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RESUMO

O Equipa UnB foi uma campanha de financiamento coletivo realizado na Faculdade
de Comunicagao da Universidade de Brasilia. O intuito desse projeto € explorar a
forma pela qual uma campanha como essa se da dentro de uma Universidade Federal,
possibilitando melhor compreender a relacdo de vinculo dos estudantes com a
instituicdo de ensino publico superior. Além disso, o financiamento coletivo, apesar de
ser uma possibilidade de arrecadacdo de recursos que desfruta de crescente
repercussao, ainda € uma ferramenta relativamente nova. Iniciativas que investiguem
0 assunto tornam-se relevantes do ponto de vista tedrico ao campo da comunicagao,
quando tratas sob o escopo de sua divulgagédo, o qual também foi abordado nessa

pesquisa.

Palavras-chave: crowdfunding; financiamento coletivo; Universidade Federal;

recursos; terceiro setor; cultura participativa; ensino superior.



ABSTRACT

The ‘Equipa UnB’ was a crowdfunding campaign held at the Faculty of Communication
of the University of Brasilia. The purpose of this study is to explore the ways in which
such a campaign takes place, enabling better understanding of the relationship
between students and a public institution of higher education. In addition,
crowdfunding, while a possibility of raising resources that enjoys increasing
repercussion, is still a relatively new tool. Initiatives that investigate the subject become
relevant from a theoretical point of view to the field of communication when viewed
through the scope of their promotion, which is also addressed in this research.

Key words: crowdfunding; public university; resources; third sector; participatory
culture, higher education.
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1 INTRODUCAO

O Equipa UnB foi o nome dado a campanha de financiamento coletivo desenvolvida
na Faculdade de Comunicagao da Universidade de Brasilia (UnB) com o objetivo de

se adquirir equipamentos para a propria Faculdade.

As Universidades Federais brasileiras sao instituicdes publicas, mantidas pela Uniao,
devendo esta alocar recursos suficientes ao bom funcionamento de suas estruturas,

como € previsto pela Lei de Diretrizes e Bases da Educa¢ao Nacional:

Art. 55. Cabera a Unido assegurar, anualmente, em seu Or¢camento Geral,
recursos suficientes para manutengéo e desenvolvimento das instituicdes de
educacao superior por ela mantidas. (BRASIL, 1996)"

No ato de publicagdo da Lei n® 3.998 de 15 de dezembro de 1961, que “autoriza o
Poder Executivo a instituir a Fundacao Universidade de Brasilia” fica explicito no art
6°, que para a manutengcdo a sua manutengao, “o orgcamento federal consignara,
anualmente, recursos, sob a forma de dotagdo global” (BRASIL, 1961).2 Tendo em
vista esse vinculo constatado, é evidente também a obrigatoriedade legislativa da

Unido para com a Universidade de Brasilia.

Nao é, portanto, objeto dessa pesquisa, a busca por uma alternativa ao orgamento
das Universidades Federais, em especial o da UnB, tendo em vista este ser, de forma
categorica, clara e vinculada, discriminada como fungdo estatal, mais

especificamente, do Governo Federal.

Ainda assim, pode ser apontado como uma contradicao, o fato de o mérito avaliado
levar em consideracdo a analise do financiamento publico ndo estatal, no caso, o

financiamento coletivo, e sua relagao com a Universidade Federal, publica. Em razao

TBRASIL. Lei n° 9.394, de 20 de dezembro de 1996. Diretrizes e Bases da Educagido Nacional. Brasilia, DF,

Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9394.htm>. Acesso em: 16 nov. 2018.

2 BRASIL. Lei n° 3998, de 15 de dezembro de 1961. Autoriza o Poder Executivo a instituir a Fundagio
Universidade de Brasilia, e da outras providéncias. Brasilia, DF, 15 dez. 1961. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/1950-1969/L3998.htm>. Acesso em: 16 nov. 2018.



disso, é relevante salientar que o enfoque da pesquisa nao foi a apreciacdo da

dualidade entre o orgamento publico e o privado, embora esta seja pertinente ao tema.

O objeto de estudo foi, principalmente, a relagdo de vinculo entre os estudantes com
a instituicdo de ensino superior publica, quando sob o escopo do financiamento
coletivo. Em consequéncia disso, ao ser analisada essa relacdo, incide-se,
naturalmente, na observacido acerca da interacdo das duas esferas, a publica e a

privada.

2 JUSTIFICATIVA

De acordo com o Plano Politico Pedagdgico de Audiovisual da Faculdade de
Comunicacao da Universidade de Brasilia, “no caso do Audiovisual, entende-se que
a base conceitual dessa habilitagdo € a compreenséo total da linguagem audiovisual
enquanto expressao comunicativa sob seus aspectos técnicos, estéticos, éticos,

culturais, sociolégicos e mercadolégicos. ”

O plano espelha a posigao do Ministério da Educacédo em sua Resolucdo N° 10, de 27
de junho de 2006, que “institui as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de
Graduacao de Cinema e Audiovisual”’. Segundo a resolugao, “o perfil do egresso
corresponde a um objetivo de formacgao tedrica e pratica que deve ser atendido por
todos os cursos de Cinema e Audiovisual’. Esse perfil € definido no artigo 3° do

documento:

Art. 3° O egresso do curso de Cinema e Audiovisual deve estar capacitado
nas seguintes areas:

a) Técnica e formagao profissional — voltada para a formagao pratica, habilita
o aluno a atuar profissionalmente nas areas de Diregéo, Fotografia, Roteiro,
Produgédo, Som, Edicdo\Montagem, Cenografia e Figurino, Animagéo e
Infografia.

b) Realizagdo em cinema e audiovisual — voltada para o desenvolvimento de
projetos de produgao de obras de diferentes géneros e formatos, destinados
a veiculagado nas midias contemporaneas.

c) Teoria, anadlise e critica do cinema e do audiovisual — voltada para a
pesquisa académica nos campos da historia, da estética, da critica e da
preservagao.

d) Economia e politica do cinema e do audiovisual — voltada para a gestéo e
a producao, a distribuicdo e a exibi¢ao, as politicas publicas para o setor, a
legislagéo, a organizagdo de mostras, cineclubes e acervos, e as questdes
oriundas do campo ético e politico. (MEC, 2006)



A “formacéo pratica” e o “desenvolvimento de projetos” citados s&o, evidentemente,
dependentes de aparato que os possibilite. Aqui, ndo se descarta a necessidade,
também, de um corpo técnico capacitado a repassar o conhecimento imperativo a
produgado, ou o0 conhecimento tedrico que alicerga o processo de criacdo. De forma
complementar a esses, aponta-se para o amadurecimento técnico do aluno, pela

execucao pratica.

A praxis, preconizada acima, no entanto, ndo é crucial somente em Audiovisual, sendo
cerne de todas as habilitagcbes e cursos da Faculdade de Comunicagio. Isso é
identificado no parecer do Conselho Nacional de Educacgao acerca das diretrizes que

devem guiar um curso de Comunicagao Social, em que:

O egresso de Curso de Graduagao em Comunicagado, em qualquer de suas
habilitagbes, caracteriza-se por:

1. sua capacidade de criagao, producgao, distribuicdo, recepcéo, e analise
critica referentes as midias, as praticas profissionais e sociais relacionadas
com estas, e a suas insergdes culturais, politicas e econdmicas;” (MEC,
2001)3

Vale ressaltar que, o periodo de realizagcao dessa pesquisa coincidiu com um periodo
de transicdo para o Jornalismo, em que este deixou de ser uma habilitagdo de
Comunicacdo Social, para ser um curso. Ainda assim, no caso especifico do
Jornalismo, o Ministério da Educagao também se manifesta nesse sentido, quando do

ato de instituicao das diretrizes do curso, em que:

Art. 4° A elaboracdo do projeto pedagdgico do curso de bacharelado em
Jornalismo devera observar os seguintes indicativos:

| - formar profissionais com competéncia tedrica, técnica, tecnologica, ética,
estética para atuar criticamente na profissdo, de modo responsavel,
produzindo assim seu aprimoramento; (MEC, 2013)4

3 MINISTERIO DA EDUCACAO. Parecer n° 492, de 04 de julho de 2001. Parecer CNE/CES 492/2001. Disponivel
em: <http://portal.mec.gov.br/cne/arquivos/pdf/CES0492.pdf>. Acesso em: 18 nov. 2018.

4 MINISTERIO DA EDUCACAO. Resolugdo n° 1, de 27 de setembro de 2018. Disponivel em:
<http://portal.mec.gov.br/index.php?option=com_docman&view=download&alias=14242-rces001-
13&category_slug=setembro-2013-pdf&ltemid=30192>. Acesso em: 16 nov. 2018.
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E possivel citar, ainda, o idealizador do curso de Comunicagdo Social da UnB, a

época, Faculdade de Comunicagcao de Massa, Pompeu de Sousa, para o qual:

“Dedicar-se-a, pois, a Faculdade de Comunicagao de Massas ao estudo e
ensino das ciéncias, artes e técnicas concernentes a todos os veiculos e
instrumentos que, transmitindo informacéo, opinido, sugestao, recreagéo e
arte, em escala industrial, intrarelacionem e interrelacionem as massas
humanas, recebendo e exercendo influéncias geradoras ou condicionadoras
de estados de espirito coletivos das mesmas. Estudara e ensinara, portanto,
a melhor utilizagdo de todos estes veiculos e instrumentos: jornais, revistas e
periodicos de toda natureza, agéncias noticiosas, agéncias de publicidade e
propaganda, radio, cinema, televisdo, ou, ainda, outros quaisquer que o
progresso da tecnologia venha a criar ou desenvolver”. (SOUSA, apud FAC)5

Levando-se em conta esse visionamento do curso de Comunicacdo Social como
processo de capacitagao técnica, e admitindo-se que para esta sao indispensaveis as
ferramentas utilizadas na praxis, iniciativas que visam a manutencio e aquisi¢cao de
equipamentos sao, portanto, congruentes com os principios que norteiam a Faculdade
de Comunicagao. Além de congruentes nesse sentido, pesquisas como esta, quando
direcionadas para a equipamentos audiovisuais, tornam-se também relevantes pela

crescente demanda por conteudos passiveis de serem transmitidos em video.

