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RESUMO

As organizagdes sem fins lucrativos veem crescendo em numero € Servigos
prestados a comunidade. Boa parte possui convénios com governo, € atua em areas
como, educagdo, saide, meio ambiente e assisténcia social. Este estudo aborda parcerias
entre organizacdes sem fins lucrativos e bancos. Verificar como essas parcerias
impactam os servigos prestados e como as empresas se beneficiam com as vendas dos
produtos sociais, e pela sua utilizacdo pelo marketing das empresas, e os beneficios
tributdrios advindos dessa relagdo. Procura-se entender essa relacdo que beneficia as
organizacdes com o uso dos cartdes de crédito pelos seus associados. O estudo inicia
pela revisdo bibliografica sobre responsabilidade social e bancos, em seguida foi feita
uma pesquisa nas agencias bancdrias e nas organizacdes parceiras, mediante a
realizacdo de entrevistas com gerentes das agéncias e com os diretores das organizacdes
sem fins lucrativos que mantém a parceria com os bancos. Os resultados da pesquisa
revelam a relevancia dessas parcerias para as organizagdes, ndo somente pelos recursos
advindos dos cartdes de credito, mas também pela visibilidade que essa parceria com os
bancos ocasiona para as organiza¢des. Contudo, nao ha transparéncia por parte dos
bancos em relagdo ao montante de recursos arrecadados com os cartdes e do valor do
repasse para as organizacoes. Também falta para os funciondrios dos bancos

informacdes sobre as organizacdes parceiras e da venda desses produtos.

Palavras-Chave: parceria bancos e organizacgdes sem fins lucrativos; cartdes de credito;

responsabilidade social; terceiro setor



ABSTRACT

The nonprofits see growing in numbers and community service. Much has
agreements with government, and operates in areas such as education, health,
environment and social welfare. This study addresses partnerships between nonprofit
organizations and banks. Check how these partnerships impact the services
provided and how companies benefit from the sales of social products, and their
use by marketing firms, and tax benefits arising from this relationship. It seeks to
understand this relationship thatbenefits organizations with the use of credit cards by
their members. The study begins by reviewing the literature on social responsibility
and banks, thena search was made inbank branches and partner organizations, by
conducting interviews with branch managers and directors of nonprofit
organizations that maintains a  partnership withbanks. The survey results reveal
the importance of these partnerships for organizations, not only by the proceeds
of the credit cards, but also the visibility that this partnership with banks brings to
organizations. However, there is no transparency on the part of banks in relation to the
amount of funds raised with the cardsand the valueof transfersto the
organizations. Also missing for the employees of banks information about partner

organizations and the sale of these products.

Keywords: partnership banks and nonprofit organizations, credit cards, social

responsibility, nonprofit
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INTRODUCAO

O crescente aumento da complexibilidade dos negdcios, principalmente em
decorréncia do processo de globalizagdo e de velocidade das inovagdes tecnoldgicas e
da informacdo, impde ao empresariado uma nova maneira de realizar suas transagoes.
Além disso, as crescentes disparidades e desigualdades de nossa sociedade obrigam a

repensar o desenvolvimento econdmico, social e ambiental.

O incremento da produtividade em fun¢do do avango das novas tecnologias e da
difusdo de novos conhecimentos levou a um aumento significativo da competitividade
entre as empresas. Dessa forma, elas buscam cada vez mais investir em novos processos

de gestdo, buscando obter diferenciais competitivos.

Gestores tomam decisdes organizacionais levando em conta nido apenas os
ganhos econOmicos e a conformidade legal. Cada vez mais se preocupam com o
beneficio social, ou seja, a empresa comega a ficar cada vez mais preocupada com a
sociedade, na forma de ajudar a combater problemas como miséria, poluicao etc. Esta &,
no ponto de vista da empresa, uma forma ética e justa de contrapartida com a
comunidade que a ajudou a crescer, e ainda de mostrar que se preocupa e tem valores

além dos lucros.

Para responder a esse crescente desafio, governos, empresas e sociedade
organizam-se para trazer novas respostas visando um desenvolvimento sustentavel, que
englobe tanto os aspectos econdmicos como os sociais e ambientais. Na otica de
(IOSCHIPE, 1997), nenhuma sociedade pode sobreviver diante de um quadro onde o
Estado se encontra fragilizado em sua acdo onde o mercado vive de um capitalismo

selvagem.

Percebe-se entdo a adocdo de um novo paradigma em relacdo ao papel das

empresas na participagdo social, com a crescente conscientizacdo do empresariado e o



crescimento do nimero de consumidores que avaliam a qualidade das empresas, sua
marca e seus produtos, sob a Gtica da responsabilidade social e ambiental. Em busca de
crescimento, as empresas buscam formas de se reinventar e percebem cada vez mais a
necessidade de se adotar politicas e atitudes que visem responsabilidade social e
ambiental. Neste sentido, o capitalismo se reinventa. Os produtos ou servicos oferecidos
dependem de outras varidveis para aumentar sua demanda. Assim, as empresas passam
a implementar projetos sociais proprios de forma autdonoma ou formando parcerias com
organizacdes da sociedade civil ou com o Estado, por meio de Parcerias Publicas e
Privadas (fig. 1). As parcerias ndo constituem uma forma exclusiva, mas € uma das mais

freqiientes para que as empresas executem suas agoes sociais. (FISCHER, 2005).
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Figura 1 — modelo de projeto financiado entre governos, empresa privada e
estatal.

Nota-se ao rodapé da pégina principal do site do Projeto Tamar como patrocinador
oficial o governo federal e empresas estatais, o banco Bradesco participa com apoio,
onde associa sua marca ao mais conhecido projeto marinho desenvolvido no Brasil.

Fonte: site Projeto Tamar
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As empresas, visando uma forma de maior inser¢ao no mercado, buscam como
estratégia também um maior envolvimento social, pois desejam ser vistas como
participantes da sociedade, e com isto melhorar a imagem da empresa com os clientes.
As areas de relagdes publicas e de marketing utilizam termos como Marketing de
Causas, Marketing Social e fazem hoje grandes esforcos para que a organizacdo seja
reconhecida pela comunidade como uma entidade preocupada com algo além dos

lucros.

Verifica-se que estd ocorrendo uma transformagdo dessa pratica social em um
comportamento esperado pela sociedade por parte das organizacdes, ou seja, uma
prética que passa a ser um novo valor social, capaz de contribuir com a legitimidade das

organizacdes perante a sociedade. (CRUVINEL, 2005).

Na maioria das vezes, o setor publico financia projetos em parceria com
organizacdes sem fins lucrativos, como um braco do governo, para atender
comunidades especificas. Com o crescimento e notoriedade desses projetos, empresas
privadas aparecem como patrocinadores. Surge entdo um novo movimento, em que
organizacdes sem fins lucrativos crescem em servigos, financiadas por empresas que

buscam visibilidade no campo social e ambiental.

Ter a imagem corporativa vinculada a projetos e servigos sociais traz
visibilidade perante seu publico alvo. Segundo Melo Neto e Froes (2001), com acdes
sociais, a empresa ganha credibilidade, respeito, visibilidade e, sobretudo, vendas
maiores, trazendo a realidade empresarial, que busca, por fim, maior rentabilidade e
lucro a seus acionistas. A Internacional Finance Corporation (IFC), em pesquisa
realizada em 2006 sobre razdes para bancos considerarem sustentabilidade em seus
negocios, constatou que para 68% dos entrevistados tais acdes sociais melhoram a
reputacdo e aumentam a credibilidade da empresa; para 10% dos entrevistados as

referidas acOes aumentam a demanda de clientes. (CRUVINEL, 2009).
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As empresas buscam com estas parcerias uma qualidade diferenciada na gestao
do negdcio, para garantir e preservar a competitividade da empresa. Desta forma,
percebe-se que a adogdo deste novo paradigma de cooperacdo e atuacdo conjunta dos
setores socioecondmicos beneficia a melhora das condi¢des sociais € ambientais, pois
gera uma parceria entre as empresas e a comunidade civil organizada. Quando uma
empresa faz uso de acdes sociais em conjunto com as atividades de marketing,

normalmente utiliza o termo marketing social. (ZENONE, 2006).

Em 2006 foi criado o projeto Red, liderado pelo roqueiro Bono Vox, no qual a
Americam Express langou um cartdo de credito para o mercado Inglés, que destina 1%
de sua receita para o Fundo Global. A The Gap contribui com 50% do lucro liquido da
sua linha de roupas Red. Outras empresas também aderiram ao programa, que combina
consumo com altruismo. O projeto Red € uma versao do marketing de causa que associa

uma empresa ou produto com um fim social ou ambiental. (KOTLER, 2010)

Esta mudanca de comportamento das empresas e dos consumidores pode levar a
uma mudanca estrutural nos valores e nas formas de atuacdo até entdo praticadas,
fortalecendo a formacdo de uma sociedade mais ética e composta por individuos

conscientes dos seus papéis de cidadaos.

As aliangas entre empresas e organizacdes sem fins lucrativos podem ser
benéficas a todos os parceiros, aumentando recursos e viabilizando projetos no terceiro

setor, fortalecendo, ainda, a imagem da empresa. (FISCHER, 2005).

E importante destacar que trabalhos filantrépicos sio realizados hd muito tempo
por empresarios preocupados com a comunidade. Mas com esta nova percepcao das
empresas em relacio aos beneficios de imagem que podem resultar destas parcerias com
o terceiro setor, as acdes de marketing comegaram a utilizd-las como ferramenta. O
Marketing para Causas Sociais pode ser definido como uma ferramenta estratégica de
marketing e de posicionamento, que associa uma empresa ou marca a uma questao ou

causa social relevante, em beneficio mituo. (MICHEL; LAMPERT, 2005).

12



As empresas privadas t€m aumentado sensivelmente as parcerias € o
financiamento de projetos, lancando produtos e servigos sustentdveis. No entanto, o
setor publico ainda é o maior financiador de projetos em parceria com organizagdes sem
fins lucrativos. E mesmo com esta curva crescente em investimento socioambiental por
parte das empresas, os valores destinados ao marketing, muitas vezes, superam o custo
do projeto. Devemos avaliar se a combinacdo de fatores de produgdo responde ou ndo
aos interesses sociais, as exigéncias ambientais e aos ideais politicos e culturais de uma

sociedade. (DOWBOR, 1998)

Necessario se faz buscar um equilibrio entre o social, o econdmico e o
ambiental, de forma sistémica, para o alcance do desenvolvimento sustentdvel que,
embora nio se constitua tarefa facil, possa ser um compromisso publico transparente.
Nessa linha, o marketing de causas e o marketing contra a pobreza trabalham para
aumentar a percep¢ao do publico de que os beneficios, trazidos com estas novas
empresas e produtos sociais € ambientais, superam os custos de sua adocdo. Neste caso,
“o marketing ¢ utilizado para vender um comportamento desejado”. (KOTLER, 2010 -

p. 76)

No ano de 2000 foram aplicados pelas empresas brasileiras em projetos sociais
R$ 4,7 bilhdes ou 0,4% do PIB, conforme levantamento do Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (IPEA). O documento mostra ainda que 78% das 9.140 empresas
consultadas ampliariam seus investimentos sociais ou, no minimo, consideram esta

possibilidade.

Essa tendéncia foi confirmada pelo crescente nimero de afiliadas ao Instituto
Ethos - Empresas e Responsabilidade Social que, em trés anos, atraiu 600 novos sécios,
em que seus 1006 associados em 2005, possuiam faturamento anual correspondente a
cerca de 30% do PIB brasileiro e empregavam cerca de 1 milhdo de pessoas. Sua
caracteristica principal € o interesse em estabelecer padrdes éticos de relacionamento

com funciondrios, clientes, fornecedores, comunidade, acionistas, poder publico e com
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o meio ambiente. Estes dados demonstram a preocupagao das empresas no investimento

social, mesmo que parte destes recursos seja utilizada para marketing.

Verifica-se que estd ocorrendo um movimento do capitalismo, em que as
empresas se deslocam para a area social. “Ja ocorre hoje de novas empresas comegarem
suas atividades ja voltadas para drea social, porém grandes empresas ja se colocaram
como protagonistas do processo” (CRUVINEL, 2009 — p. 33). Os bancos sao um dos
principais atores, aplicando recursos em suas fundacdes e vendendo produtos

socialmente responsdveis a seus clientes.

Produtos com fins sociais sdo a forma mais utilizada por grandes corporacoes de
iniciar este movimento de ligacdo da marca com a responsabilidade social e ambiental,
pois uma mudanga estrutural completa demanda muitos investimentos € tempo, € a

exploracdo da drea social para as empresas ainda estd no inicio.

Os produtos sociais tém parte da receita destinada a projetos. Normalmente o
valor desses produtos estd acima do valor médio de mercado, e esses produtos sdo
consumidos por clientes que sabem o motivo de pagar esse preco. Quem consome esse
tipo de produto tem a inten¢do de contribuir com causas sociais e ambientais e considera

esse consumo como uma forma de ajudar a sociedade.

z

Em principio, contribuir para uma organizacdo sem fins lucrativos € mais
democratico, confidvel e abrangente do que a doacdo de uma moeda no farol, pois essas
organizacdes irdo trabalhar com os necessitados de forma mais ampla. Se essa doagao
puder ser facilitada por um cartio de credito que traz, além da institui¢do bancdria e da
organizacdo sem fins lucrativos de sua confianca, uma praticidade na realizagdo das

doagdes.

O cartdo de credito esta substituindo todas as outras formas de pagamentos, em
razdo do incentivo dos bancos, que conseguem aumentar seus servigcos e seus lucros; do
comércio, que consegue diminuir a inadimpléncia em pagamentos; e dos clientes

consumidores devido a facilidade de comprar.
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Para os bancos € interessante a venda de cartdes. Assim, possuir parcerias com
organizagdes sem fins lucrativos, como forma de aumentar a venda de seus produtos, é
uma estratégia vélida. Do ponto de vista do cliente, que gosta da comodidade do cartio

de crédito e gostaria de contribuir com projetos sociais, ficou facil de realizar doacoes.

O problema € saber a forma e a intencdo com a qual se faz esta doagdo dos
valores arrecadados com as receitas obtidas através dos cartdes filantropicos, que sdo
cartdes de crédito das bandeiras Visa ou Mastercard em parceria com alguma
organizacdo sem fins lucrativos. Ou seja, se elas os bancos atendem e cumprem o que €
prometido, e se a empresa esta mais focada na ajuda e melhoria comunitiria ou em

vender esta imagem para obter retorno comercial.

