmente responsdveis cada vez mais fazem parte dos
critérios bdsicos de julgamento e escolha de marcas, dividindo
o peso com atributos cldssicos como prego, qualidade, dispo-
nibilidade etc. No entanto, a cadeia produtiva ainda enfrenta
desafios importantes de diminui¢do de impacto e implementa-
¢io de prdticas sustentdveis. Essa brecha entre a percep¢io do
consumidor sobre a abundéncia dos produtos verdes e a quan-
tidade real de op¢oes ambientalmente preferiveis que as em-
presas conseguem oferecer se alimenta justamente das préticas
desonestas de rotulagem ambiental. No anseio por resultados
financeiros imediatos, empresas parecem nio perceber que os
falsos rétulos impactam diretamente a percepcao de credibili-
dade por parte do consumidor. Nessa histéria, além do con-
sumidor, saem perdendo aquelas empresas que implementam
agoes genuinas e pagam o prego — mais caro — da responsa-
bilidade ambiental.

O estudo sobre o greenwashing no Brasil serve como um
alerta e tem como objetivo alimentar debates para a evolu-
¢do positiva e verdadeira na relagio entre empresas, consu-
midores e meio ambiente. Fica evidente a necessidade de
compreensdo a respeito da rotulagem ambiental por todas
as partes. A fim de aproximar a realidade do que se espera
de uma sociedade sustentdvel, a conscientizacio e a educa-
¢ao sobre os produtos e servigos verdes ainda tém um longo

caminho a ser percorrido. '@
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ARYMAX

—IOUE LIGADO)!

e 4 .I ‘_.‘:.I: .
2° EDICAO DO PREMIO JOVEM CIENTISTA

RECONHECE INOVACOES DE PESQUISADORES SOBRE
SEGURANCA ALIMENTAR

stao abertas as inscri¢oes para o Prémio Jovem Cientista, com temdtica voltada

para a seguranga alimentar e nutricional. Os interessados em participar da pre-
miagio podem fazer a inscrigio até o dia 19 de dezembro. A ideia da iniciativa
é revelar talentos, impulsionar a pesquisa no pais e investir em estudantes e jovens pes-
quisadores que procuram inovar na solu¢io dos desafios da sociedade. Podem participar
mestres, doutores e estudantes dos ensinos médio e superior.
™ http://www.jovemcientista.cnpq.br

FUNDACAO ARYMAX MANTEM EDITAL ABERTO PARA
RECEBIMENTO DE PROJETOS PARA FINANCIAMENTO

Fundagio ARYMAX, entidade filantrépica de origem familiar, man-

tém um edital aberto para financiamento de projetos de organi-

zages da sociedade civil na drea de educagio, juventude, promo-
¢do social, cultura, comunicac¢io, midia, formacio de lideranca e saide, dentre
outras dreas. Nao hd um valor méximo definido para o apoio oferecido pela fundagao.
Sao aceitas solicitacoes para patrocinios culturais, construgoes, reformas, aquisigoes,
execugio de projetos, entre outras. Nao hd um prazo determinado para envio de pro-
jetos. O edital ¢ aberto durante o ano todo e os pedidos recebidos sio analisados pela
Fundag¢io ARYMAX em trés reunides realizadas durante o ano.
™ http://www.arymax.org.br
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PROGRAMA BRITANICO DE
BOLSAS DE ESTUDO ABRE
INSCRICOES NO BRASIL

0 programa global de bolsas de estudo do
governo britanico, financiado pelo Ministério
das Relagdes Exteriores do Reino Unido

e por organizagdes parceiras, esta com
inscri¢des abertas até o dia 15 de novembro.
As bolsas de Estudo Chevening 2015/16
cobrem desde passagens aéreas até as taxas
das universidades, oferecem a oportunidade
de fazer um curso de mestrado de um ano
em qualquer das principais universidades
do Reino Unido, e sdo concedidas a pessoas
com perfis de lideres estabelecidos ou
emergentes em posicdo de destaque em
uma variedade de areas, incluindo: politica,
governo, negacios, midia, meio ambiente,
sociedade civil e a academia.

™ http://www.chevening.org

ESTAO ABERTAS AS
INSCRICOES PARA
JOVENS COM INICIATIVAS
DE CULTURA

Jovens brasileiros ou estrangeiros
residentes no pais ha mais de trés
anos, com idades entre 15 e 29 anos,
podem se inscrever gratuitamente
para participar do Programa Comunica
Diversidade 2014: Edicao Juventude,
promovido pelo Ministério da Cultura,
pela Universidade Federal do Rio

de Janeiro (UFRJ) e pela Fundacdo
Universitaria José Bonifacio. As
inscricdes podem ser feitas pelo site
até o dia 07 de novembro. Ao todo
serdo selecionadas 60 propostas

que tenham por objetivo valorizar

a diversidade cultural do Brasil. Os
eixos das agbes devem ser voltados
para: educar e comunicar, produgdo
de conteudos culturais, distribuicdo
de conteldos culturais, meios/
infraestrutura para a comunicacdo,
comunicagao e protagonismo social e
comunicagao e renda.