Formatos de video ja representam, mundialmente, 73 por cento de todo o trafego de
dados pela internet, seguindo uma tendéncia indicativa de que até 2021 esta parcela
ultrapasse 82 por cento (CISCO, 2017)%. Em uma realidade na qual “0 meio é a
mensagem” (MCLUHAN, 1964), a midia predominante ndo pode ser, de forma
alguma, ignorada pela Comunicagéo. Cabe, entao, a esta, produzir conhecimento que

proporcionalmente reflita essa mudanca, de forma a nao se tornar obsoleta.

Destaca-se também que procurar formas de financiamento coletivo, bem como o
estudo de ferramentas que possibilitem sua realizagao, inevitavelmente contribui para

a capacidade de articulagdo do grupo que participa de tal agéo, neste caso, os proprios

5 FACULDADE DE COMUNICAGCAO DA UNIVERSIDADE DE BRASILIA. Projeto Pedagégico de Curso - PPC
Comunicagao Social: Habilitagdo: Comunicagdo Organizacional. 2018. Disponivel em: <http://fac.unb.br/wp-
content/uploads/2018/03/PPC-vers%C3%A3o-final-ATUALIZADA.pdf>. Acesso em: 18 nov. 2018.

6 CISCO. Cisco Visual Networking Index: Forecast and Methodology, 2016-2021. 2017. Disponivel em:
<https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-networking-index-vni/complete-white-
paper-c11-481360.html>. Acesso em: 18 nov. 2018.
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estudantes. Foi essa uma das principais razées motivadoras deste estudo uma vez
que, apesar de campanhas de financiamento coletivo serem realizadas na Faculdade
de Comunicagdo, o acompanhamento formal n&do € prioridade nesses casos,

perdendo-se conhecimento extremamente util acerca do processo de captagéo.

Nao se trata, portanto, especificamente da aquisicdo de equipamento, mas também
de possibilitar que sejam supridas quaisquer demandas materiais dos estudantes,

caso essa n&o possa, por qualquer que seja o motivo, ser feita através do Estado.

Por ultimo, durante a campanha, foi significativo o apelo, caracterizado com a
mensagem de zelo pela instituicdo (personificada em sua estrutura) e daqueles que a
constituem (as pessoas que utilizam tal estrutura), o que possibilitou envolvimento de
estudantes, egressos e professores, sob uma causa diretamente ligada aos objetivos
mais intrinsecos a Faculdade. Desse modo, a pesquisa foi relevante pela sua
capacidade de observar a relagao dos alunos com esta, manifestada na recepc¢éao pelo

projeto.

3 METODOLOGIA

Pretendeu-se fazer um benchmarking sobre iniciativas de captacéo de recursos para
o reinvestimento em bens publicos, tanto em universidades publicas como privadas,
brasileiras e internacionais. Ademais, cabe entender o cenario politico em que o tema
abordado esta inserido, suas possiveis repercussdes dentro de uma universidade
federal, bem como os instrumentos legais que possibilitam a execugdo da
arrecadacgao.

Dispondo dessas informagdes, foi proposto um plano de comunicagao para um projeto
de crowdfunding’, realizado em parceria com os estudantes do curso de Comunicagao
da Universidade de Brasilia de Audiovisual; Publicidade e Propaganda; Jornalismo e
Comunicagdao Organizacional. Estes foram representados, respectivamente, pela

7 Crowdfunding refere-se a “pratica de obter financiamento necessario (como para um novo negdcio) solicitando
contribuicbes de um grande ndmero de pessoas, especialmente da comunidade online” - https://www.merriam-

webster.com/dictionary/crowdfunding
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figura das empresas juniores, incubadas na Faculdade de Comunicagao (FAC), Pupila
Audiovisual; Doisnovemeia Publicidade; e Agéncia Facto. O Centro Académico de
Comunicagéo (Cacom) também auxiliou a iniciativa, articulando como uma entidade

coletiva do corpo discente, ndo possuindo habilitagdo vinculada.

Durante a execugao do projeto, analisou-se dados quantitativos e qualitativos relativos
a seu desempenho durante o primeiro més de arrecadagdo, que se estendeu de

outubro a novembro de 2018.

4 OBJETIVOS GERAIS

A pesquisa visa estimular o vinculo entre a Faculdade de Comunicagdo e seus
estudantes e egressos. Para isso, buscou-se estimular o engajamento dos alunos e
formandos com a Faculdade de Comunicacéao, verificando-se as possibilidades de
interacao entre ambos com uma experiéncia que tomou como referéncia as formas de
doacdo de recursos. Atualmente, devido a natureza inerente as universidades
federais, bem como a estruturagéo legislativa depende-se quase integralmente de
recursos provenientes da Unido. De maneira complementar, este projeto experimental
encontrou caminhos de envolvimento por meio da arrecadacéao de recursos oferecidos

por estudantes e egressos.

Como discutido anteriormente, a experiéncia tratou de fomentar uma expertise no
meio académico brasileiro, que em comparacdo a outros paises, & praticamente
inexistente. De fato, tornar costumeira a realizagdo de angariagao de fundos, mesmo
sendo esta uma via de acesso a recursos inexplorados, traz desafios em fung¢ao da
natureza e normas que regem as instituicbes oficiais de ensino, como exposto
anteriormente. De qualquer forma, as universidades estdo cada vez mais abertas a
parcerias, conforme sera apresentado a seguir, e estudos como esse devem ser

realizados a fim de se identificar e, portanto, diagnosticar desafios.

Além disso, devido ao crescimento do uso de plataformas de crowdfunding, bem como
sua participagao percentual no total de arrecadacgdes do terceiro setor, e sua natureza

intrinseca a rapida difusdo da internet, é relevante a compreensao do fenébmeno a
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partir da realizagao de estudos de caso bem como da progressao de seus indicadores

econdmicos.

Quanto ao terceiro setor, entende-se que:

“Para comegcar com uma observagcdo terminolégica, muitas outras
expressdes, mais ou menos sindnimas, sdo comumente usadas no lugar do
termo ‘setor civico’, incluindo setor sem fins lucrativos, setor nao
governamental (ONG), organizagbes civicas sem fins lucrativos e
associagoes e iniciativas. Aqueles que desejam destacar a posigao do setor
sem fins lucrativos dentro dos limites do mercado e do governo escolhem o
termo ‘terceiro setor” (POTUCEK, M., 1999, p.34, tradugéo nossa).®

Em especial, vale ser analisado seu impacto e penetragcdo na faixa etaria mais

expressiva entre os financiadores por esse tipo de sistema, pessoas de 18 a 34 anos
(PEW RESEARCH CENTER, 2016).

5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analisar e compreender como podem ser desenvolvidas acdes que promovam

o vinculo entre a FAC e seus estudantes e egressos,

e Entender o cenario de doagdes, globalmente, no Brasil e na UnB.

e Compreender a legislagao relativa a esse tema.

e Estabelecer um Plano de Comunicacéo para a arrecadacio por meio de uma
plataforma de crowdfunding.

e Realizar o projeto de arrecadagao.

e Analisar o processo por meio de dados gerados ao longo de sua realizagao,

identificando falhas e sugerindo implementagbes as futuras iniciativas

semelhantes.

6 HISTORICO DE VINCULOS E DOAGOES

6.1 EXTERIOR

8 POTUCEK, Martin. Not only the market: The Role of the Market, Government, and the Civic Sector.. 1 ed.
Budapest: Central European Press, 1999. 146 p.
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Uma vez que o tema central da pesquisa gira em torno do potencial de doagao, cabe
uma breve analise do cenario global e a situagdo do Brasil relativo a este. Uma das
maneiras de fazé-lo € pela analise do relatério anual de 2017 da Charities Aid
Foundation (2017), no qual o Brasil ocupou a 75? posicéo, de 139 paises no World

Giving Index (indice Mundial de Doagdes).

Myanmar esteve em primeiro nesse ranking, 2017 sendo o quarto ano consecutivo em
que o pais ocupa a posigao. O indice é feito a partir do agregado de respostas para
trés questoes.

Vocé fez alguma das seguintes agdes no més passado:

Ajudou um estranho ou alguém que vocé ndo conhecia que precisava de
ajuda?

Doou dinheiro para uma instituicdo de caridade?

Voluntariou seu tempo para uma organiza¢ao?

Apesar disso, a posicdo de Myanmar no indice de Desenvolvimento Humano do
mesmo ano foi a 1472 (UNITED NATIONS DEVELOPMENT PROGRAMME, 2018), e
seu Produto Interno Bruto Nominal per capita corresponde a US$ 1,299 - 1522 posigdo
(WORLD BANK, 2017), o que indica que uma alta incidéncia de doagdes nao tem uma
correlagao direta de dependéncia com a satisfagdo dos niveis mais baixos da piramide

de Maslow.

A explicagado dada pela organizagao para tal fendmeno esta ligada aos fortes lagos

religiosos da populagdo de Myanmar:

As altas pontuagdes provavelmente sao resultado do budismo Theravada
praticado por uma grande propor¢ao da populagdo em Mianmar, na qual os
seguidores doam para apoiar aqueles que vivem um estilo de vida monastico
- uma pratica conhecida como Sangha Dana. (CHARITIES AID
FOUNDATION, 20186, p. 5, tradugdo nossa). °

9 “The high scores are likely to be a result of Theravada Buddhism practiced by a large proportion of the population
in Myanmar, whereby followers donate to support those living a monastic lifestyle — a practice known as Sangha

Dana.”