Nenhuma empresa tem a obrigacdo de divulgar ou expor nenhuma informagado
sobre seus servicos sociais. Entende-se que uma doagao deve ser um ato deliberado de
uma empresa, que opta por colaborar com organizacdes sem fins lucrativos e que tem
por objetivo o bem coletivo, sem retorno comercial. Também ndo hd motivo aparente
para que essas doacdes e financiamentos ndo sejam claros e expostos pelos bancos, pois

eles sdo responsaveis por viabilizar projetos importantes na drea social e ambiental.

Pode ocorrer que esses valores, mesmo sendo relevantes para as organizagdes
financiadas, € pouco, perto do que os clientes e comunidade esperam dessas empresas.
Neste caso, os bancos preferem ndo divulgar esses valores e ainda acabam proibindo as
organizacdes financiadas de comentar sobre valores doados, mesmo correndo o risco de

serem criticados.

Porém, quando a empresa se utiliza destes servigos para mudar ou construir a
sua imagem perante o mercado como sendo uma empresa social e ambientalmente
correta ou, ainda, quando pedem ou recebem doagdes de clientes para repassar a seus
projetos e vendem servigos que ajudam projetos sociais, entende-se que esses valores
arrecadados e aplicados em projetos devem ser divulgados a todos os contribuintes ou

possiveis contribuintes e todos os stakeholders.
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Estas empresas quando dizem que vao repassar parte do valor obtido de receitas,
como forma de atrair mais clientes, devem demonstrar de forma clara ao consumidor o
quanto do valor gasto por ele serd revertido para as organizacdes sem fins lucrativos.
Embora as doagdes ajudem uma boa causa, muitas empresas usam a filantropia
principalmente para melhorar sua reputacao ou obter dedugdo de impostos. Por muitas
vezes, sdo acusadas de aplicarem mais dinheiro na divulgacdo de suas acdes de

marketing sobre as acdes sociais, do que nas proprias agdes sociais (KOTLER, 2010).

Existem diferentes formas de repasse de valores as organizacdes sem fins
lucrativos. Esse repasse pode ser feito pela empresa, com seu capital, diretamente a

organizacdo parceira, de forma que o consumidor ndo tenha nenhuma participagao.

De outra forma, o repasse pode ocorrer mediante a venda de produtos solidérios.
Neste caso, o doador é o cliente/consumidor e o valor destinado as organizacdes sem
fins lucrativos parceiras depende da arrecadacdo. Desta forma, € correto que os valores
destinados aos projetos sociais e ambientais sejam publicos, com a divulgacdo de

valores arrecadados e repassados para organizagdes sem fins lucrativos.

A parceria entre a fabricante de roupas Hering e as campanhas de prevenc¢ao do
cancer de mama (fig.: 2) € um exemplo de produto solidario, em que o consumidor fica
satisfeito em ajudar; a empresa responsdvel tem maior receita de vendas; e a
organizacdo sem fins lucrativos responsavel consegue arrecadacdo para viabilizar os
projetos. S6 ndo se tem clareza sobre os valores arrecadados, nem absolutos € nem
percentuais e também € incerta a origem desse dinheiro e a forma pela qual se faz os

repasses de valores.
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eu apoio o Hering

Figura 2: modelo de parceria entre empresa e organizacao sem fins lucrativos.

Fabricante de roupas Hering, em lancamento de produtos com o simbolo da capanha
contra o cancer de mama. Onde parte da receita € destinada a projetos de prevengao
e tratamento deste doenca. Estas parcerias sdo benéficas a todos.

Fonte: google

Nesses casos em que a empresa faz o repasse do valor a organiza¢do sem fins
lucrativos, ela € a doadora de direito, e estes valores podem ser deduzidos em até 2% do
valor da CSSL (contribuicao social sobre o lucro) e do IR (imposto de renda), na

formula de calculo LAJIR (lucro antes de juros e imposto de renda).

Quando uma empresa sé se utiliza da deducdo de impostos, estd agindo apenas
com fins econdmicos, pois o verdadeiro doador é o governo. A receita que a empresa
promete destinar a projetos sociais € ambientais, dando a entender ao consumidor que
seria dinheiro dela, é, na verdade, impostos ndo pagos ao governo e repassados as
organizacdes sem fins lucrativos. Neste caso, o consumidor pode se sentir lesado de
varias maneiras, pois, normalmente, produtos com fins sociais € ambientais ja tem seu
preco acima da média de mercado, pois no valor ji estd embutido um percentual

destinado a custear os projetos.
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Este repasse para patrocinio de projetos de organizagdes sem fins lucrativos vem
de um percentual do seu lucro ou de um sobrelucro, ou seja, um valor a mais do que a

empresa planejou, um valor que pode ser destinado a projetos sociais.

No caso dos cartdes de crédito, estes valores podem vir de uma parcela das
compras realizadas que seria equivalente a milhagens ou de parte do valor da anuidade
dos cartdes. Ou seja: valores que a empresa ndo diminui do seu lucro previsto sdo uma
parte j4 destinada para promogdes em cartdes convencionais, uma vez que cartdes com
parceria de entidades nao oferecem milhagens nem prémios. As doacgdes para entidades,
ao invés de servicos promocionais de prémios, visam incentivar o uso do cartdo para um

publico especifico.

O banco HSBC com o cartio HSBC Solidariedade, das bandeiras Visa ou
Mastercard, diz que ndo cobra anuidade, mas apenas um valor mensal de doagdo, que
varia de R$ 10,00 a R$ 30,00, a escolha do cliente. Parte deste valor é destinada ao
Instituto HSBC, sendo que, neste caso, o valor das compras nio influencia no valor

destinado ao instituto e o valor da doacdo fica um pouco incerta ao cliente.

Nos cartdes de crédito Bradesco Visa ou Mastercard filantrépicos, nao ha
necessariamente cobranca de anuidade, que depende da negociacdo com o gerente ou
com a operadora, como em um cartdo de crédito convencional. Também se sabe se o
valor da anuidade ou parte dele, caso seja cobrado, é destinado para a entidade
beneficiada. A unica informacdo € que uma parte do valor gasto no cartdo filantropia
serd destinada a organizacdo sem fins lucrativos escolhida no pedido do cartdo de
crédito (BANCO BRADESCO, 2010). No entanto, deve-se observar que, por trds da
aparéncia piedosa e virtuosa do desinteresse, hd interesses sutis, camuflados

(BOURDIEU, 1996) e (CRUVINEL, 2009).

Nos cartdes de crédito filantropia dos bancos HSBC e Bradesco, ndo ha

programa de milhagens, como existe nos cartdes convencionais. Pode-se considerar que
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este valor equivalente a milhagens € o numerério que serd repassado as organizacdes

sem fins lucrativos beneficiadas.

Os dados sobre os valores recebidos pelo cartdo ndo sao repassados aos clientes.
A informacdo do banco é que: “Com estes cartdes voc€ ajuda projetos sociais e
ambientais, através da entidade de sua preferéncia” (BRADESCO, 2010). Contudo, esta
informacdo de importincia para o consumidor que deseja colaborar ndo esta disponivel
para ele, que fica sem saber o quanto a organizacdo sem fins lucrativos de sua
preferéncia recebe pelo seu uso do cartdo. O conceito de Responsabilidade Social
Empresarial, definido pelo Instituto ETHOS (2009), € a gestdo ética e transparente com

todos os publicos com os quais se relaciona.

A doagdo de pessoa fisica para uma organizacio sem fins lucrativos e a doacao
feita através dos cartdes de crédito diferem, pois os bancos Bradesco e HSBC atuam
como mediadores da doagdo realizada, enquanto a doacdo feita pelo cliente,

diretamente, ndo passa pelo banco.

No caso do cartdo de crédito “Instituto HSBC Solidariedade”, tinico modelo
filantrépico deste banco, o valor fixo de cobranga € pago ao banco HSBC, que repassa

parte como forma de doagdo ao seu instituto.

O HSBC fundou sua prépria instituicio (fig.: 3), o Instituto HSBC
Solidariedade. Neste caso, ndo existe parceria direta entre o banco, os cartdes Visa e
Mastercard e outras organizagdes sem fins lucrativos. O instituto HSBC Solidariedade,
com recursos em caixa, patrocina os projetos de seu interesse, independente dos

certificados? das organizacdes sem fins lucrativos que realizam os projetos.

2 as organizagdes sem fins lucrativos, para efeito de deducdo de encargos e impostos,
devem ter empresa constituida com CNPJ, Ata, Estatuto, e reconhecimento da drea em que
atua por érgdos como Conselho Municipal da Crianga e do Adolescente — CMDCA, deve ter o
titulo de Utilidade Publica Federal e Conselho Nacional de Assisténcia Social — CNAS. Estes
documentos demandam tempo e custo as entidades, mas com eles fica reconhecido
publicamente sua importancia social.
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HSB(C insmituto HSBC

SOLIDARIEDADE

Figura 3: Logotipo do Banco HSBC e do Instituto HSBC Solidariedade.

Note que nestes institutos, o nome de destaque sempre é o da empresa patrona, € é
obrigatoria sua utilizacdo em todos os projetos desenvolvidos, mesmo em parceria com
outras organizacoes sem fins lucrativos.

Fonte: Google

A Fundacao Bradesco (fig.: 4) também distribui recursos as organizacdes sem
fins lucrativos, com a receita proveniente do uso, pelos clientes, dos cartdes de crédito

filantrépicos.

e

Fundacao
Bradesco

Figura 4: Logotipo do Banco Bradesco e da Fundacao Bradesco.

Bradesco

A fundagdo Bradesco desenvolve alem de projetos com a comunidade, oferece escolas,
oficinas e atividades culturais e esportivas a filhos de funcionarios gratuitamente, para os
funcionarios.

Fonte: google
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O Bradesco destina o recurso do cartdo para as organizacdes sem fins lucrativos
como SOS Mata Atlantica e Fundacdo Renascer (fig.: 5). O cliente recebe o cartdo de
crédito e os recursos provenientes dos seus gastos sdo repassados via Fundacgdo

Bradesco.

m/
FUNDACAO
RENASCER"

Figura 5: Modelo de Cartao de Credito filantrépico.

Cartdo de Crédito Bradesco Visa Fundacdo da Igreja Renascer em Cristo.

Fonte: cartao do cliente

Os valores doados passam pelos bancos, que, por sua vez, repassam o valor as

organizacdes sem fins lucrativos que realizam seus projetos.

Nao € dificil para os clientes entenderem a dinamica das doagdes feitas com os
cartdes de crédito que beneficiam organizacdes sem fins lucrativos, porém, em
principio, os clientes se sentem como os doadores do valores. A tnica desvantagem ¢é
que o cliente ndo pode incluir nas suas declaragdes de Imposto de Renda essas

contribuicdes, pois o repasse € feito pelo banco. Porém, como o valor individualmente
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doado é geralmente pequeno, isso ndo desmotiva os clientes dispostos a ajudar

organizagdes sem fins lucrativos.

Assim, essa doacdo ndo € do cliente, mas do banco, que doa uma parte do valor
recebido dos cartdes, de acordo com o art. 13, Lei 9249/95; arts. 59 e 60, Medida
Provisoria n°® 2113-32, de 21. jun.2001; art. 260, Lei n°® 8.069/90; art. 13, § 2°, II, Lei n°
9249/95; bem como art. 213 da CF/88. Isso pode ser deduzido em até 2% do IR e

CSSL no regime de lucro real.

Os bancos Bradesco e HSBC, que sdo os tunicos com esta modalidade de cartdo
filantrépico, aparecem como mediadores, fazendo uma doa¢do em nome do cliente,

proporcional ao valor gasto ou pago nos cartdes Visa e Mastercard.

Neste caso, € mais interessante a venda desses cartdes de crédito filantropicos do
que cartdes convencionais, pois o valor gasto com os cartdes filantrépicos, que no caso
dos cartdes convencionais € utilizado para o programa de prémios ou milhagens,

revertem para os projetos sociais (Fluxo: 1).

Os valores destinados as entidades sdao deduzidos do IR e CSSL pelos bancos
para as fundacdes ou institui¢des proprias, que depois sdo repassados as organizacdes

sem fins lucrativos para o desenvolvimento de projetos.

Desta forma, o banco ndo precisa fiscalizar toda a documentacdo das entidades
para ver se estd em conformidade para deducdo fiscal. Somente deve averiguar sua
propria instituicdo. Esta deducdo de impostos direta a sua propria institui¢do € mais
facil, dando também maiores poderes ao banco de interferir na utilizacao desses valores,
embora as parcerias realizadas pelo Bradesco sejam com organizacdes grandes e
reconhecidas nacionalmente, como AACD e SOS Mata Atlantica, que possuem todos os

titulos necessarios a dedugdes de Impostos.

Os valores destinados as organizagdes sem fins lucrativos podem ser passados

diretamente pelo banco, mediante recibo de doac¢do, em que constam todos os dados da
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organizacdo. Porém, os bancos necessitam que todos estes dados estejam atualizados.
Ocorre que, como os bancos teriam muito trabalho verificando a documentagdo das
organizacoes sem fins lucrativos, é mais facil repassarem diretamente para suas proprias
fundacdes ou instituicdes, ficando livres de qualquer complicac@o e fiscalizacdo para

deducao de impostos.

Fluxo 1: caminho dos valores deduzidos de Impostos e repassados as Organizacoes dos
proprios bancos

Clientes dos
cartdes Visa ou ﬁ/, B L
Mastercard
nstituto
As doagdes dos clientes dos cartdes sdo recebidas pelo \/
banco, em paralelo, o banco deduz Impostos, que devem ser
destinados as Organizagdes sem fins lucrativos.
Organizacoes
Para facilitar e dar mais controle ao banco, todo o valor
o . . - S sem fins
deduzido é destinado a sua prépria fundacdo ou institui¢io, que
depois € repassado a outras organizacdes sem fins lucrativos. lucrativos.

Neste processo, os valores arrecadados com o uso dos
cartdoes de credito pelos clientes ficam no banco, e sdo
substituidos pelos valores arrecadados com a dedugao impostos.

v

Por fim com o valor das doacdes vindo das dedugdes de
Impostos, todo o numerario vindo da arrecadacdo dos cartdes de
crédito filantropia, se integra ao caixa do banco.