™ http://www.sistemas.cultura.gov.
br/propostaweb




TURISMO SUSTENTAVEL
POR UM PLANETA ViVO

W\ S

PASSAPORTE VERDE LANCA GUIA DE ECOEFICIENCIA
PARA EMPREENDIMENTOS TURISTICOS

ara incentivar a ado¢io de medidas de ecoeficiéncia com beneficios visiveis e

aumento da rentabilidade do negécio, a campanha Passaporte Verde langou o

guia “Ecoeficiéncia em Empreendimentos Turisticos: Orientagoes Prdticas”. A
primeira parte do guia aborda estratégias a serem adotadas no negécio em cinco itens:
eficiéncia energética, uso racional da dgua, redugio no desperdicio de alimentos, gestao
eficiente de residuos e responsabilidade social. A segunda parte da publicagio trata do
planejamento financeiro, com dicas para elaboragio de orcamento, cronograma e pos-
sibilidades para investir em a¢oes.
™ http://bit.ly/GuiaPassaporteVerde

FAO LANCA 1° PREMIO
AGRICULTURA FAMILIAR
DE JORNALISMO
Organizagio das Nagoes Unidas
Apara Alimentagdo e Agricultura
(FAO) langou o 1° Prémio
Agricultura  Familiar de Jornalismo —

Regido Sul do Brasil. Podem participar os
jornalistas diplomados dos trés Estados da

Regiao Sul, com matérias e reportagens pu-

blicadas em veiculos de circulagio e veicula-
¢do periddica no perfodo de janeiro de 2013

1° PREMIO
AGRICULTURA FAMILIAR
DE JORNALISMO

REGIAO SUL DO BRASIL

a dezembro de 2014. E possivel se inscrever
até o dia 31 de dezembro de 2014.
™ http://www.premioagriculturafamiliar.jor.br

FUNDACAO AIDS
ELIZABETH TAYLOR
RECEBE PROPOSTAS

A Fundagéo AIDS Elizabeth Taylor esta
recebendo propostas de organizacées
da sociedade civil que atuem na area
de HIV/AIDS. Segundo os critérios do
apoio, serdo financiadas organizagoes
que proporcionem Sservigos a pessoas
que tenham HIV/AIDS ou entidades que
oferecam educacdo as pessoas sobre o
virus e a prevencgdo contra a AIDS.
Pedidos de recursos podem ser
enviados em inglés, e por carta, para

a Califérnia, Estados Unidos. Ndo ha
prazo definido no site de até quando
pode ser enviado o pedido.

M http://elizabethtayloraidsfoundation.org

projeto

muito prazer

TROCA DE EXPERIENCIAS
ENTRE FUNDAGOES DE
APOIO DE TODO O BRASIL

“0la, muito prazer!” é o nome do
portal criado para dar visibilidades
as boas praticas organizacionais das
fundacdes de apoio e fortalecimento
a gestdo por meio da parceria e

da colaboragdo. A ideia é tornar o
espago um meio permanente de
compartilhamento de informagdes,
comunicagdo e desenvolvimento
das instituicdes participantes. Além
de noticias institucionais, agenda

de eventos e dicas de cursos, o site
disponibiliza outras funcionalidades
que podem ser acessadas e utilizadas
por todos os cadastrados.

™ http://www.projetoolamuitoprazer.
com.br/cadastro
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TEM QUEM QUEIRA

A Tem Quem Queira é uma empresa social
que promove a capacitacdo e a geracao

de renda a partir da producdo de pecas
com design arrojado, feitas a partir do
reaproveitamento de lonas vinilicas de
publicidade e de a¢des promocionais. Sua
primeira oficina foi inaugurada em 2008,
na Penitenciaria Vieira Ferreira Neto, em
Niterdi (RJ), e trabalhava com detentos
em regime fechado. Trés anos depois, sob
patrocinio da Embratel e com incentivos da
Lei do ICMS, foi inaugurada outra unidade
produtiva, no centro do Rio de Janeiro, que
beneficiava detentos com a progressao

de pena. A terceira unidade, aberta em
2011 sob patrocinio da Bradesco Seguros,
estd sediada no Morro do Turano, no Rio
Comprido. As oficinas produzem juntas,
em média, trés mil pegas por més, retiram
de circulagdo mais de 4.000 m? de lonas
mensais e empregam cerca de 40 pessoas.