15

Entretanto, motivagao religiosa nem sempre € o determinante, como € o caso dos
Estados Unidos. O pais, nos ultimos cinco anos, embora tenha usualmente ocupado
a segunda posigao no ranking, em 2017, caiu para a 52 posigao no indice, sua menor
posicdo desde 2011. De fato, isso € congruente com outros relatérios em que o
comportamento de longo prazo demonstra queda no numero de doadores norte-
americanos. Em 2015, apenas 24% dos contribuintes (taxpayers) registraram
doagdes, enquanto que ha uma década, esse numero girava em torno de 30-31%. A
participacao de lares doadores foi de 65% a 58% durante o mesmo periodo.
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Figura 1 - Os 20 Principais Paises do indice Mundial de Doagées CAF em 5 anos,

com Pontuacgao e Participagdo em Comportamentos de Doagao

CAF World CAF World Helping a Donating Volunteering CAF World Difference

Giving Index | Giving Index stranger money time Giving Index between
5 year 5 year 5 year 5 year 5 year 1 year 1and 5 year

ranking score (%) average (%) average (%) average (%) score (%) score (%)

Fonte: Charities Aid Foundation, relatério World Giving Index 2017 19

De forma contraditéria, mesmo o niumero de doadores tendo caido de maneira estavel
nos ultimos anos, os Estados Unidos tém aumentado o valor total de doagdes,
havendo um incremento de 5,2% no montante de doagdes por individuos e 6% no
mesmo valor para instituicbes em 2017 em relagdo ao ano anterior (desconsiderando-

se a inflagéo do periodo).

E ainda relevante, sobre esse pais, levar em conta o evidenciado pelos ultimos cinco
relatérios bienais da Indiana University Lilly Family School of Philanthropy 1",
financiado pela Fundagéo Bill & Melinda Gates, em que existe uma clara relagéo entre
o grau de escolaridade do lider do agregado familiar e a incidéncia de doagdes.

10 CHARITIES AID FOUNDATION. World giving index 2017. Disponivel em:
<https://www.cafonline.org/docs/default-source/about-us-
publications/cafworldgivingindex2017_2167a_web_210917.pdf?sfvrsn=ed1dac40_10>. Acesso em: 11 nov. 2018.

" THE INDIANA UNIVERSITY LILLY FAMILY SCHOOL OF PHILANTHROPY. Fact Sheets: Generosity Data.
2015. Disponivel em: <http://generosityforlife.org/generosity-data/fact-sheets/>. Acesso em: 16 nov. 2018.
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Figura 2 - Grau De Doacgao Pelo Grau De Escolaridade Do Lider Do Grupo Familiar

74.5% 73.2%
55.6%
39.1% I
ENSINO MEDIO ESINO SUPERIOR ENSINO SUPERIOR POS-GRADUAGAO
OU INFERIOR INCOMPLETO COMPLETO

Fonte: Indiana University Lilly Family School of Philanthropy (2017)

Uma semelhante correlagdo também é visivel para a incidéncia de doagdes e o total
da renda do agregado familiar. Ainda segundo o mesmo estudo, apesar de ser parcela
significativa (46%) do total de doacdes, as de cunho religioso ndo representam a
maioria das doagdes, sendo que 47,1 por cento dos lares norte-americanos em 2014

realizaram alguma doacgao secular.

6.2 ENDOWMENTS

Endowment € uma palavra em inglés de mesma origem da palavra “dote” (dowry), e
literalmente significa “dar ou legar uma renda ou propriedade a uma pessoa ou
instituicao)”. Seu significado, porém, € um pouco mais complexo em se tratando de

universidades.

Nos Estados Unidos, as doagdes feitas as universidades sio direcionadas a um fundo,

do qual, segundo diretrizes de 1981 do Internal Revenue Service (IRS), servigo de
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receita federal americano, apenas 5% devem ser utilizados (DIXON, Mark, 2017) de
forma a assegurar a integridade do fundo. Assim, a palavra endowment pode se referir
tanto as doacgdes feitas a universidades, quanto especificamente ao fundo de uma
delas.

Os recursos do fundo sdo reinvestidos, nao ultrapassando o limite acima, e o retorno
destes investimentos, abatendo-se a diferenga gerada pela inflagao, € aplicada como

receita da universidade.

No caso de Harvard, a universidade com o maior fundo de endowment em valor
absoluto dos Estados Unidos (NABUCO, 2017, apud WIKIPEDIA, 2017), nas palavras
de seu Vice Presidente de Financas, Thomas J. Hollister, e seu tesoureiro, Paul J.

Finnegan:

Qualquer discussao sobre as finangas de Harvard é incompleta sem enfatizar
o significado da filantropia. Totalmente 45% das receitas da Universidade sao
gracas a generosidade de doadores anteriores na forma de distribuicbes da
doacédo (36% das receitas), bem como doadores atuais através de doacdes
recebidas no ano passado (9% das receitas). A exceléncia académica e de
pesquisa & altamente correlacionada a filantropia. (HOLLISTER, Thomas,
FINNEGAN, Paul, 2017, traducdo nossa)'?

Vale lembrar que as universidades norte-americanas ndo sao em sua totalidade
privadas. Embora estas prevalegam em rankings de performance como “Wall Street
Journal/Times Higher Education College Rankings 2019”, e nenhuma das
universidades da “lvy League” (Harvard, Yale, Princeton, Columbia, Dartmouth,
Cornell, Brown, e Pennsylvania) sejam publicas, mais de um tergo das universidades
americanas sao publicas. Ainda que representem, em numero absoluto, apenas
35,5% de todas as universidades, elas tendem a matricular mais estudantes, sendo o
numero de universidades publicas que suportam mais de 30 mil matriculados oito
vezes maior (75 universidades) que o de privadas sem fins lucrativos (9 universidades)
e oito vezes o de privadas com fins lucrativos (6 universidades) (SNYDER; BREY;
DILLOW, 2018, p. 575).

12 “Any discussion of Harvard’s finances is incomplete without emphasizing the significance of philanthropy.
Fully 45% of University’s revenues are thanks to the generosity of past donors in the form of distributions from the
endowment (36% of revenues), as well as current donors through gifts received this past year (9% of revenues).

Excellence in academics and research is highly correlated with philanthropy.”
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Além disso, as universidades publicas comportam quase trés vezes o numero de
matriculados (14.568.103) que as universidades privadas sem fins lucrativos
(4.063.372) e as com fins lucrativos (1.345.795) juntas. 3

Dentre as universidades privadas americanas, a maioria das instituigdes sdo sem fins
lucrativos, havendo cerca de 1.698 delas em contraste com 1.244 universidades com

fins lucrativos.*

E importante ter em mente que os gastos com ensino por um pais podem ser
calculados sob o montante de gastos publicos bem como o total do gasto publico e

privado, sendo que a proporcao entre ambos varia sobremaneira de pais para pais.

13 Ibidem, p. 576

14 Ibidem, p. 575
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Figura 3 - Despesas Diretas Publicas e Privadas em Instituicdes de Ensino como
Porcentagem do Produto Interno Bruto (PIB), por pais da OCDE em 2013
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Fonte: U.S. Department of Education (2017) ' com dados da OCDE (2016)

Diferentemente do Brasil, o aparato das universidades publicas de ensino superior
norte-americanas, ou seja, seu corpo técnico e estrutura fisica, s&o normalmente
financiadas pelos estados, e nao pelo Governo Federal. Apesar disso, os volumes de
investimento federal e estadual em educacido de ensino superior sdo comparaveis
(THE PEW CHARITABLE TRUSTS, 2015)'6. A diferenciagdo se da, portanto, ndo pelo

volume, mas pela natureza do investimento. O Governo Federal americano, com

15 Ibidem, p. 782

6 THE PEW CHARITABLE TRUSTS. Federal and State Funding of Higher Education: A changing landscape.
2015. Disponivel em: <https://www.pewtrusts.org/-

/media/assets/2015/06/federal_state_funding_higher_education_final.pdf>. Acesso em: 16 nov. 2018.
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excegdo de algumas academias militares’” '8 (ESTADOS UNIDOS, 2017; idem 2018)

limita-se ao gerenciamento dos fundos e concessoes.

6.3 BRASIL

Atualmente, endowments s&o raros no Brasil (BNDES, 2018)'® embora existam
algumas iniciativas que tentem criar fundos desse tipo dentro das universidades
publicas, federais e estaduais. E o caso da Universidade de Sao Paulo (USP), que em
2016 anunciou a criagdo de um fundo seguindo o modelo citado, da Harvard
University, a ser gerido por docentes da prépria universidade. (USP, 2016) %°. Aponta-
se, todavia, que antes desse projeto, ja existiam fundos de endowment em algumas
unidades da USP.

Em 2012, a Escola Politécnica langou a iniciativa Amigos da Poli; o Fundo
Patrimonial da Faculdade de Economia, Administragao e Contabilidade (FEA)
existe desde 2014; e o endowment da Faculdade de Medicina foi criado em
outubro deste ano. (USP, 2016)

Em especial, vale citar o fundo do Centro Académico Xl de Agosto, entidade
representativa dos estudantes da Faculdade de Direito da USP. A iniciativa pensada

em 2008, gerida e organizada por ex-alunos, em 2014 ja estava avaliada em R$ 5,8

17 ESTADOS UNIDOS. Military Colleges and Academies. 2018. Disponivel em: <https://www.usa.gov/military-

colleges>. Acesso em: 16 nov. 2018.

8 ESTADOS UNIDOS. How to Study in the United States. 2017. Disponivel em: <https://www.usa.gov/study-in-

us>. Acesso em: 16 nov. 2018.

9 BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO E SOCIAL. Endowments. 2018. Disponivel em:
<https://www.bndes.gov.br/wps/portal/site/home/onde-atuamos/cultura-e-economia-criativa/patrimonio-cultural-

brasileiro/endowments>. Acesso em: 16 nov. 2018.

20 UNIVERSIDADE DE SAO PAULO. USP aprova orgamento para 2017 e anuncia novos projetos. 2016.
Disponivel em: <https://jornal.usp.br/universidade/usp-aprova-orcamento-para-2017-e-anuncia-novos-projetos/>.

Acesso em: 19 nov. 2018.
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milhdes (EXAME, 2014) 2" Segundo um dos criadores do fundo, Felipe Linetzky Sotto-

Maior,

Tinhamos ouvido falar de endowments e fomos pesquisar por que ele ainda
nao havia sido implementado no Brasil. Conversamos com instituicées, fomos
em todos os bancos (...) Percebemos que a maioria dos motivos, como
hiperinflacdo e instabilidade do mercado financeiro, ja estavam superados.
Partimos para tentar mimetizar o modelo (SOTTO-MAIOR apud EXAME,
2014).