Fonte: elaborado pelo autor




Deve-se ressaltar que as organizacdes sem fins lucrativos criadas pelos bancos
tém vinculo direto com eles, centralizando os recursos. Como esses recursos patrocinam
eventos e projetos, que divulgam o nome do banco, percebe-se que o nome do banco

estd exposto como verdadeiro doador.

Também nao ha fiscalizagao de como a fundacdo utiliza esses recursos. Com os
valores na propria fundacdo, ela pode financiar projetos de interesse dos bancos em
parcerias com organizagOes sem fins lucrativos, que atuem de maneira informal, ou até
movimentos ndo legalizados que nao possuem CNPJ — Cadastro Nacional de Pessoa

Juridica.

Assim, os resultados das parcerias entre bancos e organizagdes sem fins

lucrativos nem sempre sao percebidos pelos clientes, e isso permite indagar:

Organizagdes sem fins lucrativos e as parcerias com bandeiras de cartdes de

crédito constituem um fator de responsabilidade social?

Diversas empresas utilizam o tema meio ambiente ou assisténcia social, como
uma forma de utilizar os recursos que dispdem, para ajudar a combater, reverter e
conscientizar sobre a degradacdo ambiental ou para ajudar as pessoas menos
favorecidas. Essa ajuda vem dos mais diversos projetos como campanhas dentro das
empresas para realizar trabalho voluntario, distribuicdo pela empresa de cestas basicas a
pessoas carentes e financiamento de projetos de organizacdes sem fins lucrativos. Mas
até que ponto os interesses comerciais se confundem com interesses da sociedade? Para

as empresas seu primeiro e mais importante dever € ter lucro. (CRUVINEL, 2009)

Devido a concorréncia e ao crescimento de mercado, os bancos comegaram,
juntamente com a difusdo da responsabilidade social, a agregar aspectos sociais e
ambientais em seus negécios (CRUVINEL, 2009). E comum que as empresas tenham
de agir de forma cada vez mais segmentada, focando nichos especificos, e por isso as
operadoras de cartdes de crédito ja se utilizam de cartdes fidelidade como de

supermercados, farmdcias e até pequenos comércios de bairro, que ji podem ter sua
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marca junto com uma operadora de cartdo de crédito. Este conceito de comunizagdo é o
de que consumidores desejam estar conectados com outros que compartilhem dos
mesmos valores e principios, mesmo ndo interagindo entre si. Os consumidores em
pools t€ém uma forte crenca e filiacdo a uma marca (KOTLER, 2010). A andlise que esta
se fazendo é a de que, da mesma forma que ocorre uma parceria com um pequeno
mercado de bairro, ela acontece também com uma entidade social. Para o banco o

objetivo € o mesmo: aumentar seu nimero de clientes e ter maiores rendimentos.

Os bancos estdo como todas as empresas, lancando novos produtos diariamente,
para no fim aumentarem sua participagdo no mercado e seu lucro. O que se quer saber é
até que ponto uma parceria com uma organizacdo social e ambiental pode ser
comparada a uma parceria com uma rede de drogarias ou supermercados? Para as
entidades parceiras, de alguma forma, essas parcerias sao benéficas, da mesma forma
que também sao benéficas aos mercados, farmécias e times de futebol. Mas e para os
bancos? Como ocorrem essas agdes? Como diferencid-las? Segundo Cruvinel, (2009),
os bancos caminham para o terceiro setor, como fator de competitividade e para

aproveitar oportunidades.

Kotler, (1978), sugere a implementacdo e o controle de programas que procuram
aumentar a aceitacdo de uma ideia social em um grupo alvo. Utiliza conceitos de
segmentacdo de mercado, de pesquisa de consumidores, de configuracdo de ideias, de
comunicacdes, de incentivos a teoria de troca, a fim de maximizar a reagdo do grupo

alvo.

Esse movimento das pessoas em busca de empresas “mais solidarias”,
preocupadas com o préximo e com o ambiente, € crescente. E isso chamou a atengdo
dos bancos, que sdo empresas tradicionalmente pioneiras no movimento social, devido a
varios motivos, como a mudang¢a da imagem da empresa. Normalmente os bancos sao
vistos com maus olhos pelas pessoas, ou seja, sdo vistos como empresas frias e

extremamente capitalistas.
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A deducdo de impostos e encargos € um incentivo significativo para as grandes
empresas, como bancos, empresas de cosméticos e outras que seguem ou querem ter
uma imagem mais humanizada e preocupada com o préximo, fundarem suas préprias
institui¢des ou fundagdes. Essas deducdes sao transferidas para as organizacdes sem fins
lucrativos da empresa, que utiliza ou repassa este valor a outras entidades a fim de

financiar projetos sociais e/ou ambientais.

O governo € o tnico que poderia fiscalizar a transferéncia de valores deduzidos
de impostos as organizacdes sem fins lucrativos, porém, do total da transferéncia de
recursos feitos até 2010, diretamente do governo para organizagdes sem fins lucrativos,
cerca de 55% nao foi fiscalizado (Agéncia Brasil — 2011). E sobre a fiscalizagdo dos
valores deduzidos e transferidos as organizacdes sem fins lucrativos diretamente das
empresas, ndo ha nenhum controle. Desta forma, as organizacdes fundadas pelas
empresas podem nao somente financiar projetos com interesses da empresa patrona,
como também utilizar locais estratégicos comercialmente para as empresas. Podem
ainda investir em propaganda e divulgacdo em nome da fundagdo, mas tendo como pano
de fundo o interesse na divulgacdo da marca ou servi¢os da empresa mantenedora. Isso
abre precedentes para, além do mau uso dos recursos, uma exposi¢ao a corrup¢ao, que
pode acarretar um desvio sobre o resultado e sobre impacto do investimento social. Em
pesquisa realizada pelo Instituto ETHOS (2011), 97% dos pesquisados disseram ser a
favor da interven¢do governamental na obrigatoriedade das empresas divulgarem

balangos sustentaveis.

Neste estudo, analisando os procedimentos nos bancos, buscamos identificar
qual o caminho que os valores podem seguir. Porém, podemos pensar na aplicacdo de
valores em uma empresa de cosméticos, que utiliza de todas as dedugdes possiveis em
Impostos, as envia para sua fundagdo, que de fato aplica em reflorestamento. O dinheiro
€ aplicado e justificado e os dados de centenas de hectares reflorestados e dezenas de
empregos criados sdo utilizados com prioridade no Marketing da empresa. No entanto,

todas estas arvores semeadas sdo para recompor o dano causado pela prépria empresa
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na fabricacdo de seus cremes e, mais tarde, serdo novamente utilizados como fonte de
matéria prima para a empresa. Todo esse processo financiado pela deducao de impostos
traz, além dos beneficios econdmicos, a associagdo da empresa a uma idéia de

sustentabilidade.

A expressdo responsabilidade social ou ambiental suscita uma série de
interpretacdes. Para alguns, representa a idéia de responsabilidade ou obrigagdo legal;
para outros, € um dever fiducidrio que impde as empresas padroes mais altos ou éticos
de comportamento com a sociedade. H4 os que traduzem, de acordo com o avanco das
discussdes, como pratica social, papel social, fun¢do social. Para outros, associa-se ao
comportamento eticamente responsdvel ou a uma contribui¢do caridosa. Ha ainda os
que acham que seu significado transmitido € ser responsdvel ou socialmente consciente
e 0s que a associam a um simples sindnimo de legitimidade ou a um anténimo de
socialmente irresponsavel ou nao responsdvel. Cruvinel, (2005), descreve que a
sociedade concede legitimidade e poder as empresas e aquelas que ndo utilizarem este
poder de forma que a sociedade considere responsdvel tendem a perdé-lo. Essa
legitimidade institucional traz mais recursos, mais clientes e maior fortalecimento da

marca.

“A Responsabilidade Social Empresarial representa
um estagio de gestdo empresarial, um novo paradigma de pensar
estratégias, processos, politicas o que envolve uma relagdo
socialmente responsdvel das empresas em todas as suas agoes... Essa
forma de gestdo empresarial integra conceitos e valores no campo da
ética que devem ser norteadores dos negocios que a empresa realiza,
apresentando coeréncia entre o discurso e a sua a¢do na relacdo com

os publicos envolvidos.” (RICO, 2010: 35)

Nessa perspectiva, analisa-se de que forma se faz a aplicacdo das parcerias, no
que elas sdo benéficas as organizacdes sem fins lucrativos atendidas e o que os clientes

destes cartdes esperam que aconteca com o montante arrecadado. Serd que os bancos
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estdo preocupados mais em ajudar o ambiente e as pessoas ou estdo se valendo destes
artificios para se beneficiar com uma boa imagem, relacionada a pessoas que se

preocupam com 0 meio ambiente e com a comunidade.

Os bancos comecaram com parceria com organizagdes sem fins lucrativos como
Associacdo de Assisténcia a Crianca Deficiente (AACD); Casas André Luiz;
Associacdo dos Pais e Amigos dos Excepcionais (APAE), o que acabou se expandindo
a movimentos ambientais como SOS Mata Atlantica (Fig.: 6). Hoje os bancos se
utilizam do termo entidade filantrépica para as bandeiras dos seus cartdes. Somente o
Banco Bradesco conta com cerca de 13 modelos de cartdes que ajudam institui¢des,
mais cerca de 12 cartdes para entidades religiosas, como Igreja Universal do Reino de
Deus ou Renascer, e ainda cartdes de times de futebol, como Santos e Vasco da Gama.
Os modelos sdo disponibilizados nas versdes nacionais, internacionais e gold,

dependendo da renda do titular.

Essas parcerias, a0 mesmo tempo em que causam impacto na comunidade onde
atuam, também geram lucro, tornando-se um negdécio social (KOTLER, 2010). O objeto
de estudo deste trabalho s@o as parcerias com organiza¢des sem fins lucrativos com
servicos sociais e ambientais. Assim, mesmo as igrejas e clubes de futebol que tém os
mesmos beneficios fiscais s serdo analisados aqui se prestarem servigos sociais e
ambientais, como € o caso do Centro Espirita Nosso Lar — Casas André Luiz que,

mesmo sendo mantido por religiosos, mantém um trabalho social.

Os bancos tém sua propria instituicdo social. O Bradesco tem a fundag¢do com seu
nome; o Itai fundou o Itad Social; o HSBC tem o Instituto Solidariedade. Mesmo as
empresas como Natura, O Boticdrio e até shoppings, como o Center Norte, t€m um

instituto que leva seu nome.

7z

O banco Bradesco é o unico que possui cartdes de crédito, das bandeiras Visa e
Mastercard, com os nomes das organiza¢des sem fins lucrativos, incluindo a dela

mesmo, a Fundacdo Bradesco.
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CARTOES VISA > ENTIDADES FILANTROPICAS

ENTIDADES FILANTROPICAS

AACD Associagdo de
Assisténcia & Crianga
Deficiente Bradesco Visa
Nacional

Saiba mais.

APAE - Associacdo de Pais e
Amigos dos Excepcionais
Bradesco Visa Nacional
Saiba mais.

Centro Espirita Nosso Lar -
Casas André Luiz Bradesco
Visa Nacional

Saiba mais.

Fundagdo S0OS Mata
Atlantica Bradesco Visa
Nacional

Saiba mais.

i Fundagdo S0O5 Mata

Atléntica Bradesco Visa
Gold
Saiba mais.

AACD Associacdo de
Assisténcia & Crianga
Deficiante Bradesco Visa
International

Saiba mais.

| APAE - Associag3o de Pais e

Amigos dos Excepcionais

| Bradesco Visa International

Saiba mais.

Centro Espirita Mosso Lar -
Casas André Luiz Bradesco
Visa International

Saiba mais.

Fundagdo SOS Mata
Atldntica Bradesco Visa
International

Saiba mais.

Mini Card Bradesco Visa
505 Mata Atlantica
Saiba mais.

Fig. 6: Modelos de Cart6es de Credito Bradesco Visa Filantropico.
parte do dinheiro arrecadado é destinada a entidade que consta no cartao.

Fonte: Site Bradesco cartoes

O HSBC possui somente o cartdo HSBC Solidariedade, das bandeiras Visa e
Mastercard, sendo que o valor total doado é destinado para o Instituto HSBC
Solidariedade, que depois financia projetos executados em parceria com outras
organizacdes sem fins lucrativos, terceirizando, ou passando para quartos ou quintos, a

execugdo de seus projetos.

Os demais bancos citados, mesmo com suas organizacdes sem fins lucrativos,
nao oferecem cartdes de crédito em que os clientes sdo responsdveis por doagdes e, por

este motivo, estdo fora deste objeto de estudo.
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As organizag¢des sem fins lucrativos parceiras dos bancos dao visibilidade, sao
conhecidas e possuem vdrios contribuintes de pessoas fisicas ou juridicas, além de
projetos financiados com verbas publicas. Ter um cartdo com sua marca, além de
demonstrar uma preocupagao dos bancos com projetos sociais € ambientais, traz uma
gama de possiveis novos clientes, que estdo dispostos a ter produtos que financiem estes

projetos.

Citaremos os casos de doagdes sem projetos especificos, nos quais a empresa
doa o montante para a organizacdo sem fins lucrativos e esta utiliza o numerério da
forma que achar devida. O comparativo € entre o possivel valor doado pelos “clientes” e
repassados as entidades com a deducdo de IR - Imposto de Renda e CSSL -

Contribui¢do Social sobre o Lucro obtida pelo banco.

Além da origem do valor doado, € analisado o investimento, diferenciando-se os
gastos para averiguar se realmente estdo contribuindo com a comunidade de forma
aleatdria ou por demanda, e se s@o utilizados para beneficiar a propria empresa doadora.
Veremos o quanto a organizagdo sem fins lucrativos tem autonomia em relacdo a

empresa doadora

Os clientes que adquirem estes cartdes o fazem, na maioria das vezes, com a
expectativa de que o montante dos valores arrecadados com os cartdes e destinados as
organizacdes sem fins lucrativos seja relevante para o financiamento de projetos. Tanto
as organizagdes como os bancos nao divulgam os valores doados ou gastos em projetos,
mas, de modo geral, para as organizacdes sem fins lucrativos a parceria é boa, pois
ajuda a divulgar seu nome e seu trabalho, sendo também é um patrocinio a mais. Esse
patrocinio em valores absolutos pode ser relevante, mas percentualmente ao valor

arrecadado pelo banco talvez seja pifio.