BodOA00CD Necessaire
Valor: R$ 31,00

Maxi bag
Isabela Capeto
Valor: R$ 73,00

™ http://temquemqueira.org.br/

B oo Pasta executiva
Valor: R$ 35,00

INSTITUTO REFAZER

Desde 1995, o Instituto Rerfazer vem
auxiliando e evitando a reinternagdo e/ou

o0 agravamento da doenca de criancas e
adolescentes de baixa renda encaminhados

Chaveiro~§ pelo Instituto Fernandes Figueira, hospital
Bouquet referéncia em tratamento materno-
Valor: R$ 17.00 infantil no Rio de Janeiro. Sediado em

Botafogo, o Instituto disponibiliza meios
que promovem a melhoria da qualidade
de vida dos pacientes, bem como a de
suas familias. Sdo oferecidos material
hospitalar, remédios, alimentos e
capacitagao profissional. Desde 2006, a
entidade conta com a Grife Refazer, um
programa de capacitacdo e geragao de
renda criado para as maes assistidas pelo
projeto, que as ensina a bordar, costurar e
montar bijuterias.

M http://refazer.org.br/
M http://griferefazer.tanlup.com/

Almofada Ponto - -: %
Corrente A
Valor: R$ 62.00 :

i

--.. Pegador de Panela Quadrado
Valor: R$ 12,00
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Bolsa Carteiro Bordada
Margarita Preta
Valor: R$ 169,90

BORDANDO O FUTURO

Criado em 2004, o grupo Bordando o Futuro conta com 85 mulheres que
fazem do bordado manual sua geragdo de renda. Localizado em Itaperuna,
regido noroeste do Rio de Janeiro, as bordadeiras utilizam residuos das

; confecgdes locais como insumo para criagdo dos seus produtos. Assim,
Bolsa -..... { 0 B, fortalecem o artesanato local e resgatam a arte do bordado manual quase

Bordada extinto na regido. Atualmente, o grupo atende a mais de 200 profissionais,
Margarita contribuindo ndo apenas para o seu sustento, mas também para a melhoria
Valor: R$ de sua autoestima e para a valorizacao e divulgacdo de seu trabalho.
169,90

™ www.facebook.com/bordando.futuro

: Pasta Alpinia
*Valor: R$ 69,90

Necessaire Sorvetao ------- :
Valor: R$ 29,90

MIMO DE MULHER

Composto por artesds da cidade de
Paulista, em Pernambuco, o grupo
produtivo Mimo de Mulher cria delicadas
S — pecas com costura, serigrafia e aplique
manual com bordado. Nascido da parceria
entre o Sebrae e o Instituto Camargo
Correa, visa a capacitacdo profissional e
tecnoldgica, ao trabalho em equipe e a
geracao de renda. O grupo é responsavel
pela criacdo de duas colecdes inspiradas
na natureza: Flora Nativa, inspirada nas
flores tropicais cultivadas em Paulista,

e Aves Pernambucanas, que traz como
tema central as aves tipicas da regido e
que estdo sob risco de extingdo. As pegas
s3o elaboradas em tecido 100% algod3o.
Tudo é feito a mdo com muito capricho e

o ﬁﬁ\ \@A cuidado com o0 meio ambiente.
¥ Teeeen Porta Celular

Valor: R$ 19.90 ™ www.mimodemulher.com
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FALTA DE BERCO

m um pafs que experimen-

tou por grande parte de sua

trajetdria e, bem recente-

mente, por mais de duas dé-
cadas, a feiura da falta de democracia,
os momentos que antecedem o voto
deveriam ser sagrados. A campanha
eleitoral deveria ser um ritual de cele-
bragdo de uma conquista inesquecivel
e preciosa (infinitamente mais impor-
tante do que os interesses mesquinhos
de bogais bem-assessorados). Deveria
ser como uma romaria de propostas e
ideias circulando pelas comunidades,
com postulantes contando e cantando
como, quando e onde fariam jus as
conquistas j4 feitas pela sociedade, ao
mesmo tempo em que mostrariam no-
vos caminhos para avangos ainda ne-
cessdrios. S6 que nao. Nio ¢é assim.
Nem perto disso.

As campanhas que invadem as
ruas, a internet, a TV etc., em sua
imensa maioria, exalam um cheiro de
coisa velha, podre, 4cida. D4 até Ansia
de criticar, assim, diretamente. Talvez
uma analogia convenga o estdmago
embrulhado a suportar o tema.