Felipe Linetzky partiu, para a criacdo desse fundo, de experiéncias tanto do Centro
Académico Xl de Agosto, como da Associagcao dos Antigos Alunos da Faculdade de
Direito (ARCADAS) da USP (AAAFMUSP, 2011)22. Quanto a isso, é valido
complementar que a ARCADAS é um bom exemplo de associagdo que estimula o
vinculo entre estudantes e instituicdo de ensino publica. Isso é formalmente
sumarizado pela frase de um de seus fundadores, no discurso exposto pela propria

associacao no caput de suas missdes:

A Associagdo dos Antigos Alunos sera orgao de ligagao entre as velhas e
novas geragdes de juristas, publica afirmagéo de carinho com que os filhos
espirituais da Faculdade |he acompanham a vida, congregando os
verdadeiros amigos, os amigos inteligentes e sinceros aquela oficina de
cultura e civismo (MACHADO, 1931)

Varias sao as iniciativas da associag¢ao para fomentar esse vinculo, que além do apoio
ao fundo de endowment, pode-se citar a organizagdo de eventos periodicos, como
“‘Almogos e Happy Hours”, assim literalmente consagrados como parte de sua
missa023, bem como a realizagéo de concertos e a producao e venda, em seu site, de

produtos que reafirmem a identidade da Associacao e da Faculdade.

21 PAPP, Anna Carolina. Fundos de doagées avangam no pais.2018. Disponivel em:

<https://exame.abril.com.br/brasil/fundos-de-doacoes-avancam-no-pais/>. Acesso em: 19 nov. 2018.

22 ASSOCIACAO DOS ANTIGOS ALUNOS DA FACULDADE DE MEDICINA DA UNIVERSIDADE DE SAO
PAULO. Ata de reunidao da Diretoria da Associagdao dos Antigos Alunos da Faculdade de Medicina da
Universidade de Sao Paulo (AAAFMUSP). 2011. Disponivel em:
<http://www.eurekbrasil.com.br/aaafmusp/atas/ATA%20-%2004-07-2011.pdf>. Acesso em: 19 nov. 2018.

ZASSOCIACAO DOS ANTIGOS ALUNOS DA FACULDADE DE DIREITO DA USP. Misséo. Disponivel em:

<http://www.arcadas.org.br/historia_aberta.php?historia=1&num=01&his=71>. Acesso em: 19 nov. 2018.
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Apesar desses exemplos, novamente, a cultura de endowments nao é difundida,
principalmente pela inadequacao juridica e falta de regulamentagcdo. Para Paula

Fabiani do Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS),

No Brasil, a criagdo de fundos patrimoniais € importante para promover a
sustentabilidade no longo prazo das organizagdes da sociedade civil. Um dos
obstaculos para a disseminagdo do endowment no Brasil, além de nossa
pequena tradicdo em relagdo ao assunto, é a falta de uma legislacdo
especifica que facilite sua criagao, e de incentivos fiscais.

A captagéo de recursos para endowments representa o mais alto grau de
confianga entre uma organizagdo e um doador, que n&o s6 quer eternizar
uma causa, mas quer se ver eternizado nela. Assim, para que essa relagcao
acontega € necessario que haja transparéncia e um ambiente legal que traga
seguranga ao investidor social privado — o que ndo acontece no Brasil. Uma
legislacao especifica para fundos patrimoniais amplificara o desenvolvimento
desta estrutura e podera influenciar positivamente a cultura de doagdo no
pais (FABIANI, apud GIFE, 2014)%*

Os fundos de endowment, entretanto, ndo sdo as unicas formas de investimento
privado a esbarrarem em barreiras juridicas. Devido a natureza juridica das
Universidades Federais, exposta anteriormente, parcerias com o recursos privados,
mas também os advindos de iniciativas do terceiro setor, ficam congelados ou
desprovidos de flexibilidade ao serem alocados para essas instituicbes de ensino. Isso
porque, em razao de serem integrantes do Governo Federal, estao sujeitas aos limites

de gastos publicos federais, reforgados em 2016.

Além disso, caso nao estivessem limitados por tetos de gastos, estariam engessados
pela necessidade de realizacdo de licitacbes, expressa na Lei 8.666/1993. Como
resume o professor do Departamento de Politica Cientifica e Tecnoldgica da Unicamp:

Nos nao temos no Brasil uma tradigao que as instituicbes publicas possam
ter receitas privadas. O sistema universitario publico faz parte do regime Unico
do funcionalismo publico, que tem uma série de restricdes para a fonte do
pagamento a professores, por exemplo, entre outras caracteristicas. Isso
gera muita dificuldade para que as universidades possam angariar fundos de
outras origens e acabam ficando restritas, a maior parte delas, a orcamentos

24 GRUPO DE INSTITUTOS FUNDACOES E EMPRESAS. Fundos patrimoniais e a sustentabilidade de
organizagdbes da sociedade civil. 2014. Disponivel em: <https://gife.org.br/fundos-patrimoniais-e-a-

sustentabilidade-de-organizacoes-da-sociedade-civil/>. Acesso em: 19 nov. 2018.
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de origem dos tesouros estadual e federal (HYUDA, apud DRECHSEL, 2016)
25

No caso da Universidade de Brasilia, por meio da iniciativa da Associacdo de
Associagao dos Ex-Alunos da UnB (Alumni UnB) e da Faculdade de Direito, procurou-
se viabilizar uma maneira de desburocratizar os procedimentos de doagdo. Os
esforcos culminaram no Programa Parceiros da UnB, que possibilitou a
regulamentacao, por parte da UnB, de doagdes de servigos, bens, e em dinheiro,

como melhor sera elaborado quando for analisada a legislagéo pertinente.

7 CROWDFUNDING

7.1 VISAO GERAL

Crowdfunding, ou Financiamento Coletivo, € um termo comumente (GASS, 2011;
PALOMINO, 2014; VILLANI 2013)?¢ 27 28 atribuido ao autor de seu primeiro uso online
registrado, Michael Sulivan, que em seu site fundavlog.com, atualmente fora do ar,

comentou:

Muitas sdo os fatores importantes, mas o financiar pela "multidao" é a base
da qual tudo depende e é construido. Entdo, “Crowdfunding” € um termo
certeiro para me ajudar a explicar esse elemento central do fundavlog
(SULLIVAN, Michael, 2006, traducéo nossa) 2

25 DRECHSEL, Denise. Por que as universidades nido se abrem as empresas? 2016. Disponivel em:
<https://www.gazetadopovo.com.br/educacao/por-que-as-universidades-nao-se-abrem-as-empresas-

5dyzuqc02hagn7plv17xnxt92/>. Acesso em: 18 nov. 2018.

26 GASS, David. Crowd Funding: How to Raise Money with the Online Crowd. Las Vegas: Jump Profit Inc.,
2011. 94 p.

27 PALOMINO, Paula Toledo. A Cultura Participativa e o Crowdfunding: Um estudo sobre a influéncia dos fas no
financiamento de projetos. In: INTERCOM — SOCIEDADE BRASILEIRA DE ESTUDOS INTERDISCIPLINARES
DA COMUNICACAO, 37., 2014, Foz do Iguacu, Pr. Anais. Sao Carlos, Sp: Intercom, 2014. p. 1 - 12. Disponivel
em: <http://www.intercom.org.br/sis/2014/resumos/R9-0516-1.pdf>. Acesso em: 16 nov. 2018.

28 VILLANI, Enzo. Crowdfunding: Ithaca, Ny, 2013. Color. Disponivel em:

<http://www.mcgoverncenter.cornell.edu/docs/Crowdfunding%20%5BVillani%5D.pdf>. Acesso em: 16 nov. 2018.

29 Many things are important factors, but funding from the ‘crowd’ is the base of which all else depends on and is

built on. So, “Crowdfunding” is an accurate term to help me explain this core element of fundavlog.
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Embora o termo crowdfunding em si seja recente, o principio de financiamento coletivo
que o define, recursos pequenos advindos de varios individuos a fim de possibilitar
uma causa ou projeto criativo, é relativamente antigo. Um exemplo, foi a campanha
promovida por Joseph Pulitzer no jornal The New York World em 1885, para angariar
recursos suficientes a possibilitar a construgdo estrutura basilar da Estatua da
Liberdade. A iniciativa arrecadou, em apenas cinco meses (um curto prazo
considerando-se a realidade tecnolégica a época), US$ 101.091,00 de mais de 160
mil pessoas, com mais de trés quartos das doagdes em valor menor que um dolar
(BBC, 2013).%°

Esse potencial de cooperagao, porém, torna-se significativo e incalculavel quando em
contato com escalabilidade proporcionada pela internet, em que o coletivo é trocado
pelas multidées. Nesse sentido, a cultura participativa, elaborada por Henry Jenkings

torna-se quase profética quando observada sob o escopo do crowdfunding.

O termo cultura participativa contrasta com nogbes mais antigas de
espectadores da midia. Em vez de falar sobre produtores de midia e os
consumidores como ocupando papéis separados, podemos agora vé-los
como participantes que interagem entre si de acordo com um novo conjunto
de regras que nenhum de nés entende completamente. (JENKINGS, 2006,
traducao nossa)?®'

A pertinéncia temporal dessa conceitualizagdo é evidenciada ao ser observada a
multiplicagdo exponencial de plataformas de financiamento coletivo nos anos
seguintes. Isto deveu-se, pois, a realidade observada, uma de cultura participativa
crescente, era caracteristica de um ambiente fértil quando associado a catalizadores

comuns a uma crise financeira, como a de 2008.

[Crowdfunding] emergiu de forma organizada apds a crise financeira de 2008,
em grande parte devido as dificuldades enfrentadas por artesdos,
empresarios e empresas em estagio inicial na captacao de recursos. Com os

30 BRITISH BROADCAST COMPANY. The Statue of Liberty and America's crowdfunding pioneer. 2013.

Disponivel em: <https://www.bbc.com/news/magazine-21932675>. Acesso em: 19 nov. 2018.