A Visanet, administradora dos cartdes visa, cobra dos lojistas 3,2% do total de
compras realizadas com os cartdes como taxa de administracdo. Deste valor, 0,20% ¢é

dado como beneficios aos usudrios do cartdo, na forma de milhas ou pontos que
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equivalem a prémios. Ocorre que para cartdes que beneficiam organizacdes sem fins
lucrativos ndo existe pontuacio (conforme demonstrativo Figuras. 8, 9 e 10 anexo dos
cartdoes HSBC, Itai Personalitt¢é e HSBC Solidariedade), ou seja, o valor doado as
organizacdes sem fins lucrativos € cerca de 0,20%. Neste caso, o banco ndo tem
nenhum custo ou menor lucro com o repasse de valores, pois utiliza somente o

percentual que seria destinado a milhagens e brindes.

O Banco Bradesco denomina estes cartdes como cartdo entidade filantrépica.
Em seu site, hda a informacdo de que parte da anuidade, que ndo é obrigatoria, é
revertida para a organizag¢do sem fins lucrativos, assim como parte dos valores gastos,
mas nao ha informagdes sobre percentuais, nem valores. Mesmo na proposta para
emissao de cartdes, que unico documento que € dado ao cliente quando faz o pedido do
cartdo, ndo ha qualquer mencgao sobre o valor que serd destinado (anexo Fig.: 11). Além
disso, o gerente do banco nao sabe informar como funciona essa doacdo. Sabe-se
somente que o doador ndo € o cliente e sim o banco, pois se a doacao for do cliente, ele
poderd deduzir do Imposto de Renda, mas neste caso ndo pode. Assim, essa doacdo é

feita pelo banco em nome do cliente.

O Boticério, no site de sua fundacdo, explica que até 1% do total de seu
faturamento liquido € destinado para a fundacdo O Boticario. Essa fundacdo mais tarde
escolhe como e quando repassar este valor a outras organizacdes sem fins lucrativos,

que utilizardo em projetos especificos.

O site filantropia.org descreve que qualquer empresa enquadrada no regime de
lucro real pode deduzir doagdes a organizacdes sem fins lucrativos até o valor mdximo

de 2% do Imposto de Renda e CSSL.

O imposto de renda e a contribuicao social sdo de 25% e 9%, respectivamente, e
a base de cdlculo € justamente o lucro. O termo utilizado em financas ¢ LAJIR — Lucro

Antes dos Juros e Imposto de Renda, ou seja, o total arrecadado menos todas as
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despesas, cujo resultado € a base de cdlculo para os Impostos como IR — Imposto de

Renda e CSSL — Contribuic¢ao Social Sobre Lucro.
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OBJETIVOS:

Objetivo Geral:

e Analisar as parcerias entre empresas operadoras de cartdes de crédito e as

organizacdes sem fins lucrativos.

Objetivos especificos:

e Mapear as parcerias entre bandeiras de cartdes de crédito e bancos com as
organizacdes sem fins lucrativos.

e Identificar os fatores motivadores da decisdo das entidades de realizarem
parcerias com 0s bancos e sua relevancia para suas acgoes.

e Verificar as estratégias dos bancos para multiplicar clientes dos cartdes de

crédito filantrépicos.



FUNDAMENTACAO TEORICA

Responsabilidade Social Empresarial

Mesmo antes da chegada das ordens religiosas e da igreja catdlica se consolidar
como maior responsdvel por obras filantrépicas na antiguidade, as pessoas com
interesses em comum dentro das comunidades ja se uniam para lutar por objetivos

sociais, visando beneficios comunitarios.

A preocupagdo social e ambiental sempre existiu, mas de forma ndo organizada
ou sem base legal. Historicamente, somente a igreja catélica teve amparo do Estado nos
servicos de caridade e filantropia, pois era a unica entidade organizada e sem fins
lucrativos reconhecida, que havia no século XIX. J4 no inicio do século XX pessoas
comecaram a se unir de forma organizada e logo comecaram a surgir entidades

representantes das comunidades, que trabalhavam por servicos carentes na regiao.

Com a Lei 173/1903 se reconheceu a formacdo das organizacOes sem fins
lucrativos. Em 1916, no Cédigo Civil Brasileiro, se consolidou a pessoa juridica com
finalidade social. Porém, na segunda metade do século passado surgiram com mais
evidencia outras organizagdes sem fins lucrativos, ou seja, a unido de pessoas com
interesse comum. Estas associagdes, j4 como pessoas juridicas constituidas, foram
preenchendo o lugar do Estado, onde este era ausente, porém, nao necessariamente no
sentido de ajudar as pessoas, mas sim como forma de pleitear, junto aos 6rgaos
competentes, melhorias comuns como rede de esgoto, iluminagc@o publica, escolas,

hospitais etc.

A prestagcao desses servicos de melhorias comunitdrias foi sendo atendida pelo

Estado e a demanda por pedidos de benfeitorias locais foi diminuindo. Hoje as
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Associacdes de bairro estdo enfraquecidas e, normalmente, sem projetos expressivos,
pois ndo acompanharam a nova demanda em relacdo a prestacdo de servigos a
comunidade como, por exemplo, ajuda a criancas carentes, movimentos sindicais ou
projetos ambientais. Segundo Cruvinel, (2009), hoje a empresa que ndo se insere no
movimento de responsabilidade social passa a ser criticada e punida por seus

consumidores, dada a penetracdo e aceitacdo do fendmeno junto a sociedade.

Por parte das empresas que ndo tinham projetos com grande impacto social, o
que prevalecia era o trabalho filantrépico ou de caridade (CORREA; MEDEIROS,
2003). Eram normalmente os proprietarios de empresas bem sucedidas ou suas esposas
que realizavam servigos de ajuda ao préximo, sem vinculo direto com a empresa. Esses
servicos de ajuda ocorriam somente por paixdo pessoal dos fundadores (KOTLER,

2010).

O movimento de parceria com o Estado cresceu a partir da década de 80, quando
as organizagdes sem fins lucrativos comecaram a se especializar em servicos como

escola para criancas deficientes, creches, preservacdo ambiental etc.

Hoje estdo na consciéncia de grande parte da populacdo as preocupagdes com as
bandeiras levantadas por essas organizagdes sem fins lucrativos. Os consumidores sao
tratados pelas empresas como seres humanos plenos, com mente, coragdo e espirito.
Cada vez mais consumidores estdo em busca de satisfazer seu anseio de transformar o

mundo em algo melhor (KOTLER, 2010).

7z

O nuimero de pessoas dispostas a ajudar € crescente e isso se dd das mais
variadas maneiras, como servicos voluntdrios. Ocorre que os servigos prestados por
organizagdes sem fins lucrativos sdo muitas vezes especificos, necessitam de
profissionais qualificados e com dedicacdo integral. Assim, boa parte das pessoas, por
falta de tempo, prefere manifestar sua ajuda em forma de doacdes em dinheiro para

patrocinar projetos sociais e ambientais.
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Com a previsao do art. 13, Lei 9249/95; arts. 59 e 60, Medida Proviséria n°
2113-32, de 21. jun.2001; art. 260, Lei n° 8.069/90; art. 13, § 2°, II, Lei n° 9249/95;
bem como art. 213 da CF/88, de incentivo as doacdes para fundagdes e entidades, as
empresas, no lugar dos empresdrios, comecaram a participar de projetos sociais,

fundando ou se associando a organizagdes sem fins lucrativos.

As empresas, observando esse crescimento, caminham no sentido de demonstrar
valores sociais e efetivamente ajudar no crescimento dos servigos, patrocinando e/ou
fundando suas préprias organizacdes sem fins lucrativos. O departamento de recursos
humanos das empresas comegou a trabalhar em conjunto com as organizagdes
oferecendo solugdes para os problemas da sociedade. Logo, estas acdes comegaram a
ser comandadas pela drea de marketing, com projetos de marketing de causas ou contra
a pobreza. As empresas comecaram a utilizar os beneficios fiscais, os recursos humanos

da empresa e o anseio da sociedade para obter maior visibilidade para a empresa.

Em busca de vantagem competitiva, as empresas foram se adequando ao
processo de exigéncia dos consumidores e das demanda que foram sendo colocadas pela
sociedade (RICO, 2010), além de melhorar sua imagem junto a comunidade e
conquistar novos clientes que apdiam empresas com este perfil (KOTLER, 2010). Desta
forma, as empresas obt€ém um controle maior sobre os projetos e parcerias e podem
ainda incrementar a receita para este fim com a dedu¢do de impostos, que fica facilitada

quando realizada para uma fundacao da prépria empresa.

Segundo Fischer (2005), até a década de 90, as organizacdes do terceiro setor
ndo eram gerenciadas de uma forma profissional. “...Todas as ferramentas gerenciais
visam o lucro e ndo havia um modelo de gestdo para entidades sem fins lucrativos.” A
economia do terceiro setor ndo gira em torno de indicadores econdmicos, mas de
indicadores socioecondomicos, internos e externos (MELO NETO; FROES, 2001).
Embora as organizacdes sem fins lucrativos dependam de parcerias com empresas, de
certa forma estas empresas podem exercer poder de comando e decisdo sobre projetos

financiados.
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Responsabilidade e marketing social empresarial

Responsabilidade social e ambiental pode ser um compromisso que uma
empresa deve ter com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que afetem
positivamente de modo amplo, como o atendimento a criangas especiais, ou a alguma
comunidade especificamente, como no desassoreamento e reflorestamento das margens
do Rio Tieté. Seria uma prestagdo de contas ou uma contrapartida com a comunidade,
devolvendo a sociedade parte do que consumiram na constru¢do de sua riqueza, mas

com base na acao estratégica (MENDONCA; GONCALVES, 2002).

Uma empresa responsdvel é aquela que possui a capacidade de ouvir os
interesses das diferentes partes (acionistas, fornecedores, clientes e comunidade) e de
conseguir incorpora-los no planejamento de suas atividades (Instituto Ethos, 2004).
Ocorre uma colaboragdo melhor quando os consumidores desempenham um papel na

geracdo de valor, por meio da cocriacdo de produtos ou servicos (KOTLER, 2010).

Toda acdo praticada pela empresa que traga algum beneficio para a comunidade
e contribua para uma melhora social pode ser entendida como de responsabilidade
social. Segundo Moreira (2002), a responsabilidade social refere-se a ética como base
das acdes com todos os publicos que a empresa pode interagir, ou seja, stakeholders
(clientes, funcionarios, fornecedores e sociedade). Melo Neto e Froes (2001) descrevem
que a ética social € centrada no dever civico e que as acdes de responsabilidade social
sdo extensivas a todos os que participam da vida em sociedade. Em contrapartida,
existem empresas com grandes investimentos em meio ambiente, mas que possuem
milhares de vendedores trabalhando somente por comissdes, sem cobertura legal e fora

da Consolidagao das Leis do Trabalho — CLT.

Essa idéia de responsabilidade social é corroborada por Duarte e Dias (1985),
que descrevem que as responsabilidades das empresas vao além do ambito legal,

envolvendo obrigacdes morais ditadas pela ética e adequagao as demandas sociais mais
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atuantes e exigentes. As organizacdes, nesse sentido, assumem obrigacdes de carater
moral, além das estabelecidas por lei. Assim, numa visdo expandida, responsabilidade
social é toda e qualquer acdo que possa contribuir para a melhoria da qualidade de vida

da sociedade.

As empresas comecam com o propésito de gerar lucro. Com o passar do tempo,
o publico comeca a esperar que as empresas operem como mecanismos de
desenvolvimento sociocultural € ndo como mecanismos de geragcdo de lucro (KOTLER,
2010). A empresa que cumpre seu papel social aumenta a capacidade de atrair maior
quantidade de consumidores (CAMARGO, 2001). Esse movimento para a drea social
funciona como publicidade para a empresa, sendo um aspecto de extrema relevancia,

que pode seduzir o publico em geral (KROETS, 2000).

Para Jaramillo e Angel (1996), responsabilidade social pode ser também o
compromisso que a empresa tem com o desenvolvimento, bem estar ¢ melhoramento da
qualidade de vida dos empregados, suas familias e comunidade em geral. A condi¢do
critica ocorre quando a empresa comeca a utilizar o termo “socialmente responsavel” e
comega a desenvolver projetos nessa drea com a inten¢do maior de gerar riqueza € o

crescimento da empresa, acima dos interesses de fazer o bem comum.

Drucker (1981) chama a aten¢do para o fato de que, quando a empresa € bem
sucedida no mercado, faz crescer a sua necessidade de atuacdo socialmente responsavel,
visando diminuir os problemas sociais. Assim, a responsabilidade social é um fator
importante para que as companhias mantenham uma boa imagem perante a sociedade,

construindo sua marca em longo prazo.

Existe uma corrente de pensamento que defende que o objetivo da empresa é
maximizar o lucro em prol dos proprietarios e que a preocupag¢do com o social € papel
exclusivo do setor publico. Contudo, na visdo de Milani Filho (2008), a ado¢do de
praticas socialmente responsaveis liga-se aos interesses dos proprietdrios e insere-se no

contexto estratégico empresarial de sobrevivéncia, rentabilidade e valor de mercado da
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empresa. Para kotler (2010), do ponto de vista do marketing, a sustentabilidade traz

novos segmentos de mercado e faz crescer o nimero de consumidores colaborativos.

Na definicdo de Kotler (1980), marketing € a analise, o planejamento, a
implementacdo e o controle de programas e projetos formulados com o objetivo
explicito de propiciar trocas voluntdrias de valores com o mercado alvo, com o
proposito de atingir objetivos operacionais concretos. Em 1978, Kotler ja defendia o
termo “Marketing Social”, ou seja, a incorporacdo na empresa de servicos, antes
realizados pelas senhoras da sociedade e mulheres de empresarios bem sucedidos, com

vocagao filantrépica.