Existe uma expressiao popular que
tenta qualificar a natureza de uma
pessoa. Nao sei a sua origem, mas
ja a ouvi em diversos cantos, ricos e
pobres, urbanos e rurais: “fulano (ou
fulana) tem ber¢o”. Pelo menos em
minha experiéncia como ouvinte da
expressao, a recebi muito mais como
uma adjetivagio ética do que material.
Gente com ber¢o sendo sin6nimo de
gente praticante de valores nutritivos.
D4 até para engatar a expressio com a
etimologia da palavra “ética”, derivada

do grego ‘ethos”, que em sua origem
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significava também “casa, morada’.
Gente que tem casa, gente que tem
ber¢o. Ou nio.

ENFIM, A ANALOGIA

Na sala de aula de uma escola
qualquer em qualquer lugar, a pro-
fessora do segundo ano do Ensino
Fundamental reuniu seus alunos para
uma atividade importante: a escolha
do lider da turma. O préprio grupo
teria uma tarde toda para escolher en-
tre aqueles que se candidatassem. O
eleito teria algumas atribuicoes, nada
de mais, pois o objetivo era estimular
pequenas responsabilidades, coopera-
¢do e respeito a diversidade de ideias,
sempre em busca das melhores pro-
postas para a coletividade.

Depois de certo alvorogo, alguns
meninos e meninas declararam-se can-
didatos. A professora, satisfeita, anun-
ciou a préxima etapa: cada um poderia
se apresentar e explicar por que deveria
ser escolhido pelo grupo. Mais alvoroco.
Enfim, uma ordem foi definida. Ato
continuo, trés deles subiram em suas
cadeiras ¢ comegaram a monopolizar as
atengdes, desequilibrando a proposta de
igualdade no processo de escolha.

Balburdia. Caos. Gritos histéricos
das criangas. Um grito ainda mais his-
térico da professora. Susto coletivo.
Alguns instantes de siléncio. Era ofi-
cial: quem ndo respeitasse a sua vez de
falar sofreria sang¢ées.

A atmosfera ordeira durou pouco,
mais precisamente até o momento em
que aqueles mesmos trés iniciaram
uma troca de farpas infantis entre si.
Maes foram xingadas, segredos revela-

dos, sentimentos aviltados.

< FELIPE MELLDO é é radialista, palestrante e diretor da ONG Canto Cidad3o,
fundada para produzir e democratizar informagdes sobre cidadania e direitos humanos.

Curiosamente, duas dessas trés
criangas eram amigas até pouco tempo
antes desse episddio. Abragavam-se e
defendiam-se. Trabalhavam juntas em
projetos. Toda essa histéria de ami-
zade foi para o espaco quando a dis-
puta se acirrou, em questio de segun-
dos. A ponto de uma revelar a todos, em
tom de escirnio, que a outra fazia xixi
na cama. Como resposta, a vitima, aos
prantos, devolveu dizendo que a fofo-
queira comia meleca do nariz o dia in-
teiro. E tinha um chulé horrivel.

A caixa de pandora estava aberta.
Qualquer chance de uma tarde civica
havia perdido a chance de existir. Os trés
falastrées continuaram brigando entre
si, claramente indiferentes em relagio a
qualquer coisa distante de seus umbigos
antidemocrdticos.

A professora tentou apaziguar. Sem
sucesso. Desistiu no exato momento em
que as criangas da plateia daquele circo de
horror, uma a uma, perderam o interesse
naquilo que os candidatos a candidatos
estavam fazendo. Cabisbaixas, preferiram
ir mais cedo ao recreio, resmungando que
nio queriam perder tempo com aquele
tipo de comportamento infantiloide,
destrambelhado e egoista. Uma deixou
escapar uma confissao:

— Jd tenho de aguentar meus pais
fazendo isso todos os dias. Aqui eu nio
estou a fim de papo chato de adulto!

Queriam adiar tanto quanto possi-
vel a proximidade com aquele mundo
feio, que nada acrescentava a quem es-
tava com vontade de viver em paz. Se
era para se COmportar como crianga, que
fosse pelo bem, no pétio, brincando, em
grupo, com o minimo de respeito as re-

gras do jogo e ao jogo em si.



oo SIM!eee

O RADIO ESTA
NA INTERNET

- - Transmissao 100%
A Radio Tom Social é a primeira -
emissora online do Brasil com na lnternet

seguimento para drea social com o melhor da MPB, Rock Nacional
com objetivo de democratizar a além de informacées sobre

informacdo do terceiro setor. o Terceiro Setor.

Ur:l::anal do RAD'O
@) FiLAnTROPIA TOMSOCIAL
Mos@a @) radiotomsocial

.org.br

OUGA EM WWW.RADIOTOMSOCIAL.COM.BR | RADIO TOM SOCIAL - TOCANDO UM BRASIL MELHOR
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