31 The term, participatory culture, contrasts with older notions of passive media spectatorship. Rather than talking
about media producers and consumers as occupying separate roles, we might now see them as participants who

interact with each other according to a new set of rules that none of us fully understands.
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bancos tradicionais menos dispostos a emprestar, os empreendedores
comecaram a buscar outro capital. (World Bank, 2013, tradugéo nossa)32

Tendo em vista o exposto acima, sao compreensiveis os diversos motivos que
possibilitaram o comportamento de crescimento abrupto, ndo apenas de
financiamento coletivo, lato sensu, mas especificamente de crowdfunding pela internet

como entendido hoje.

Figura 4 - Interesse na Palavra Crowdfunding de 2004 até 201833, mundialmente

MNote

Fonte: Google Trends

Figura 5 - Interesse na Palavra Crowdfunding de 2004 até 201834, no Brasil

A i Note

32 This new form of capital formation emerged in an organized way in the wake of the 2008 financial crisis largely
because of the difficulties faced by artisans, entrepreneurs and early-stage enterprises in raising funds. With
traditional banks less willing to lend, entrepreneurs started to look elsewhere for capital.

THE WORLD BANK. Crowdfunding’s Potential for the Developing World. 2013. Disponivel em:
<https://www.infodev.org/infodev-files/wb_crowdfundingreport-v12.pdf>. Acesso em: 19 nov. 2018.

33 O grafico do Google Trends é um grafico que registra o nivel de interesse, baseado em nimeros de busca, em
uma escala de 0 a 100, em que este Ultimo é representativo do momento de maior interesse registrado. O pico

mundialmente foi registrado em julho de 2015.

34 O pico de interesse no Brasil foi agosto de 2016.
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Fonte: Google Trends

7.2 CROWDFUNDING INTERNACIONALMENTE

Segundo relatorio da Massolution (2015)3%, durante os anos de 2011 a 2015, foi
identificado um massivo e subito incremento na arrecadagéao global por Crowdfunding
nos ultimos dez anos. A cifra foi de US$ 1,47 bilhdo somente no ano de 2011, para
US$ 2,7 bilhdes em 2012, e 6,1 bilhdes (ultrapassando a previsao de 5,1 bilhdes) em
2013. Isso representou um crescimento anual de 83,7% na relacdo em 2012, e 125%
em 2013. O alarmante, no entanto, foi a proje¢do constatada de R$ 34 bilhdes para
2015, um crescimento de 2.313% entre os valores absolutos arrecadados, em menos

de 5 anos.

Diante desses dados, o Programa das Nacgdes Unidas para o Desenvolvimento
(PNUD) confirmou que, caso essas tendéncias se mantivessem, a previsao do World
Bank de o valor arrecadado mundialmente atingisse US$ 96 em 2025 era
conservadora (PNUD, 2017).36

Cabe o apontamento que, em 2018, das campanhas de Crowdfunding que mais
arrecadaram, os trés primeiros lugares nao sao projetos criativos, mas sim ligados a
tecnologia, em especifico a de blockchain. (WIKIPEDIA, 2018)3” O primeiro projeto

criativo vem somente em quarto, o jogo Star Citizen.

7.3 CROWDFUNDING NO BRASIL

Fazendo o comparativo com o periodo relatado acima, em 2011, a plataforma Catarse

arrecadou R$ 1.524.922, chegando a mais que o dobro de arrecadagdes no ano

35 MASSOLUTION. 2015CF: The Crowdfunding Industry Report. 2015. Disponivel em:

<http://reports.crowdsourcing.org/index.php?route=product/product&product_id=54>. Acesso em: 19 nov. 2018.

%  United Nations Development Programme. Solutions: Crowdfunding.  2017.  Disponivel  em:

<http://www.undp.org/content/sdfinance/en/home/solutions/template-fiche 12.html>. Acesso em: 19 nov. 2018.

87 WIKIPEDIA. List of highest funded crowdfunding projects.2018.  Disponivel  em:

<https://en.wikipedia.org/wiki/List_of highest funded_crowdfunding_projects>. Acesso em: 19 nov. 2018.
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seguinte, R$ 4.005.520 (CATARSE, 2013)%. Em 2013, a plataforma ja era uma das
principais plataformas de financiamento coletivo da américa latina (THE WORLD
BANK, 2013). Em 2016, a plataforma Catarse chegou a arrecadar R$ 16.1 milhdes
(STARTSE, 2017)%*, numero proporcionalmente semelhante ao crescimento do
volume anual de arrecadagdes mundialmente, para o mesmo periodo. Chegando no

vol.

Para efeito de comparacgao, vale considerar as arrecadagdes das trés outras principais

plataformas de financiamento coletivo brasileiras.

Tabela 1 — Comparacao entre as Principais Plataformas de Financiamento Coletivo

no Brasil
Plataforma Valor Arrecadado (RS/milh&es) Valor total Arrecadado (RS/milhdes)
Catarse 16,1 58
Vakinha +19,3 40
Kickante 18,4 15,4
Benfeitoria - 7

Fonte: Startse4?

Quanto ao perfil de quem contribui em plataformas de crowdfunding, no Brasil, vale
citar a analise feita pela empresa Catarse, levantando dados de 2008 a 2013, com
3336 questionarios respondidos. (CATARSE, 2013)*

Ao tracar-se o perfil do doador da plataforma, constatou-se ser em sua maioria
composta por homens (59%), e a maior parcela estava na faixa etaria de 25 a 30 anos
(31%), a segunda, na de 31 a 40 anos (25%), e a terceira maior na de 41 a 60 anos
(21%).

% CATARSE. 10 milhées. Disponivel em: <http://blog.catarse.me/10-milhoes/#more-23554579612>. Acesso em:
19 nov. 2018.

39 RODRIGUES, Mariana. Crowdfunding se consolida com mais de R$ 180 milhées em doagdes. 2017.
Disponivel em: <https://startse.com/noticia/crowdfunding-se-consolida-com-mais-de-r-180-milhoes-em-doacoes>.

Acesso em: 19 nov. 2018.
40 |bidem.

41 CATARSE. Retrato Financiamento Coletivo Brasil. 2014. Disponivel em: <http://pesquisa.catarse.me/>.

Acesso em: 19 nov. 2018.
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39% dos doadores entrevistados possuiam ensino superior completo, 35% eram pos-
graduados, 20% tinham ensino superior incompleto, e o0 somatério do percentual com
nivel de escolaridade inferior a este ultimo ndo superava 6%. Estudantes eram
somente 13% dos doadores. Quanto a area de formacdo, “Comunicagdo Social e

Jornalismo” constava entre as parcelas mais expressivas (10%).

8 EQUIPA UNB

8.1 INTRODU(;AO
8.1.1 Visao Geral

Inicialmente, a campanha de financiamento coletivo foi idealizada como uma
alternativa complementar a demanda por equipamentos dentro da Faculdade de
Comunicagéao da Universidade de Brasilia. Além da motivagdo material mais evidente,

a campanha serve outros propdsitos de igual ou maior importancia.

Um desses propositos € sua capacidade de revelar como se da um plano de
comunicagdo de uma campanha de financiamento coletivo de forma a possibilitar a
esquematizagcdo académica do processo. Apesar de serem realizados com certa
frequéncia, projetos de financiamento coletivo na Faculdade de Comunicag¢ao ndo séao
catalogados ou possuem um registro formal que possibilite a analise critica do que foi
feito, o que impossibilita futura contemplagdo com o objetivo de identificar erros e

acertos e aumentar a eficiéncia durante a implementagao.

Além disso, a realizacdo de uma campanha de financiamento coletivo € uma forma de
se verificar a aplicabilidade de uma iniciativa que promove vinculo e financiamento

publico quando inserida em universo académico publico de ensino superior.

Permite também explorar a aceitacdo e penetracdo de conceitos relacionados ao
vinculo entre estudantes e instituicdo de ensino publico por meio de métricas e dados

gerados pela interagao dos alunos com a campanha.

De modo a induzir a replicabilidade, o projeto buscou o apoio ndo somente de alunos
e egressos, individualmente, mas de instituigcbes representativas destes, devido a sua
capacidade de preservacéo da cultura organizacional. Assim, o projeto contou com o
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apoio primeiramente do Centro Académico de Comunicagao (Cacom), bem como as
trés empresas juniores incubadas na FAC: Doisnovemeia Publicidade, Pupila

Audiovisual, Agencia Facto.

A Alumni UnB também foi contatada e dela requerido apoio, tanto financeiro quanto
logistico, por ter-se percebido sua capacidade de alcance e importancia a comunidade
de egressos, também publico-alvo da campanha. Vale citar que membros dessa
associagao auxiliaram na implementagédo do programa Parceiros da UnB, que serviu
de catalizador para as regulamentagdes de doagdes na UnB, tanto de bens, como de

servico também em espécie.

Pode ainda ser mencionado o apoio por parte do corpo docente e de servidores

8.1.2 Plataformas de Financiamento Coletivo

Existem inumeras plataformas de financiamento coletivo. No entanto, poucas se
adequam ao projeto em questdo. Foi realizado um levantamento com cerca de 30
nomes de plataformas de financiamento coletivo. Dessas, apenas quatro eram viaveis

ao projeto. As principais razdes para exclusao de plataformas foram:

e Trabalham somente com Projetos Criativos;

e S3ao voltadas para Equity Funding;

e Sao famosas no Brasil, mas nao operam no Brasil, ou operam no Brasil mas
nao aceitam projetos criados por cidadaos brasileiros;

e Pedem CNPJ, ndo havendo no momento da pesquisa uma pessoa juridica que

pudesse de forma viavel se dispor a responsabilizacdo necessaria ao projeto.