O marketing social de produtos vem com a venda de produtos sociais que, na
maioria das vezes, sdo produtos secunddrios ou de menor valor da empresa, mas com o
objetivo de divulgar a empresa como socialmente responsavel. 21,2% das empresas
citam a visibilidade, como razdo de suas aliangas com organizacdes do terceiro setor
(FISCHER, 2005). O restante das empresas citam diversas razdes que envolvem
responsabilidade socioambiental, mas nenhuma cita explicitamente a obtencao de lucro
como razdo para essas acdes. As empresas adotam esse discurso, mas hd uma
contradicdo intrinseca entre o ser socialmente responsdvel e o garantir lucro para o

negdécio (RICO, 2010).

As organizagOes bancdrias necessitam, talvez, mais do que outros campos de
legitimidade social, uma vez que tém historicamente fama de vilds na sociedade
(CRUVINEL, 2005). Pesquisas realizadas nos ultimos 15 anos mostraram que 85% dos
consumidores americanos tém imagem positiva de empresas que apdiam desafios

sociais, mesmo nos momentos mais dificeis (KOTLER, 2010).

O questionamento do consumidor estd na origem dos valores destinados a
projetos sociais e ambientais. Podem ser do lucro da empresa e, neste caso, uma parte
do lucro dos acionistas vai para essa finalidade. Ou, para financiar os projetos sociais €

ambientais, as empresas repassam esses valores aos clientes, elevando os precos ou
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deixando de oferecer algum beneficio ao préprio cliente. Ou, ainda, as empresas
repassam esses valores aos produtos sociais, cabendo ao cliente pagar, mas deduzem

esses valores de impostos, tendo assim um lucro maior.

Os argumentos contra a responsabilidade social das empresas tém sido
trabalhados por Friedman (1984). Para ele, a tnica responsabilidade que a empresa tem
¢ de conseguir lucro, otimizando o uso de recursos organizacionais, e,

consequentemente, aumentando o retorno de capital para os acionistas.

Uma empresa lucrativa beneficia a sociedade ao criar novos empregos, pagar
salarios justos que melhoram a vida de seus funciondrios e as condi¢des de trabalho,
além de contribuir para o bem estar publico pagando seus impostos. A empresa que

concentra seus recursos com mais eficiéncia e eficdcia aumenta sua competitividade.

H4 uma corrente que divide as responsabilidades de uma empresa. A empresa
escolhe se quer se envolver com os problemas sociais ou ndo (Fisher, 2005). Porém, o
lucro resultard da valorizacdo, pelos consumidores, da contribui¢cdo dessas empresas

para o bem estar humano (KOTLER, 2010).

Sob esse recorte, destinar recursos para agdes sociais poderia prejudicar ou
implementar as empresas, de acordo com seu planejamento estratégico. Soares (2004)
cita trés tipos de discursos das empresas. O explicitado, no qual os dados sdo abertos,
ndo so a acionistas, como também a clientes e comunidade, sendo este um projeto mais
aberto e participativo. O segundo, no qual as empresas fazem um discurso pronunciado
reservadamente, em que a responsabilidade social é tratada como estratégia empresarial
e visa ampliar a participacdo da empresa no mercado, com o langcamento de produtos
com apelo social e ambiental, para atingir um publico especifico. Por dltimo, o terceiro
discurso é o nao dito, no qual as empresas manipulam seus interesses particulares e
conseguem implementd-los com legitimidade, através da ideia de responsabilidade
social, como em casos de empresas petroliferas ou da constru¢do de hidroelétricas que

fazem uma compensa¢do ambiental.
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Hoje a responsabilidade social estd sendo vista como uma importante ferramenta no
mundo dos negdécios. A empresa que cumpre o seu papel social estd investindo no seu

proprio futuro e, além disso, atrai mais consumidores (TADANO, 2003).

Existem argumentos favordveis a responsabilidade social empresarial.
Considerando-se que as empresas sdo a maior poténcia no mundo contemporaneo, elas
tém a obrigacdo de assumir uma responsabilidade social correspondente. Por sua vez, a
sociedade que deu esse poder as empresas pode chamad-las para prestar contas pelo uso
desse poder. O setor privado precisa estar aberto aos problemas sociais e a sociedade
deveria valorizar os esforcos na drea da responsabilidade social. Ser socialmente
responsavel tem seu preco, ndo sé-lo também tem. Essa obrigacdo visa o bem comum,

pois quando a sociedade melhora, a empresa se beneficia.

75,2% das empresas fazem doacdes ou apoiam projetos de terceiros, 63,6% nas
areas de educagdo, meio ambiente e desenvolvimento comunitdrio. 79% desenvolvem
trabalhos com criancas e adolescentes e 65,7% atuam com a comunidade local

(FISCHER, 2005).

Segundo Martinelli (1997), a empresa socialmente responsdvel assume uma
postura proativa, ou seja, considera responsabilidade sua buscar e implementar solugdes
para os problemas sociais. Cultiva e pratica um conjunto de valores que podem ser
explicitados em um cddigo de ética, formando a prépria cultura interna e funcionando

como referéncia de ac¢do para todos os dirigentes em suas transacoes.

Os bancos, como empresas que trabalham com dinheiro, sdo agressivos no seu
modo de operar e, normalmente, tem uma imagem muito desgastada como capitalistas e
frios. Geralmente, estdo a frente de projetos sociais e ambientais e utilizam isso em
campanhas para melhorar a imagem junto a seus clientes. A empresa adota praticas com
o intuito de ser identificada com uma empresa melhor, que estd contribuindo para

constru¢do de uma sociedade mais justa (MAILLARD, 2010).
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Nos mercados contemporaneos, elementos valorativos, que vao muito além do que os
precos sdo capazes de sinalizar, fazem parte da prépria constituicio dos mercados.

(ABRAMOVAY, 2007)

Com o crescimento das organizagdes sem fins lucrativos e das empresas que
patrocinam projetos sociais e ambientais, houve uma profissionalizacdo das
organizacdes € as empresas que movimentam grandes quantias fundaram, por incentivos

fiscais, suas proprias organizagdes sem fins lucrativos.

A FEBRABAN estimula a doacdo de 1% do IR de seus filiados a fundos de
promocao para servicos sociais. Em acdes organizadas pela prépria FEBRABAN, como
0 projeto cisternas, os bancos associados criticaram a entidade, considerando que
somente a FEBRABAN ganharia com essa a¢do. Cruvinel (2009) diz que os bancos
estdo investindo em ag¢des sociais para melhorar sua imagem. Em pesquisa, o IDEC
(2008) constatou que a avaliagdo dos bancos mostrou dados poucos satisfatorios,
que nao condizem com a imagem dos bancos apresentada na midia para

conquistar clientes.

As antigas associacdes de bairro praticamente se extinguiram, por nao
acompanharem esta mudanca na demanda de servigos pela sociedade e por ndo
conseguirem apoio de empresas com potencial de recursos para viabilizar seus projetos.
Isso abriu espaco para novas organiza¢des sem fins lucrativos, com agao nacional ou
mundial, administradas de forma mais moderna e profissional, e com projetos

patrocinados, na maioria das vezes, por grandes empresas.

Essas organizacOes sem fins lucrativos hoje ndo s6 recebem recursos vindos da
empresa fundadora, como também fazem campanhas para receber doag¢des de outros

lugares.

As organizagdes sem fins lucrativos, criadas por empresas privadas, recebem
grandes quantias e administram a forma como serdo gastas. Escolhem quem e para que

serd o patrocinio. Desta forma, hd uma atuacdo politica na organizacdo sem fins
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lucrativos, orquestrada estrategicamente pela empresa fundadora, nio somente com

valores originados de incentivos fiscais, como também com valores arrecadados em
campanhas de doacdes.

Nesse sentido, Melo Neto e Froes (2001) mencionam dois tipos de marketing
social que sdo utilizados pelas administradoras de cartdes:

- Marketing de patrocinio de projetos sociais: o patrocinio pode ser feito a
entidades com as empresas atuando em parceria ou feito a seus institutos ou fundagdes,

que implementam os projetos com seus proprios recursos. Nos dois casos pode se atuar

em parceria com o governo para financiamento de suas agdes sociais.

- Marketing de promocdo social do produto e da marca: a empresa utiliza o
nome e a marca de uma entidade ou logotipo de uma campanha, agregando valor ao seu

negocio e gerando aumento de vendas, como projetos de combate ao HIV/Aids ou
cancer de mama (fig.: 7 e 8).
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Um programa de marketing para causas sociais pode ser desenvolvido por meio
de uma alianga estratégica entre uma empresa € uma organizagdo sem fins lucrativos na

area de interesse social. (THOMPSON; PRINGLE, 2000)

Estd muito forte a idéia de responsabilidade social corporativa definida, pelo
Instituto Ethos, como forma de gestdo ética e transparente da empresa com todos os
publicos que se relacionam, como clientes, fornecedores, funciondrios e acionistas.
Shommer (2000) destaca que as empresas com acdes nas dreas sociais o fazem por
questdes estratégicas. A sociedade estd valorizando estas empresas € os consumidores
valorizam esse comportamento e consomem mais os produtos. Nao sabemos ao certo o
quanto esses consumidores acompanham os projetos ou as empresas que oferecem esse
servico, mas as empresas ja sabem que, com essa mudanga para o social, conseguem
maior lealdade a marca, maior satisfacdo entre os funciondrios, melhor reputacdo e

aumento nas vendas de produtos (KOTLER, 2010).

Existem muitos contrapontos nestas andlises, a Natura, por exemplo, é muito
focada nos seus projetos ambientais, mas sofre criticas pelo relacionamento com suas

revendedoras, que ndo possuem nenhum beneficio trabalhista.

A Nike foi muito prejudicada quando foram divulgadas imagens de criangas

trabalhando na confeccdo de seus produtos na China.

As empresas estdo se envolvendo no terceiro setor, ndo simplesmente por
altruismo, mas sim por comecarem a entender que esta € uma parte crucial de suas

estratégias globais de negécios (MAILLARD, 2010).

As empresas comecaram a divulgar acdes sociais que realizam. Segundo o
IPEA, 90% das empresas pesquisadas comecaram a investir em agdes sociais por
acreditarem que estdo melhorando sua imagem institucional e acreditam que ser
socialmente responsavel incrementa a lucratividade. As empresas de sucesso tendem a
alcancar a cidadania plena, de modo que no futuro estardo interagindo de forma ampla e

transparente com as comunidades. (KOTLER, 2010)
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Muitas pessoas estdo dispostas a pagar um preco mais elevado por um determinado
produto, vinculado a uma razdo social, sendo este produto mais convincente dentre os

concorrentes que ndo apoiam uma causa social. (LEVEK e outros - 2002)
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METODOLOGIA

A pesquisa € um estudo multicaso de natureza qualitativa. Inicialmente foi feito
um levantamento da bibliografia sobre responsabilidade e investimento social, para

aprofundar o referencial tedrico.

Em seguida foram mapeadas as organizacdes sem fins lucrativos, que possuem
parcerias com os bancos. Para realizar entrevistas com dirigentes dessas organizagdes
sem fins lucrativos. As organizacdes mapeadas sdo em numero de seis, que se
beneficiam dos cartdes de crédito filantrépicos. Quais sejam: Fundacdo Amazonas
Sustentdvel, da qual o Banco Bradesco € co-fundador e mantenedor; Fundacdo SOS
Mata Atlantica; Associacdo de Assisténcia a Crianca Deficiente (AACD); Casas André
Luiz; Associacdo dos Pais e Amigos dos Excepcionais (APAE) e Instituto HSBC
Solidariedade.

As pesquisas foram realizadas mediante entrevistas com os dirigentes de bancos

e organizacdes selecionadas.

As entrevistas foram realizadas com gerentes dos bancos HSBC e Bradesco. Sao
esses os unicos bancos que trabalham com esta modalidade de cartdes de crédito que
beneficiam organizacdes sem fins lucrativos. A agéncias onde houveram as entrevistas
somam um total de 7, sendo 2 do banco HSBC e 5 do Banco Bradesco, perfazendo um
total de 10 entrevistas, onde 3 gerentes entrevistados sao do Banco HSBC, por ter
somente um tipo de cartdo filantropia, e que realiza doacdes para seu proprio instituto, e
7 entrevistas com gerentes do Banco Bradesco, que possuem parceria com 5
organizagdes sem fins lucrativos nos cartdes de crédito. Estas entrevistas foram
realizadas com gerentes pessoa fisica das modalidades Varejo e Prime no Banco

Bradesco e, Varejo e Premier do Banco HSBC.
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Nas entrevistas realizadas com os dirigentes das organizagdes sem fins
lucrativos buscou-se verificar o seu interesse nas parcerias com os bancos, tanto
vantagens financeiras e comerciais, como montante de recursos arrecadado pelos
cartdes. Questionou-se a transparéncia no repasse de recursos, se hd contrapartida em
relacdo aos bancos parceiros e sobre a relacdo da organizagdo com clientes destes

cartoes.

As entrevistas foram realizadas em sdo Paulo, preferencialmente proximo a sede
das organizagdes sem fins lucrativos. Com roteiro previamente definido (apéndice 1),
buscou-se verificar a visdo do banco sobre os cartdes e suas parcerias com as
organizacdes sem fins lucrativos. Incentivos de venda e as metas propostas para estes
cartdes. Também verificou-se o nivel de conhecimento e envolvimento dos gerentes em

relacdo as organizacoes atendidas.

Os gerentes entrevistados possuem relagdo direta com a venda de cartdes de
crédito das bandeiras Visa ou Mastercard, que possuem parceria com organiza¢des sem
fins lucrativos, mas desde que nio tenham como finalidade principal a religido ou time

de futebol.

O processamento das entrevistas, documentos e pesquisas foram realizados com

software Excel, gerando tabelas e graficos.
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RESULTADOS DAS PESQUISAS

Com mapeamento das parcerias entre os Bancos Bradesco e HSBC foram

identificados os modelos de cartdes de crédito: (Anexo: E)
- Instituto HSBC Solidariedade;

- Fundacdo Amazonas Sustentavel;

- Funda¢do SOS Mata Atlantica;

- Associagdo de Assisténcia a Crianca Deficiente — AACD;
- Associagao de Pais e Amigos doe Excepcionais — APAE

- Centro Espirita Nosso Lar — Casas André Luiz.

Os resultados da pesquisa serdo apresentados em primeiro momento sobre a
percepg¢ao do banco, ou seja, dos gerentes sobre a parceria banco, organizagdes, cliente.
No segundo momento serdo analisadas a percepcdo das organizagdes sobre este

Pprocesso.

1 - Bancos parceiros de organizagoes sem fins lucrativos.