Um critério ndo citado como eliminador acima € “Tudo ou Nada”, ou AON (All or
Nothing) como opc¢éo obrigatoria de realizagdo de campanha, impossibilitado o
modelo alternativo “Flexivel”, ou KIA (Keep it All). Isso porque existe a possibilidade
de ser colocado um valor relativamente baixo, e arrecadacdes que ultrapassem esse
valor sdo permitidas. A campanha acaba ndo quando a meta de arrecadacao é

alcancada, mas quando o prazo estabelecido termina.

Um outro critério a se levar em consideragéo € o fato de que grande parte dos sites

fazem a curadoria dos projetos, o que ndo somente pode eliminar o projeto, mas
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significa um prazo de analise que varia de plataforma para plataforma e que deve ser

considerado no planejamento do projeto.

Lembrando que, Equity Funding é um termo que denota uma modalidade de
financiamento, n&o raramente utilizado nos estagios iniciais de uma empresa, em

especial as startups.

Esse tipo de financiamento troca capital recebido por direitos de propriedade
em seus negocios. Isso pode ser na forma de parcerias estreitas, ou captacao
de recursos de investidores anjos, plataformas de financiamento coletivo,
empresas de capital de risco e, eventualmente, o publico na forma de um IPO
- Oferta Publica Inicial (CREMADES, 2018, tradugao nossa) 42

Levando-se em conta os fatores de eliminacéo, as quatro plataformas selecionadas
para uma observagao mais detalhada foram:

e Vakinha (vakinha.com.br)
¢ Kickante (kickante.com.br)
e Padrim (padrim.com.br)

e Unlock (unlock.fund)

A plataforma Vakinha aceita projetos variados, o modelo sendo o KIA ou AON, e
havendo curadoria. A taxa cobrada pela plataforma é de 6,4% + R$ 0,50 sobre cada

doacao. No entanto, essa plataforma possui limite minimo de doacgéo de R$ 20.

Em geral, Kickante € uma plataforma segue a mesma légica acima. No entanto, a taxa
€ 10%, e nao ha valor minimo de contribuicdo. Em razio disso, todas as contribuicoes

com valores menores que R$ 25 sé sdo possiveis nessa plataforma, mas quando a

42'This type of funding exchanges incoming capital for ownership rights in your business. This may be in the form
of close partnerships, or equity fundraising from angel investors, crowdfunding platforms, venture capital firms, and

eventually the public in the form of an IPO.”

CREMADES, Alejandro. Debt vs. Equity Financing: Pros And Cons For Entrepreneurs. 2018. Disponivel em:
<https://www.forbes.com/sites/alejandrocremades/2018/08/19/debt-vs-equity-financinpros-and-cons-for-
entrepreneurs/#302923886900>. Acesso em: 12 nov. 2018.
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arrecadacao for menor que R$ 13,89 eles passam a ser vantajosos também por causa

do valor da taxa cobrada.

Padrim é uma plataforma muito semelhante a Vakinha, com taxa de 12%, sem taxa
sobre cada doacgdo. Para efeito comparativo, doagdes acima maiores que R$ 8,92
compensam ser feitas na plataforma Vakinha, tendo em vista que a diferenca entre as
duas taxas percentuais é de 5,6%, e R$ 0,50 equivale a 5,6% de R$ 8,92.

Essa plataforma é voltada para arrecadagdes continuas, ou seja, contribuigcbes
mensais ou semanais, de uma iniciativa perene. Portanto, sua aplicagéo € discutivel

para esse projeto, podendo ser melhor estudada em futuras edigdes.

Vale ainda citar Unlock, uma outra plataforma focada em arrecadacdes recorrentes,
sendo € open-source e cobrando 0% de taxa, cobrando somente as taxas da
ferramenta de transacgéo utilizada: Taxa do Moip: 7,4% sobre o arrecadado + R$0,39

por transagao. Todavia, esta nao oferece suporte e parece estar em desenvolvimento.

Inicialmente, a plataforma Vakinha foi escolhida. Entretanto o valor minimo de R$ 25
reais poderia ser alto demais para os estudantes. Por essa razdo, foi pensada a
possibilidade de se conciliar duas plataformas de arrecadacgdo. Isso seria um
procedimento pouco recomendavel, por diversos motivos. O principal deles é a
impossibilidade se saber qual o valor arrecadado olhando-se apenas para uma
plataforma, o que impacta diretamente no impulso, momentum. A solugao para isso
seria a publicacdo semanal do valor arrecadado, em conjunto com a somatéria diaria
no site principal da iniciativa. Ainda assim, persistiria o risco de confusdo dos usuarios

ante a existéncia de mais de uma campanha online e desmobilizagdo da campanha.

Tendo em vista se tratar da primeira edicdo dessa campanha, ndo havia dados sobre
o comportamento de doagdes. Para isso, foram preparados formularios (Apéndice B)
para distribuicdo em algumas salas de aula, servindo tanto para uma geracao de
dados acerca da percepcao dos alunos por meio de uma pesquisa de opinido, bem
como um pequeno experimento para entender se a percepcdo dos estudantes é

afetada caso se conhecga a existéncia de um valor minimo de arrecadagao.

Portanto, o tratamento aplicado foi a inclusdo ou n&o do texto a seguir nos formularios:
“Por exemplo, com 1.200 alunos, se cada um fizesse a contribuigdo minima de R$ 20,

ultrapassariamos a meta da campanha, R$ 14.000.”
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Embora ndo se tenha identificado significativa alteracao na valoragcéo da percepgao
da campanha quando comparadas as respostas do grupo ao qual o tratamento foi
aplicado e as do grupo controle, a pergunta “qual seria um valor razoavel a ser doado
por um estudante a essa campanha” produziu dados o suficiente para se inferir sobre
o impacto de uma barreira de valor minimo, apresentada nas plataformas de

financiamento coletivo disponiveis, Vakinha e Kickante.

De 120 estudantes que responderam a essa pergunta, apenas 10 (8,3%)
selecionaram a opgao de “R$ 20”, e somente um selecionou a opgao “outro” sugerindo
valor superior a R$ 20. Novamente, tendo em vista o valor minimo de doacao inerente
a plataforma Vakinha, constatou-se, durante a campanha que, apesar de seu custo-
beneficio ser potencialmente maior, devido ao valor minimo de R$ 25 reais, e
considerando-se os resultados citados, essa ndo seria a plataforma que melhor

potencializaria a arrecadacao entre os estudantes.

Ainda se levando em conta essa pergunta, 71% dos estudantes inquiridos sinalizaram
ou a opgao de “R$ 5" (27,5%) ou a de “R$ 10" (43,3%), o que sinalizaria a melhor
adequacao da plataforma Kickante para essa campanha.

Diante desses resultados, optou-se pela utilizacdo das duas plataformas,
simultaneamente, apesar de essa ndo ser uma saida recomendada e que, no futuro,
detendo-se dessas informacdes, deve ser evitada quando realizada uma campanha

semelhante.

8.1.3 Pareceres

Para se decidir qual equipamento comprar ao final do periodo de arrecadagao, foram
consultados professores, corpo técnico da faculdade, e estudantes nas figuras das

EJs e Cacom.

Levou-se em consideracdo, ndo somente o custo-beneficio da compra de um
equipamento, mas este em contraposto aos equipamentos ja pertencentes ao

patrimdnio da Faculdade (Anexo A) a época do inicio da realizagdo da campanha.

Tendo em vista a natureza variavel da receita advinda de um processo de
financiamento coletivo, inicialmente foi pensado na possibilidade de serem

desenvolvidos diversas opgdes de compra, que variariam (aumentando a qualidade)
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de acordo com o valor arrecadado. A essas opc¢des nao seria dada publicidade, pois
varios objetos de compra poderiam confundir o publico em relagdo ao objeto da
campanha. Elas, todavia, estariam disponiveis no site da campanha e serviriam para
dar transparéncia ao processo de escolha, bem como para conferir melhor custo-

beneficio para todas as faixas de arrecadacéo.

As EJs, ao Cacom, ao Nucleo Técnico Audiovisual, e a professores foram pedidas
sugestdes de compra para que fosse realizado um parecer conjunto, democratico, que
abarcasse o maior numero possivel de opinides acerca do objeto de compra. Devido
a escassez de opinides nesse primeiro momento, foi tomada por parte do formando a

decisao quanto ao valor a ser meta da campanha bem como ao de qual objeto a ser

comprado.
Tabela 2 - Proposta de compra 1
Objeto de Compra Valor Aproximado ‘
Blackmagic Design Production Camera 4K (EF Mount)*3 RS 6000
Lente Sigma 18-35mm F/1.8 Dc Hsm P/ Canon RS 3396
Microfone Shotgun Boom Direcional Ntg2 R$1830
Lente Rokinon 50mm T1.5 Cine Ds P/canon RS 2889
Total RS 14115

Fonte: Elaboracao propria

A primeira das configuragbes (sefups) estabelecidas (Tabela 1) levou em
consideragao adquirir objetos de compra inteiramente capazes de produzirem, sem
peca adicional, video e audio, para que a preocupacao do estudante fosse unicamente
a producgéo criativa, e ndo o aluguel ou empréstimo de equipamentos. Assim, para ser
possivel produzir o video, era necessario comprar nao somente o corpo da camera,
mas também as lentes. Para o audio, ja havia cabos XLR na Faculdade de
Comunicagdo, bem como gravadores compativeis (Anexo A), sendo necessario

somente o microfone.

A camera Blackmagic Cinema 4K foi escolhida levando-se em conta sua capacidade
de, como é possivel ser identificado pelo proprio nome, filmar em 4K, o que possibilita

maior possibilidade de reenquadramento da imagem. Considerou-se também a

43 As informacdes técnicas de todas as caAmeras foram obtidas pelo site da BH Photo.
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textura de sua imagem quando submetida a baixos e altos valores de ISO nativo,
embora ndo esse Ultimo caso n&o sendo sua eficiéncia 6tima**. Além disso, ela possui

um sensor de efetivamente 35mm, crop factor, bem préximo de 1:1.

Foi desta primeira configuragédo preliminar que se depreendeu a meta de R$ 14 mil,
divulgada nos primeiros estagios da campanha, bem como definida nas plataformas

de financiamento coletivo utilizadas.