Das entrevistas realizadas com os gerentes das agéncias bancdrias, que tinham
ligacdo direta com a venda dos Cartdes de Crédito Filantropia, permitiu coletados os

seguintes dados:
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30% dos entrevistados sdo do banco HSBC e 70% do banco Bradesco, sendo
60% mulheres e 40% homens, com idade média de 31,6 anos e média de 10 anos de

trabalho naquele banco.

Todos os gerentes sabem que existe parceria em alguns modelos de cartdes de
crédito, porém dentre os Gerentes do Bradesco nenhum conseguiu citar mais de 3
OrganizacOes sem fins lucrativos corretas, dentre as 5 existentes. Os gerentes do HSBC
tém conhecimento do Instituto HSBC, mas alguns citaram como beneficiada pelo cartiao
do instituto a Pastoral da Crianga, pois os valores doados sao integralmente destinados a
Pastoral, que utiliza em projetos com as criancas carentes. Esta informacdo é mantida
mesmo sabendo que no site do HSBC € dito que o valor doado vai para o Instituto

HSBC.

Existem outros produtos comercializados pelo banco que ajudam as
organizacoes, € o caso da capitalizacdo para Combate ao Cancer de Mama e SOS Mata
Atlantica. Segundo os gerentes as informagdes de capitalizacdo sdo mais claras, pois o
cliente pode resgatar o dinheiro apés um periodo e o banco é obrigado a destacar o valor
destinado a doacdo, do contrario, o cliente poderia exigi-lo de volta. Mas os gerentes
nao sabem informar se no caso das capitalizacdes os valores deduzidos dos clientes sao

repassados integralmente as organizagdes, sem taxas de administragao.

De acordo com os gerentes o banco € transparente com sua obrigacdo legal, ou

mesmo com seu interesse, como € o caso dos Titulos de Capitalizagao.

Sobre como os bancos escolhem as organizagdes sem fins lucrativos para
realizarem parceria, a maioria dos entrevistados dizem nao sabem, pois isto € feito pelo
Departamento especifico do Banco, sem conhecimento ou intervencdo da agéncia

(Grafico 1).
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Verificou-se que as agencias ndo tem nenhuma interferéncia no processo de
selecdo e atribuicdo de parcerias. A totalidade dos gerentes pesquisados ndo conhecem
como € realizada a parceria e ndo possuem informagdes sobre isto. Todos concordam
que de alguma forma o banco ajuda as organizagdes, mas quando fazem & para obter

retorno, como no caso do marketing ou para gerar receita.

Grafico - 1

Motivo de sele¢ao da Organizacao
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Nenhum dos gerentes conhece as organizagdes beneficiadas da parceria, dizendo
nao haver nenhum tipo de visita ou treinamento sobre a organizacdo que o banco
“pretende ajudar”. Alguns gerentes do Bradesco disseram receber via Memorial Interno
— MI, informagdes que falam sobre o produto objeto da parceria, mas as instrucdes sao

de como vender o cartdo, com o minimo de informagdes sobre as Organizagoes.

Entre os gerentes do Bradesco, nenhum tem conhecimento da proximidade da
agéncia com as organizagOes atendidas, no entanto apenas uma agéncia do Bradesco,

dentre as entrevistadas, nao ficam no mesmo bairro da organizacao parceira do banco.
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Os gerentes entrevistados disseram que raramente as organizagdes indicam
novos clientes, e que a maioria das vendas € realizado pela andlise do gerente sobre o
perfil do cliente, oferecendo o produto que considera mais adequado. Todos os cartdes
estdo inclusos nas metas ou objetivos mensais que os gerentes devem alcangar, sendo
indiferente qual o modelo serd comercializado. A excecdo sdo as campanhas
especificas, realizadas nesta modalidade filantropia, nas quais em alguns dias sdo

comercializados somente estes cartoes de crédito.

Ao citarem como vantagem da organizac¢do sem fins lucrativos em realizar esta
parceria, todos destacam o aumento dos recursos financeiros, € como vantagem para o
banco € citado por 70% a divulgacdo do banco, 70% ajuda filantrépica realizada pelo

banco e 30% citam a venda de produtos.

Quando perguntado sobre qual o valor percentual ou absoluto € destinado a
organizacdo sem fins lucrativos escolhida, as opinides sdo divididas, porém ninguém

afirma com certeza o valor da doacao (Gréfico 2).

Grafico - 2

Valor estimado pelo gerente das
doag¢des as Organizacoes

I -

0 10 20 30 40 50 60

M N3o sabem Parte da Anuidade M Parte dos Gastos M Total da Anuidade

51



52

Um dos gerentes apds consultar um supervisor do Bradesco cartdes informou
que para o Cartdao Bradesco Visa ou Mastercard das Casas Andre Luiz, 30% da
anuidade e um percentual dos gastos acima de um teto sdo revertidos para a institui¢ao,
mas que isto varia da negociacdo com as Organizacdes parceiras, e que este dado
poderia ser passado em “off” para o cliente, para que ele ndo solicite a isencdo de
anuidade, mas orientou o gerente que tomasse o cuidado de ndo divulgar esta

informacao.

Os gerentes informam aos clientes que o destino das doagdes talvez seja
divulgado onde sdo aplicados pelo site da organizacdo parceira, mas sem os valores,

somente os projetos (Gréfico 3).

Grafico- 3
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O valor e a forma de repasse das doagdes realizadas para organizacdes parceiras
sdo sigilosos, tanto para os clientes como para todos os funciondrios do banco que néo

tem acesso a nenhum destes dados.



A maior parte dos gerentes acredita que o banco destina uma parte do seu lucro
operacional para as organizacdes sem fins lucrativos, e por este motivo além de ser o
verdadeiro doador, ndo tem a obrigatoriedade de passar estas informagdes aos clientes.
Neste caso o cliente apenas indica com a aquisi¢do do cartdo qual organizacdo ele
gostaria que o banco ajudasse. O banco ao contrario de ter lucro, retira uma parcela de

seu lucro e destina as organizacdes escolhidas.

Quando se fala do dinheiro e do lucro do banco, o gerente fica mais distante do
discurso que € pregado exaustivamente pela institui¢do para ajuda do préximo. No
entanto, os gerentes ficam travados e ndo fazem um discurso aberto sobre o assunto,
mesmo com grandes divergéncias, uma vez que o banco retira parte do seu lucro para
projetos filantropicos, a0 mesmo tempo em que a venda destes cartdes esta inclusa na
meta mensal. No entanto existem campanhas especiais para venda dos cartdes
filantropia. Dizer que o banco abre mao de lucro para ajudar o préoximo € questao que
merece consideragdo, pois o banco ndo tendo lucro, ndo deveria passar resultados das

vendas para a agencia que vende os cartdes.

Contudo mesmo os gerentes que citam o cliente como verdadeiro doador acreditam que

a deducao de Impostos somente pode ser feita pelo banco (Grafico 4).

Grafico - 4
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2 — Organizacoes sem fins lucrativos parceiras dos bancos.

Das 6 organizacdes que possuem cartdes de credito em parceria com bancos,
somente 4 aceitaram realizar as entrevistas (apéndice 2), ainda assim sem divulgar
dados quantitativos. Alegam que consta do contrato que informagdes sobre valores,

doagdes e repasses sdo sigilosas, ensejando o rompimento da parceria, caso divulgados.

As organizacdes que ndo aceitaram participar foram o Instituto HSBC
Solidariedade e Fundacdo Amazonas Sustentdvel, tendo ambas como mantenedor e

fundador o préprio banco.

Foram realizadas entrevistas com Nosso Lar Casas André Luiz, APAE, AACD e
SOS Mata Atlantica. Sendo estas organizacgdes parceiras do banco Bradesco, e possuem
os Cartdes de Crédito das bandeiras Visa e Mastercad nas categorias nacional,
internacional e gold. De acordo com analise conjunta feita pelo banco, nem todas as
organizagdes possuem todas estas modalidades, a AACD possui somente da bandeira

Visa.

As organizagdes maiores como SOS Mata Atlantica descrevem como principais
beneficios da parceria os recursos e a associacdo da marca da organizacdo a uma grande
empresa, alegando que isto traz credibilidade. Organizagdes menores, como Nosso Lar
Casas Andre Luiz, destacam que mais importante do que o valor arrecadado € o fato de
associados alem de uma grande empresa, estarem no mesmo hall de produtos de outras
grandes organizacdes sem fins lucrativos, o que para eles atrais mais voluntarios e mais
patrocinadores, resultando em um valor maior do que a prdpria parceria com O

Bradesco.

Nas entrevistas com gerentes, alguns disseram que na agéncia em que trabalham,
quando existem campanhas desta modalidade de Cartdo Filantrépico, os unicos

comercializados sdo os cartdes da SOS Mata Atlantica. Isso explica o fato de a SOS
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Mata Atlantica possuir mais cartdes do que as outras organizacdes, segundo a SOS
Mata Atlantica, cerca de 350.000 unidades, e que aproximadamente de 98% desta
quantia € vendido pelas agencias Bradesco, enquanto outras organizac¢des declaram que
o empenho nas vendas € por parte deles, e que o banco ndo incentiva da forma que

deveria a venda nas agéncias.

A maioria da Organizac¢des colocam em seus sites videos e divulgacdo do cartdo,
junto com link para solicitar um. Esta solicitacdo com dados vai para a organizaciao que

encaminha e acompanha o pedido de novo cartao junto ao banco.

Todo material grafico que a organizagdo precisa para divulgacdo dos
cartdoes € enviado pelo banco, e como contrapartida tudo o que a organizacdo fizer de

material grafico ou publicitdrio tem que obrigatoriamente colocar o nome do Bradesco.

Nenhuma organizac¢do informa ao cliente o valor de sua doagdo, mas acreditam
que o banco o fagca. As organizacdes pelos sites ou informativos, informam sobre os
projetos que desenvolvem, e colocam o banco entre os patrocinadores, porém ndo ha
como saber o quanto do valor do projeto € subsidiado pelo valor arrecadado com os

cartdes de credito e nem o valor individual de cada doagdo.

Algumas organizacdes recebem 30% do valor da anuidade e um percentual sobre
as compras realizadas, acima de um teto, que nao foi divulgado, mas ressaltam que é um
teto bem alto. Outras dizem que recebem um valor fixo mensal para todos os produtos

comercializados pelo banco.

Quando firmado o contrato, a organizacdo dd ao banco o direito do uso de

imagem, e se obriga a incluir o nome do banco em todos materiais de divulgacao.

O banco envia mensalmente o numero de cartdes ativos, que cont€ém o valor do
depdsito que serd efetuado. A organizagdo se necessario pode solicitar o
desmembramento do valor para cada modalidade de cartido de credito, mas o valor total

movimentado pelo cartdo e o percentual repassado ndo € disponibilizado.

55



O valor € depositado na conta da organizacdo pelo banco e o deposito ja tem
valor recibo, nenhuma organizagdo sabe informar se o banco deduz estes valores em

Impostos.

A unica organizac¢do a divulgar um valor estimado foi a SOS Mata Atlantica,
que informou ter 35% do valor de seus projetos vindo de repasses dos cartdes de

credito.

Existem diferengas sobre a aplicacdo destes recursos. Algumas Organizagdes
trabalham com projetos continuados, como a APAE, AACD e Casas André Luiz, que
mantém atendimento hospitalar, forma¢do e acompanhamento de criancas. Nestes casos

o banco mantém acompanhamento da utiliza¢do dos recursos.

Em Organiza¢gdes como a SOS Mata Atlantica que trabalham com projetos,
com duracdo maxima de 5 anos cada, o banco ainda participa das reunides onde sao
apresentados novas propostas de projetos, que podem ser ou ndo aprovados pelo banco.
O banco alem do poder de veto, pode também aumentar o tamanho de determinado

projeto.
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CONCLUSAO

ApO6s a andlise do material coletado pode-se verificar que as agéncias bancdrias
dos dois bancos seguem regras e diretrizes impostas pela central do banco. Nao ¢é
possivel destacar no caso das parcerias dos cartdes de crédito com organizagdes sem
fins lucrativos qual departamento do banco, como marketing, planejamento e outros,
tem maior peso na escolha de novos parceiros. No entanto, somente as maiores € mais

notdrias organizagdes nacionais conseguem realiza-la.

Os bancos colocam metas a serem cumpridas pelas agéncias e essas metas
tornam as agéncias lucrativas. A venda dos cartdes de crédito filantropicos faz parte
destas metas, ressaltando-se que para o banco € um produto lucrativo. Neste ambiente, o
espaco para preocupagdo social € restrito, pois os funciondrios se preocupam com as

metas a cumprir como parte de suas obrigacdes mensais.

Ficou evidenciada a falta de informag¢des que o banco fornece aos funcionarios
das agéncias sobre as parcerias. Os gerentes demonstraram um conhecimento minimo
sobre as organizagdes parceiras, ndo sabiam o nome das organizagdes, nem o trabalho
desenvolvido e a drea de atuacdo, mesmo sendo uma organizacdo com localiza¢ao

proxima da agéncia.

Existe uma preocupacdo dos bancos para que algumas informacgdes sobre as
parcerias ndo sejam divulgadas, como o valor doado as organizacdes, 0 montante
arrecadado dos clientes, o nimero de cartdes ativos, etc. Esta proibicao de divulgacao
de dados consta no contrato que a organizacao assina para realizacdo da parceria com 0s
bancos. A organizacdo obtém informa¢do somente do valor que serd repassado e do

ndmero de cartdes ativos.

Normalmente, as vendas dos cartdes filantropicos fazem parte da meta mensal,

mas os bancos promovem campanhas em alguns dias, nos quais os funciondrios das
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agéncias somente podem vender cartdes de crédito de organizacdes parceiras. Algumas

organizagdes possuem mais de 350.000 cartdes ativos.

Os bancos acompanham a aplicacdo dos valores repassados para as
organizacdes, com prestacdo de contas e visitas in loco. Possuem também poder de
vetar ou inventar novos projetos a serem realizados com os valores dos cartdes de
crédito. Algumas das organizacdes parceiras sao dirigidas por funciondrios dos bancos.
Os bancos podem, desta forma, aproveitar os valores repassados as organizacdes para

realizagcdo de projetos de seu interesse.

Esta relagao € benéfica para os bancos por venderem mais cartdes de crédito e
atingirem um nicho especifico de pessoas com preocupagdes sociais € ambientais. Além
disso, os bancos tém a possibilidade de utilizar os recursos obtidos com projetos que

melhorem sua imagem.

A parceria € essencial para o crescimento das organizacdes sem fins lucrativos,
nao somente pelo valor arrecadado, que em alguns casos representa 35% de seu
or¢camento, mas pela facilidade de captacdo de recursos e notoriedade, o que propicia a

associacdo das organizacdes a grandes empresas, como Bradesco e HSBC.

O banco se coloca como doador, obtém beneficios pela associacdo de sua marca
as organizacdes e pode influenciar, de acordo com seus interesses, nos Servicos
realizados pelas organizacdes. Nesta condicdo de quase dependéncia em relagdo aos
bancos, as organizacdes sem fins lucrativos ndo conseguem exigir transparéncia total na

relac@o dos cartdes de crédito.

Na relacdo com os clientes, mesmo quando da aquisi¢do do cartdo pelo cliente,
os bancos preferem perder a venda do cartdo a ter que informar qual o valor que serd
destinado a organiza¢do. A ordem dos bancos HSBC e Bradesco € se limitar a dizer que
uma parte dos gastos € destinada para a organizagao escolhida. Segundo GIFE (2012),

92% das pessoas ligadas ao 3° setor cobram mais transparéncia das empresas privadas.

58



Nao ha transparéncia no repasse dos recursos efetuados pelos bancos para as
organizagdes parceiras, nem em relacdo aos clientes € nem em relacdo as agéncias do

préprio banco.

O caminho destes valores, desde que sdo recebidos pelo banco do cliente do
cartdo até o depdsito na conta da organizacdo beneficiada, € incerto. No entanto, todos
os entrevistados concordam que os bancos possuem uma grande equipe técnica, que
deve ajuda-los a ter lucro. Desta forma, os bancos se utilizardo de qualquer beneficio

possivel, como deducao de encargos, para aumentar seu caixa.

Nao fica comprovado o caminho destes valores, se passam pela Fundagdo
Bradesco antes de serem depositados na conta das organizacdes sem fins lucrativos, ou

se o Bradesco Cartdes efetua o depdsito e se beneficia de deducdes fiscais.

Fica evidenciado que o departamento de marketing dos bancos utiliza-se destas
parcerias para buscar vantagem competitiva sobre seus concorrentes, por muitas vezes

gastando enormes valores na divulgagdo destes trabalhos.

Nos cartdes de crédito, o Bradesco possui parceria com grandes organizacoes,
pois sdo estas que conseguem vender maior quantidade de cartdes de crédito; enquanto
o HSBC destina todo valor arrecadado ao seu Instituto, que realizard parcerias com
organizacdes sem fins lucrativos que desenvolvem projetos financiados pelo Instituto

HSBC Solidariedade.

Nos dois casos, apds o cliente pagar a fatura do seu cartdo, com anuidade ou
sem, algum valor pago pelo cliente é destinado pelo banco para a organizagao sem fins
lucrativos escolhida. O valor exato bem como sua aplicacdo nao sofre fiscalizagdo, nem
pelo cliente, nem pela organizacdo e nem pelo governo no caso de deducdes fiscais.
Somente os Bancos Bradesco e HSBC sabem o quanto e como sao aplicados estes
recursos, bem como suas vantagens em relacdo aos modelos convencionais de cartdes

de crédito.
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ANEXOS:

Anexo A: Verso da fatura do cartao de crédito Visa HSBC Goldcard.

HSBC m Instrugdes para preenchimento / pagamento da fatura. \

@ Pagando a fatura liquidago de qualquer débito do Titular, conforme previsto na clausula 3
* Vocé pode pagar qualquer valor entre o Pagamento Minimo e o Valor Total da fatura. itens 4 ¢ 4.1 do Contrato mantido com o Emissor.
* Pagando menos que o Valor Total, vocé automaticamente estara optando
pelo financiamento do restante do saldo devedor, que sera langado como Dicas para facilitar a sua vida
débito na sua proxima fatura. Sobre esse valor, incidirdo encargos de + Se vocé ¢ Titular do cartdo e correntista do HSBC, pode pagar suas
financiamento e, eventualmente, outros encargos contratualmente previstos. faturas até o dia do vencimento pelo Intemnet Banking, ou ainda pelo
« Se vocé niio receber a fatura até dois dias antes da data de vencimento, Phone Centre do HSBC - Servigos Bancérios, Caixa Automético,
ligue para o Phone Centre do HSBC - Cartdes de Crédito e solicite os Agéncias do HSBC e rede bancaria.
valores bem como as instrugdes para realizar o pagamento sem a fatura. + Apds o vencimento, a fatura pode ser paga nas Agéncias do HSBC,
« Caso mude de enderego, comunique-nos imediatamente pelo Phone Centre Phone Centre do HSBC - Servigos Bancérios, ou ainda pelo Internet Bankin;
do HSBC - Cartdes de Crédito. Nesse caso, escolha a opgdo cartdo de crédito e selecione pagamento.

(?) Informagdes importantes c> Duvidas? Fale com a gente
+ 86 serdo aceitos pagamentos em cheques emitidos pelo Titular da conta corrente. Phone Centre do HSBC - Cartdes de Crédito 4004-3939 para as capitais
« Esta fatura para pagamento no constitui documento de quita¢io de (exceto Rio de Janeiro) e seguintes cidades: Bauru, Cachoeiro de Itapemirim,
transagdes anteriores nio-langadas e/ou nio-pagas. Campinas, Cascavel, Caxias do Sul, Coari, Divin6polis, Feira de Santana,
* Reclamagdes sobre irregularidades na fatura poderéo ser feitas até dez dias Governador Valadares, Ilhéus, Imperatriz, Joinville, Juazeiro do Norte,
apds a data de vencimento. Juiz de Fora, Lages, Londrina, Marabé, Maringd, Montes Claros, Pato Branco,
* O Titular seré responsavel pelas despesas decorrentes de processos Pelotas, Petrolina, Picos, Pogos de Caldas, Ponta Grossa, Presidente Prudente,
administrativos ou servigos de cobranga, caso ocorra a falta ou atraso nas Ribeirdo Preto, Rio Verde, Rondondpolis, Santa Maria, Santarém, Santos,
obrigagdes de pagamento. Sdo José do Rio Preto, Séo José dos Campos, Sorocaba, Uberlandia,
* O Emissor podera langar a débito evido pelo Titular na conta =
corrente que 0 mesmo perante o Emissor, para amortizagdo ou agglidades e Rio de Janeiro.

Aproveite o Clube de Beneficios!

Verifique sua pontuacdo na frente da fatura e confira abaixo as sugestées de prémios

Premiagao : Pontos

Doagdo para a Fundagdo Dorina Novvil para Cegos 1.000 pontos Sanduicheira Elétrica Amo 5.000 pontos
DVD A Era do Gelo ’ 2.500 pontos Liquidificador Allegro Arno 5.000 pontos

Pasta Executiva 3.000 pontos Telefone Motorola sem Fio Pl.us . 7.800 pontos

Ingresso Cinemark - 04 ingressos ‘ 3.300 pontos Bicicleta Mountain Bike Sundow 14.500 pontos

DVD Os Incriveis 3.500 pontos TV 20” Semp Toshiba » 22.500 pontos

ais informagdes sobre o Clube de Beneficios, acesse www.hsbe.com.br, clique no link: para vocé - Cartdes de Crédito - Clube de Beneficios.
algum prémio saia de linha ou haja dificuldades para ser encontrado no mercado, 0 HSBC faré a substituigdo a seu critério

HS| ank Brasil S.A. Banco Miltiplo CNPJ n°01.701.201/0001-89 Caixa Postal 19.560 80231-970 Curitiba-PR

Em destaque prémios que podem ser adquiridos com sua respectiva pontuagao.
A cada US$ 1,00 gasto em compras o cliente adquire 1 ponto.
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Facilite sua vida com os servicos de Assessoria Cultural e Concierge.

O final do ano estd chegando e esta é uma boa hora para aproveitar as vantagens dos servicos de sempre

presente

1:,’\75(\""‘;} ité
€r50NNdHte

Assessoria Cultural e Concierge do Programa Sempre Presente Personnalité.
Vai viajar?
Ligue para a Assessoria Cultural para obter dicas de entretenimento em qualquer cidade do Brasil e do mundo. Para sua comodidade,

também providenciamos reservas e a compra e entrega de ingressos para vocé.

Pensando nos presentes de Natal?
O servico de Concierge pode ajudar vocé com sugestoes, compra e entrega no lugar que desejar.

Para saber mais sobre os servigos de Assessoria Cultural e Concierge, ligue para a Central do Cartao Personnalité.

0es de recompensas para vocé.

O Programa Sempre Presente Personnakss-trameivarsas

by

Assinaturas Semestrais Editora Abril: Jogo de Lougas Nineteen Sixty Five
Revista Exame - 5.200 pontos Press Grill 110V e 220V 20 pegas - Casamiga
Revista Claudia - 2.000 pontos 11.400 pontos 14.000 pontos

Revista Info - 2.200 pontos

Mt

L g wr——y
Gl Hip P ot ik

Forno Micro-ondas 31 | Cooler Budweiser
lome Theater Semp Toshiba 110Ve 220V com rodinhas - 75 lat;
44.800 pontos 52.200 pontos 45.400 pon!

Para trocar seus pontos do Programa Sempre Sse o site www.itau.com.br/semprepresente

ou ligue para a Central do Cartdao Personnalité.

7 o 7

oct SAbit. .. —— - R
...que cada doélar gasto com seu cartdo vale 1,5 ponto no Programa Sempre Presente Personnalité para vocé usar quando
quiser, ja que seus pontos ndo expiram? Acesse www.itau.com.br/semprepresente e saiba mais.

Central do Cartao Personnalité
4001 4453 (capitais e

Condig¢oes complementares: todas as promogdes deste encarte sdo vélidas somente

5 e litanas) g Z
es m politanas) para compras efetuadas com o Cartao de Crédito Personnalité e sao de total

0800 728 4453 (demais localid ) responsabilidade dos parceiros, inclusive a qualidade do atendimento. Os precos e as
www.itaupersonnalite.com.br condicbes de entrega e o pagamento dos produtos e servicos publicados neste veiculo
SAC Ouvidoria do Itat Deficiente Auditivo poderao sofrer alteragbes sem prévio aviso. As imagens deste encarte sao ilustrativas
08007227377 08005700011 08007221722 e os descontos ndo sao cumulativos com outras promogées.

Em destaque prémios que podem ser adquiridos com sua respectiva pontuacao.
A cada US$ 1,00 gasto em compras o cliente adquire 1,5 pontos.



Anexo C: verso da fatura do Cartao Mastercard, HSBC Instituto Solidariedade.
68

HSBC > ) sslibarienae

Instrucoes para preenchimento / pagamento da fatura. e

‘V} Pagando a fatura (@’ Dicas para facilitar a sua vida

* Vocé pode pagar qualquer valor entre 0 Pagamento Minimo e o Valor * Se voce ¢ Titular do cartdo e correntista do HSBC, pode pagar suas
Total da fatura. 3 : : faturas até o dia do vencimento pelo Meu HSBC - Internet, Telefone
+ Pagando menos que o Valor Total, vocé automaticamente estara e Caixas Automiticos, Agéncias do HSBC e rede bancaria.
optando pelo financiamento do restante do saldo devedor, que sera langado * Ap6s o vencimento, a fatura pode ser paga nas Agéncias do HSBC,
‘como débito na sua proxima .fatura. Sobre esse valor, incidirdo encargos de no Meu HSBC - Telefone ou, ainda, no Meu HSBC - Internet.
financiamento e, eventualmente, outros encargos contratualmente previstos. Nesse caso, escolha a opgdo cartdo de crédito e selecione pagamento.

« Se vocé nio receber a fatura até dois dias antes da data de vencimento,
ligue para a Central de Atendimento - Cartdes de Crédito e solicite os
valores, bem como as instru(;éles para realizar o pagamento sem a fatura.

+ Caso mude de enderego, comunique-nos imediatamente pela Central de

Atendimento - Cartdes de Crédito. (‘)

Duvidas? Fale com a gente

Central de Atendimento - Cartdes de Crédito 4004 3939 para as capitais
C’) Informages importantes (exceto Estado do Rio de Janeiro) e seguintes cidades: Bauru; Cachoeiro de

2 Itapemirim, Campinas, Cascavel, Caxias do Sul, Coari, Divinépolis, Feira de

* S6 serdo aceitos pagamentos em cheques emitidos pelo Titular da conta corrente. pe i B

Santana, Governador Valadares, Ilhéus, Imperatriz, Joinville, Juazeiro do Norte,
Juiz de Fora, Lages, Londrina, Marab4, Maringa, Montes Claros, Pato Branco,

Pelotas, Petrolina, Picos, Poges de Caldas, Ponta Grossa, Presidente Prudente,

» Esta fatura para pagamento ndo constitui documento de quitagio de transagGes
anteriores ndo-langadas e/ou ndo-pagas.

* Reclamagdes sobre irregularidades na fatura poderdo ser feitas até dez dias

7 Ribeirdo Preto, Rio Verde, Rondondpolis, Santa Maria, Santarém, Santos,
= apdsa data de vencimento.

2 ; 3 S@o José do Rio Preto, Sio José dos Campos, Sorocaba, Uberlandia,
« O Titular sera responséavel pelas despesas decorrentes de processos

Vitéria da Conquista.

administrativos ou servigos de cobranga, caso ocorra a falta ou atraso nas
2 0800 728 3939 para as demais localidades e Estado do Rio deJaneiro.

obrigagbes de pagamento.
* O Emissor podera langar a débito o valor total ldevidc pelo Titular na
conta corrente que 0 mesmo mantém perante o Emissor, para amortizago

ou liquidagdo de qualquer débito do Titular, conforme previsto na cldusula X,

" itens 4 e 4.1 do Contrato mantido com o Emissor.

&8 100% recicLADO

177-8 Jul/07 - 1/11/2008
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Anexo C: Frente da fatura do Cartao Mastercard, HSBC Instituto Solidariedade.