No entanto, foi reparado que a camera selecionada nesta primeira configuragdo nao
filmava em taxa superiores a 30 fps (frames por segundo), ndo sendo possivel
producao de efeitos slowmotion. Além disso, foi verificado haver tido, no momento do
orcamento, a confusdo entre esse modelo da Blackmagic e um muito similar,
antecessor seu, a Blackmagic Cinema Camera 2.5K, da qual advém o valor
aproximado da tabela 1, de R$ 6 mil. O valor da Blackmagic Design Production
Camera 4K é, na verdade, proximo de R$ 10 mil, o que representaria um valor

sobremaneira superior ao esperado.

Uma outra cadmera Blackmagic entdo foi considerada, a Blackmagic Design Pocket
Cinema Camera 4K, uma versdo mais atual da descontinuada Blackmagic Design
Production Camera 4K. No entanto, devido ao valor ainda proximo a R$ 8 mil, foi
avaliado que uma outra camera poderia ter custo-beneficio superior, a GH4 Lumix, da
Panasonic. Foi entao feito um novo orgamento o qual, tendo em vista ja se tratar de
periodo de realizagdo da campanha, resultou no primeiro post relativo a quais
equipamentos seriam comprados (Apéndice A, figura 3).

Tabela 3 - Proposta de compra 2

Objeto de Compra Valor Aproximado

44 Analise a partir de arquivos de imagem da camera referida gravados pelo diretor e cinematografo polonés Tom
Antos.

YOUTUBE. Sony a6300 vs Panasonic GH4 (which one is better?). Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=bgr4pyt8kaqg>. Acesso em: 12 nov. 2018.
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Panasonic Lumix Dmc Gh4 4K RS 5800
Lente Sigma 18-35mm F/1.8 Dc Hsm P/ Canon + Garantia E Nf RS 4000
Lente Rokinon 50mm T1.5 Cine Ds P/canon RS 4000
Adaptor Micro 4/3 Canon Fotga RS 200

Total RS 14000

Fonte: Elaboracgao prépria

Como pode se ver comparando-se os valores das duas propostas, esta ultima possui
valores arredondados por terem sido considerados mais amigaveis ao publico em
geral. Existe também uma grande diferenga entre o valor da lente Rokinon de 50mm,
pois o valor foi extrapolado. Isso se deu pois esta foi a solugdo encontrada para que
o “valor meta” de R$ 14 mil considerasse também o valor da taxa paga ao site de
financiamento coletivo (no caso 6.4% + R$ 0.50 por transagdo) sem que este fosse
explicado também na postagem, de forma a possivelmente confundir o publico, devido
a grande quantidade de informagdes ja presentes na postagem. Isso, pois, caso o

receptor somasse os valores de cada item, ndo obteria o “valor meta” propagandeado.

Todavia, essa solugao, embora facilite o processo de comunicacao e transmissao da
informacgé&o, por outro lado diminui o acesso a informagdes sobre todo o processo.
Ainda que, na discriminacéo final dos equipamentos sejam expostos detalhadamente
os valores de cada item e das taxas incidentes e, portanto, mitigado o problema da
transparéncia, a alternativa de se agregar os valores das taxas é pouco recomendada
e questionavel, devendo ser evitada quando realizada postagens ou publica¢gdes do

tipo.

Em comparagao com a camera anteriormente selecionada, a G4H possuia um sensor
menor (Micro Four Thirds), com um crop fator maior (2), uma desvantagem que
poderia ser abrandada com uma posterior compra de um Speed Booster Gh4.
Contrastando-se essa desvantagem com sua capacidade de gravar em até 96fps
(melhor eficiéncia em 62fps, semelhante a opg¢ao anterior, Blackmagic Design Pocket),
possibilitando slowmotion, o fato de também filmava em 4k, mas que custava a metade

do preco, a GH4 foi tida como a melhor opgéo em termos de custo e beneficio.

Ademais disso, nessa configuragéo, preferiu-se priorizar apenas o equipamento de

video e por esse motivo o microfone (NTG 2) foi excluido.
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Por esses motivos, essas configuragdes foram tidas como satisfatérias. Ainda assim,
apos consulta com o professor Mauricio Gomes da Silva Fonteles, Doutorando em
Comunicagao na Linha de Pesquisa "Imagem, Som e Escrita", foram verificados

diversos defeitos da proposta.

Em primeiro lugar, itens basicos como baterias e cartdo de memodria ndo foram
contabilizados ou até considerados, bem como possiveis valores referentes ao frete

das encomendas.

Além disso, foi apontado que, apesar de a GH4 ter sido uma camera considerada um
equipamento de excelente custo-beneficio, no momento de realizagcdo da campanha
essa nao era mais a realidade. Foi entao elaborado uma terceira proposta de compra,
com a camera superior, sugerida pelo professor Mauricio, proposta que também

resultou em uma outra postagem (Apéndice A, figura 4).

Tabela 4 - proposta de compra 3

Objeto de Compra Valor Aproximado

Camera Sony A6300 RS 5000
Lente Sony E 50mm F/1.8 Oss RS 1445
Lente Sony E Pz 18-105mm F/4 G Oss RS 3090
(4x) — Bateria recarregavel FW50 RS 329 (R$1316)
(2x) — Cartdo Sdhc 64GB 4K FullHD 95mbps RS 280 (RS 560)
Adaptador Sigma Mc-11 P/Sony RS 1499
Total RS 12910

Fonte: Elaboracao propria

Em comparagdo com a GH4, a A6300 da Sony tem um sensor maior (APS-C), filma
em 6000 x 3376 em até 30 fps, em comparacdo com os 3840x2160 sob mesma taxa
da GH4. Além disso, a A6300 foi constatada como tendo melhor captagdo sob

menores taxas de incidéncia de luz.

Apos esse processo de refinamento de qual camera seria a ideal para servir como
objeto de compra da campanha, o projeto deparou-se com uma inesperada mudanca.
Na semana do dia 29/10 ao 02/11, foi recebida a noticia de que o processo licitatorio

de dez cameras, para a Faculdade de Comunicacéao, tinha avangado. A previsao de
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recebimento dessas cameras, portanto, passara a ser o semestre posterior ao da

realizacao dessa campanha.

Em razéo disso, alterou-se mais uma ultima vez o objeto de compra. Considerando-
se a provavel aquisi¢cao de cameras de modelo semelhante a uma Canon 5D Mark Il
(impossivel dizer de forma definitiva no momento de realizagao da pesquisa se este é
o modelo a ser adquirido, por se tratar de um processo de compra por licitagéo), optou-
se pela aquisicdo de um equipamento que servisse de apoio a essas cameras.
Chegou-se a conclusdo que um estabilizador de camera poderia facilmente aliar-se

as novas cameras.

Optou-se por um Zhiyun-tech Crane V2 de 3 Eixos, por ser o estabilizar de trés eixos
que comportava maior peso de camera em sua faixa de preco e, portanto, melhor
custo beneficio observado.

Tendo em vista tratar-se da quinta semana de arrecadacgao, foi possivel, devido ao
valor arrecadado, melhor estimar um valor passivel de ser arrecadado. Aproveitou-se,
portanto, a significativa mudancga, para alterar, ndo apenas o objeto de compra, mas
com isso, levando em consideragdo a nova estimativa, drasticamente a meta de R$
14 mil, para R$ 3,3 mil. Utilizando-se disso, tentou-se reavivar a campanha e, para
isso, de forma definitiva, foi estabelecido o objeto de compra. Este sé poderia ser
mudado em ultimo caso a campanha nao arrecadasse o valor meta, e poranto, nao

mais durante o processo de arrecadacéo.

8.2 LEGISLACAO PERTINENTE

Tendo em vista a definicdo de qual equipamento deveria ser seria comprado, foi
pertinente o entendimento das normas que regem a maneira pela qual se da a
efetivacdo da doacdo do item a universidade publica. De fato, esse entendimento foi
apreendido, na cronologia do projeto, antes mesmo de ter-se definido o objeto de
compra. Foi a partir do conhecimento acerca da necessidade de licitagdes por parte
da UnB (sem considerar também o teto de gastos) que se chegou a conclusdo n&o
ser possivel a doacao pecuniaria. Além disso, foi imperativo a nogao, a priori, acerca

das regras de doacgao a Universidade Federal para que se prosseguisse com o projeto.
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Dessa forma, a Lei de Diretrizes e Bases da Educacgéo (LDB), Lei N° 9.394, de 20 de
dezembro de 1996, € novamente relevante, pois em seu artigo 53, inciso X, prevé o
recebimento de “subvengdes, doagdes, herangas, legados e cooperagédo financeira
resultante de convénios com entidades publicas e privadas” (BRASIL, 1996)4° por
parte de universidades publicas.

Esse artigo foi alterado pela Lei N° 13.490, de 10 de outubro de 2017, com a adi¢ao
de dois paragrafos:

§ 2: As doagdes, inclusive monetarias, podem ser dirigidas a setores ou
projetos especificos, conforme acordo entre doadores e universidades.

§ 3 No caso das universidades publicas, os recursos das doa¢des devem ser
dirigidos ao caixa unico da instituicdo, com destinagdo garantida as unidades
a serem beneficiadas. (BRASIL, 2017)

Segundo a Camara dos Deputados a proposta que gerou a citada lei, PL 3407/15, foi
elaborada com o intuito de sanar uma deficiéncia da LDB que nao previa doagdes
diretas, mas apenas as celebradas por meio de convénios. Além disso, a PL foi
aprovada em “carater conclusivo”, o que significa que nao houve oposigao significativa
ao projeto, que teria perdido essa classificagdo se pelo menos 10% (51 em valor
absoluto) dos deputados tivessem se manifestado de forma contraria.

Em resposta a aprovagao, alguns docentes mostraram-se cautelosos em relagéo a
possibilidade de a lei ser vista como alternativa que dispense as obrigagoes federais
de investimento destinado as Universidades Federais, entre eles a prépria reitora da
Universidade de Brasilia & época do sancionamento da lei, Marcia Abrahdo*®, bem

como o Reitor da UFG*’ , Orlando Amaral. No entanto, ha quem argumente que a lei

45 BRASIL. Lei n°® 9.394, de 20 de dezembro de 1996. Diretrizes e Bases da Educagdo Nacional.
Brasilia, DF, Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9394.htm>. Acesso em: 16 nov.
2018.