VY % ‘ HSBC FATURA MENSAL (@ Niimero do Cartao Titular
HSBC 4" Qﬁ oy L B2** *xxx xxx% ()14 5
: MasterCard] — - :
Vencimento ~  Total desta Fatura . Pagamento
I [ |
"IIIIIIIIIIIIIIIIII'I'III”IIIIIIII”IIIIIIIII' : : TS o *LlﬁﬁtﬁS&Ctéditﬂ(Rs) 35
— CTC V MARIA/SPM-PL8 Compras/Parcelado Saque*
—_— 2.400,00 240,00
e : PARADA |NGLES . FETe 7
=——°HEEEE 50 PAULO - SP e Resumo das Despesas no Brasil (R$)
e 0000060-0000064 Saldo Anterior
DO AT OO IR s s
Encargos + |OF(+)
7200003328 00648 00000006711 10200309 3 Despesa/Débitos(+)
DR ATARMAN )

Data '+ ¢ Historico das Despesas - : A T X Resuiio dasDespesas nio Extetior (USS)
Saldo em Délar
02/03 Saldo Convertido em Reais

]
11703 Cotagéo do Doiar em 00/00/0000
18/03 DOACAO MENSAL 10,00

MPRAS PA 0,00 ¥ :
COMPRAS PARCELADAS A VENCER g : : Encargos

Na area em destaque, nos gastos mensais, consta doagdo mensal R$ 10,00. Nas somente parte deste valor é
revertido para o Instituto

No Verso, folha 2, nota-se no local local em destaque, onde em outros cartdes constam os prémios a serem
trocados por pontos, nestes cartdes fidelidade ndo tem, pois os pontos adquiridos sdo revertidos as instituicoes,
ou seja o valor destinado as institui¢des € 0 mesmo que uma pessoa fisica pode adquirir com um cartdo comum
para trocar por prémios. Os bancos ndo gastam nada alem do habitual para ajudar a entidades.
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o Proposta para Emissao de Aicgo da Verda
Bradesco CartOes  cartses de Crédito Bradesco
Pagina 1 [ 2
i el e - SSLfmerasih e T L oot i . e TRTEC ! 'LJQ’_"""“SV’M;"":":“:‘"_
tdentificacio e S R
S i i, Identificachs ‘\..larﬂﬂdnr Date Froposta El‘édrtﬂ Bproado
;;I-:;:h da #rop-:usta Nl:ll'-ll? completa G ; SIM - i o Anmadn . o
o w il ezl m‘?r“ : = Crédi e —
+---59+o-|;--1_§§;::::;' TR ’”§$“°§§=365’;J‘332§"’; i 3 s e ::fdff:‘-fhxg,.o{} A
P L RiEE ke = e i G e T (e B T
Marree o Carthe Afinidadey Co-Brandad Wea Bandsira e
nerﬁ'isc R VISA Débito em conta corrente Banco Bradese
Ererherts Limite dia créditn qua desejo para meu Cartdo Morme a ser imprasss no Cartio {masims 19 caractares)
10 [114] R SR
Acdncia Bradesco T Conta Corrente  Dig. Tiarte desdaimés/anao] Chdgo da Assinenta
i [foscet i
Servize Opoonal Frograme de Recompensas*[mediante pagamenta de taxka de aclmsdal
Nin fu-:qn- me inscrevar me Servign Cartdo Protegido
R i e i Gy -"”;'=Er~->: “""Hs§.;'JM:;.“EJQ+$I“::
P | ,n'nﬁlerr}
3 Civil
CPF Data de Nascimentno “bai'xn s MN" Deparderites %Gdﬂu Eﬂéﬂm“h“ ial
R P . seul Casa parc
3 LIF
Macionalidade Tipo de ldertidade [dentidad= Crabo Ermissor
BRASILEIRO CEDULA IDENTIDADE I 55P sp
{injuge CFF o ﬁnﬁe
Ernider Murm=g Complermsnbo
e - m—
Cidada Estado
v — LT A SAD PAULO P
CEF Tipa de Residdncia Valor Alugueel Tampo de Bezdéncia DoD  Takefone Calular
== = ) De Familiares 0,00 g Arcs 10 Meses
Bbh Talafana Rarmal Email
011 g
Mew Trabalhio 01 o
Empi Carge J ProfissSo i
N e R R TR Outres {tecnicos de nivel media)
Endariss Mimara Cornplamanta
fr=—— e - -
Eairn Cidada Estads
R SAD PALILD Sp
C DoD Tekafone Ramal Tamoe Emeresa
= 011 IL'_ 9 anos 10 Meze
Fends Ansl Matureza Ocupagao Ermpresa Anterior Tesmpo Empresa Antarior
000,00 EMPR. PRIVADA Bros M=,
Walor de cutres rendas Metureza de autras Rendss (exceto aplicacies finaoeiras) Participa/Particpou da Firma

CEso participe oU participow, ctar Razao Soclal

CHP] da empresa da gus particips) parbopau

?‘---.-.-u-.-.u»x

RO

Hﬁ‘l l.rliﬁéltl_l\.“u.(-u &Iﬁ ) lu-.l.l o .l.l\.ﬂén -\::,\: :\.x-\:.; e

e--c-;e--\.-.-.-.- i e

R

el SR bt Mt e R SR
Enderecs .Ru:\ By, WA Bp
Chdade Estado
SAD PAULD
Meu Pateimbhio =000 3
e o o e SRERERER SR SRS RS
VelEule-Hares

Minha Referéncia Pessoal 01

Mome

Ciclade DoD Telefona Ramal
SAD PAULD 0
Minhia ReferBhciy Barcaria 0 e Grrnma
Banoo Agenoa Cnga Comenibs Jn; Tem cheouwe espacial

Cagtro s ) CartdolSes|

Minha Referéncia Comerciall 711

Tearbo ou v, , (@xcets imdweis)

O
i
e T

Autorizt a Erisslo de Cartoes Adicionais aos dependentes abaixe .

MNome [Adidonal) (mdximo 19 caracteresy  Data de Nascimento CPF Farenbescn
Tifss CAFTES afinkdade

Limite Sarvico Opdonal
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Anexo D folha 2: Modelo de contrato feito pelo banco para pedido de cartao de credito

Proposta para Emissao de
Cartbes de Crédito Bradesco

e e
i

s
et 4
e o R

; T
i TR

St
Zdan‘:rﬁcaﬁ'n Vandedor Data Proposta

N - el
Colicite & arvicslo do Cortio(Ges) de Orddin em meu neme @ no  oe{sh oescoals mn?mmmmrspumlﬂmpa s ch N s pertenoenis ao Ttube e ds Raprosonents,
mlacpnadas, para senlam) -u'.;nf]h-;g] e conformidade oo reé;;muus = condikes :mp:q:lﬂhm B S ] -m&gisqmwd:;ﬁ
ul o da Utizacho dos Caties o Cradio RoD. progana Cowcit condl e
ﬁfﬁmzfﬂsﬁ :nn;lg.m ﬂun-:nt’e:::;:;m eEe RegBmento, Jrilbienne com o Eﬂw it che viel A £, VRS apr e i iz dos desumientcs comprolal ; v
Cartholdes] om SoicitElsls) apisa Ao ach o da Of esenilE PO, T 0 proporete, sob & mndgio de Cara Adcional, gevers e mominms, 16 e de i eda
ACHIO QUE Tinh 8 oot i wabon d Sujpsne & ardise de cnidia.

Es e e de o g ads) prodummis) indicacdalw) etk S ) sando adouisicks por Ivre

@ ::pgrﬁr!:p '\;;ﬁ:_ms.ﬁh gEmloler vincule com oue ot ekl GpREGAC

disponibizades peo Banco Bradesoo 5.4, 808 216 Clenias.

Mo caso de minhes ifemagtes cadastras nBo AEMEGM 35 cond gl esipuRds para 1 e
aqusi (Ao bes) dofa) produias) ora soicimdols) comorcks guis Seja ) ervinde(n) o€ Lecal o Daba
cartha fies) comped vels com minhe cordigh e cadssral.

Prlos mervigm cdlceades 3 minha(nossa) dRpeichs, pagimi, por carfie, 3 @ de - i n SRR
i oA i ek wigants, cu0 walor consts fo QuAte Demonstativa de Tarfes do Banco TxSnatura do Titdlar

Bradesco S,

| fs ifoemacies conpdas Nes@ Fropsta de Adesho @e verdeoems, fcande o Banca

Brdesco 5.4 atorzade s veriicr s, fginatura 0o Fesponsdvel (58 mancr de 18 ancs)
Mot

I 0 proporente Tiwlsr deverd junter & Eosts, edpia do RG, do CICNPF e dos
ComMprowantes on Sends s ke Respsincia . . s b ¥
i) Koo ob prponente paes criso de b, scb » condgle h Tk e 18 oot g Garente o T s s, raciradr e CRISgETS A 500 AriTE
anas = menar B

Unico documento entregue para o cliente que adquire um cartéo fidelidade, neste caso da fundacdo igreja
Renascer.

Além deste documento o que se tem acesso pelo site sdo as normas de como utilizar o cartdo, mas o quanto a
entidade recebe, o gerente, o atendimento e nenhum outro funciondrio sabe informar.



Anexo E: Modelos disponiveis dos Cartoes de Crédito Filantropia

HSBC
& Instituto HSBC
Solidariedade

BRADESCO

Fundag¢do Amazonas Sustentdvel Bradesco MasterCard Nacional

Fundacdo Amazonas Sustentdvel Bradesco MasterCard Gold
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Fundagdo SOS Mata Atlantica Bradesco
Visa Nacional

AACD  Associagdo  de
Visa Nacional

$25] FE0D IE34 M

"'.-.-: -.L fl?“ii 3 —
A asT VISA|

Assisténcia

a

Crianga

Deficiente

Bradesco



AACD  Associacdo de  Assisténcia
Visa International

AACD i

=y iy

SCH T TN

74

a Crianca Deficiente = Bradesco

APAE - Associagdo de Pais e Amigos dos Excepcionais Bradesco Visa Nacional

APAE - Associacdo de Pais e Amigos dos Excepcionais Bradesco Visa International




APENDICE:

Apéndice 1 - Roteiro de Entrevistas a Bancos

1- Nome do banco: (A) Bradesco ou (B) HSBC
2- Idade: em anos

3- Sexo: (M) masculino ou (F) feminino

4- Cargo ou funcdo: Gerente

5- Tempo de trabalho no banco: em anos

6- Existe parceria entre o banco e organizacdes sem fins lucrativos nos cartdes de
crédito? (S) sim, (N) nao, (NS) ndo sei

7- Como o banco escolhe as entidades parceiras?
(NS) Nao sei, (DPE) departamento especifico fora da agéncia

8- Antes ou apds realizar esta parceria com as organizagdes sem fins lucrativos, €
realizada uma visita para conhecer a entidade?
(S) sim, (N) nao, (NS) nao sei

9- Alguma das organizagdes sem fins lucrativos parceiras ficam préximas da
agencia?
(S) sim, (N) nao, (NS) nao sei

10- As organizac¢des indicam clientes para solicitar cartdes o cartdo de credito? (S)
sim, (N) ndo, (NS) ndo sei, (R) raramente

11-

12-Quais as vantagens para o banco em realizar estas parcerias com cartdes
filantrépicos?

(AF) ajuda filantrépica e preocupacdo socio ambiental, (DM) divulgacdo da
marca, (VP) venda de produtos

13-Quais as vantagens oferecidas pelo banco para as organizagdes sem fins
lucrativos parceiras?
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(R) recursos, (DT) divulgagdo do trabalho
14- Quando a organizagdo nao indica o cliente, como € oferecido o cartao?
(P) no portifdlio de cartdes, exceto campanhas

15- Existe meta ou objetivos de venda para o gerente ou agencia destes cartdes
filantrépicos?
(N) ndo, (C) em campanhas, (M) fazem parte da meta mensal em conjunto com
todos os cartdes disponiveis

16- O cliente € informado sobre o percentual do seu gasto com o cartdo de credito
que € destinado a organizacao?
(S) sim, (N) nao, (NS) nao sei

17- Qual € o percentual doado para as organizagdes sem fins lucrativos?
(NS) ndo sei, (PG) parte dos gastos, (PA) parte da Anuidade, (TA) total da
anuidade

18- O cliente pode acompanhar o destino de sua doacao?
(S) sim, (N) ndo, (T) talvez pelo site do banco ou organizagdo parceira

19- Quem € mencionado para as organizagdes sem fins lucrativos como doador do
valor dos cartdes de credito?

(C) cliente, (B) banco

20- O cliente pode deduzir os valores doados na sua declaracdo de Imposto de
Renda — IR ou outro tributo possivel?
(S) sim, (N) nao, (NS) nao sei

21-Como € feito o repasse para as organizacdes sem fins lucrativos dos valores ou
percentuais do cartio de credito?
(NS) Nao sei, (ND) nao ¢é divulgado pelo banco
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Apéndice 2 - Roteiro de Entrevistas a Organizacoes Sem Fins Licrativos

1-
2.

10-
11-
12-

13-

14-

15-

Nome da organizagao:
agencia mais proxima
Nome do entrevistado:
Idade:
Sexo:
Cargo ou funcao
Tempo de trabalho na organizacao:
Esta organizagdo € parceira de qual banco?
Como € definida esta parceria entre o banco e a organizag¢io?
Qual a finalidade desta parceria?
O banco exige alguma contrapartida para fazer a parceria?
A organizagdo indica clientes para adquirirem os cartdes de credito?

Sim, ndo, nao sei

Os recursos vindos dos cartdes de crédito tem uso pré determinado pelo banco?

Sim, ndo, nao sei

Vocé sabe se o cliente do banco que possui o cartdo de credito € informado
sobre a organizacao que recebe os recursos?
Vocé sabe se o cliente pode acompanhar a doacao que faz com a utilizacio do

cartdo de credito?

Sim, nao, nao sei

16-

A organizagdo sabe o valor total arrecadado pela utilizag@o do cartdo de crédito
e o percentual que é transferido para a organizagdo?

Sim, quanto nao ndo sei
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17- Como o banco faz o repasse destes recursos?

18- Em que € investido o recurso transferido dos bancos?

19- Qual € a relevancia deste valor para a organizagdo na gestdo de seus projetos?
20- O banco define em que atividades estes recursos devem ser utilizados?

Sim, quais nao, nao sei

21- O banco fiscaliza os recursos transferidos para a organizagdo, apds repassados os
recursos, existe alguma prestacdo de contas?

Sim, ndo, nao sei
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