46 PIMENTA, Gisele. CAD aprova novo Plano de Desenvolvimento Institucional. 2018. Disponivel em:
<https://noticias.unb.br/publicacoes/76-institucional/2270-cad-aprova-novo-plano-de-desenvolvimento-

institucional>. Acesso em: 16 nov. 2018.

47 DIAS, Elder. Nova lei de doagdes para universidades é avango, mas nio pode desobrigar governo. 2017.
Disponivel em: <https://www.jornalopcao.com.br/reportagens/nova-lei-de-doacoes-para-universidades-e-avanco-

mas-nao-pode-desobrigar-governo-107958/>. Acesso em: 16 nov. 2018.
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faz parte intento de se privatizar a universidade aos poucos, com o objetivo de se
eliminar a gratuidade do sistema publico em instituicdes oficiais de ensino, como hoje
previsto ndo somente pela LDB, em seu artigo 3° inciso IV, mas também na prépria
Constituigao Federal, art. 206, inciso VI.

E a posicdo de Jorge Rubem Folena, Doutor em Ciéncia Politica e Mestre em Direito
pela UFRJ, que alega*® o ponto de partida da lei equivocadamente se pauta por
instituicdes de ensino norte-americanas, as quais dependem sobremaneira de
endowments, pois estas sao instituigbes majoritariamente privadas e ndo publicas.
Além disso, haveria outros problemas inevitaveis devido a natureza publica de uma

Universidade Federal:

A permissdao de doagdes de entidades privadas para as universidades
publicas ampliara a desigualdade entre os cursos e criara um clima de
confronto dentro da instituicdo, na medida em que uns terdo mais dinheiro e
vantagens do que outros. O que se constitui numa flagrante violagdo ao
principio republicano, que tem como fundamento a igualdade e a
transparéncia. (FOLENA, 2017)

O Conselho Administrativo (CAD) da UnB, no entanto, possivelmente também
motivado pela previsdo de déficit orgamentario para o exercicio de 2018, em maio
deste ano se utilizou da possibilidade legal proporcionada pelo instrumento juridico e,
por meio de resolugéo, regulamentou internamente as doagdes por pessoas juridicas.
A resolucao n° 20/2018 estabelece:

Art. 1° Instituir o Programa Parceiros da UnB no &mbito da Universidade de
Brasilia.

Paragrafo Unico. O Programa tem por objetivo simplificar e agilizar a
interagdo com pessoas fisicas e juridicas que desejem colaborar com a
Universidade de Brasilia, especialmente por meio de:

| — doacgbes de bens méveis e imédveis;
Il — doagbes em espécie;

Ill — prestacéo de servigos;

IV — doagdes de acessodes artificiais;

V — cessbdes de direitos sobre projetos e outras formas de propriedade
intelectual. (CAD, 2018)

48 FOLENA, Jorge Rubem.Doagbes para universidades, perigo a vista.2017. Disponivel em:
<https://www.cartacapital.com.br/blogs/blog-do-socio/doacoes-para-universidades-perigo-a-vista>. Acesso em: 13
nov. 2018.
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Para normatizar a operacionalizacdo dessa resolu¢do, o Decanato de Administracao
(DAF) estabelece a Instrucdo Normativa n° 01/2018. Para este projeto de captagao
em questdo, sdo relevantes a secdo sobre Doagdes de Bens Moveis (Bens
Permanentes, Semoventes e Consumiveis), constituida pelos artigos 17° ao 22°, em

especial o artigo 19°, e seu inciso Il:

Art. 19. Previamente a elaboragdo do Termo de Doagédo (Anexo V), a
Diretoria de Gestdo de Materiais devera submeter os bens mdveis em
processo de doagao a avaliagdo prévia por setores/servidores devidamente
habilitados, observados procedimentos de recebimentos em razao das
especificidades inerentes a cada categoria, conforme detalhado a seguir:

[l. EQUIPAMENTOS E ACESSORIOS — Para doagdes de equipamentos de
uso comum, a DGM devera consultar setores afins, como a Diretoria de
Manutencédo de Equipamentos (DIMEQ / PRC), a Diretoria de Manutengao
Predial (DIMAP/ PRC) e/ou o Centro de Informatica (CPD) para emissao de
parecer técnico de aceitabilidade. Em caso de equipamentos de uso
especifico, os setores deverdo prestar apoio técnico a DGM para o
recebimento de bens com destinagdo as Unidades. (DAF, 2018)

Por ultimo, é importante mencionar que doagdes nao sdo passiveis de arrecadacao
de impostos federais, devendo apenas serem discriminadas na declaragcao de IR para
valores superiores a R$ 1 mil. Entretanto, doagbes podem incorrer em impostos
estaduais ou distrital, mais especificamente no Imposto de Transmissao Causa Mortis
e Doacao (ITCMD), regido pelo Codigo Tributario Nacional, Lei N° 5.172, de 25 de
outubro de 1966, Capitulo Ill, Secéo lII.

Em varios estados, existe um limite de isencédo de imposto, como em Sao Paulo, em
qgue o limite anual é de 2.500 Unidades Fiscais do Estado de Sao Paulo (UFESPs), o
que corresponde a R$ 64,250 em 2018. No Distrito Federal, no entanto, o Decreto n°
34.982, de 19 de dezembro de 2013, art. 13°, inciso |, estabelece aliquota de “4%
sobre a parcela da base de célculo que ndo exceda a R$ 1.000.000,00”, ndo sendo

estabelecido faixa de isengao.

Como evidenciado durante a realizagdo desse projeto de captagao, a ndo definicdo
de um limite minimo de transferéncia para a cobranga do imposto, identificada na
legislagdo do DF, comporta um problema de aplicabilidade. Tendo em vista o baixo
valor das doacgdes, a necessidade de preenchimento de formularios para a

discriminagao de origem, para que a arrecadagdo gozasse de conformidade legal,
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caracteriza-se como claro fator desmotivante, incidindo negativamente no desejo e,

assim, na possibilidade, de contribuir, por parte dos estudantes.

E dificil, por exemplo, justificar-se a necessidade de declaragdo pelo doador de seu
nome, numero de cadastro de pessoa fisica, valor doado, data de nascimento, nome
da méae, e titulo de eleitor, dados atualmente necessarios para a geragao de um
Documento de Arrecadacao pelo sistema online da Secretaria de Estado da Fazenda
do DF “°, para uma doacao de baixo valor, como a de 50 centavos, sob o qual incidira
imposto de 3 centavos.

Em razdo disso, € facil supor que esse defeito legislativo observado, contribui
excessivamente para a informalidade dos processos de doacao e, por consequéncia,

dos de financiamento coletivo.

E possivel, ainda, levantar-se a questdo de incidéncia ou ndo desse imposto sobre o
intermediario, no caso, a propria plataforma de financiamento coletivo, uma vez que,
objetivamente, existem duas transferéncias realizadas durante a arrecadagao online,
do doador a plataforma, da plataforma ao donatario. Assim, tendo-se que as
plataformas de financiamento coletivo representam um fenédmeno nacional, € razoavel

o argumento em favor de regulagdo e regulamentagao por lei complementar federal.*°

8.3 PLANO DE COMUNICACAO
8.3.1. Viséo Geral
A proposta de plano de comunicacao foi utilizar-se de varias plataformas e midias, e

gerar dados durante os estagios de implementagdo para auxiliar possiveis futuras
edicbes da campanha.

4% SECRETARIA DE ESTADO DE FAZENDA. Declaragio - doagées em dinheiro. Disponivel em:

<http://www.fazenda.df.gov.br/area.cfm?id_area=1006>. Acesso em: 16 nov. 2018.

50 MORAES, Gabriela Mattos Uchda de. Cobranga de ITCMD sobre o crowdfunding: A necessidade de Lei
Complementar para disciplinar a matéria. 2017. Disponivel em: <https://www.jota.info/opiniac-e-

analise/artigos/cobranca-de-itcmd-sobre-o-crowdfunding-26052017>. Acesso em: 16 nov. 2018.
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Em um primeiro estagio, a divulgacao seria feita somente pela internet, com a
publicacdo e impulsionamento de posts, com presenca online na rede social
Facebook, bem como um website, ambos direcionando para a pagina em uma

plataforma intermediaria, onde seria possivel a efetivacdo da doacgéo.

No segundo estagio, além dessas, a divulgagcado passaria a ser também presencial,
contando com midias impressas e apresentacdo pessoalmente da ideia aos alunos.
Nesse segundo estagio, devido a interagdo com os alunos, seria possivel coletar
dados acerca percepgado dos alunos em relacdo ao projeto, e também analisar

mudanc¢as no comportamento de arrecadacdes.

8.3.2 Identidade

Quando do comego do processo de criagao da identidade do programa, procurou-se
a participacao dos estudantes, representados da EJ com maior expertise em criagao
de identidades publicitarias, a empresa Doisnovemeia. Foi feito um processo de

brainstorming, do qual obteve-se as seguintes opgoes:

e E-voluir

e Desenvolve UnB

e Equipa UnB
e UnBound

e +tech UnB

e maistechunb
e MelhorUnB
e ProdUnB

O nome Equipa UnB foi escolhido por diversos motivos. O primeiro deles é a sua
simplicidade, o que o torna de facil de entender ao ouvi-lo. Isso seria extremamente
importante em pecas que dependessem de audio, bem como durante a divulgagao
presencial, uma vez que as pessoas teriam de entender a escrita do nome
inequivocamente ao ouvi-lo, para procurar a campanha online. Isso ndo é sempre o
caso, como, por exemplo, evidenciado em “+tech UnB”, onde a fala pode incidir em

uma escrita diferente do nome da marca, i.e.: “Mais Tech UnB”.
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Outro motivo, foi o fato de a marca Equipa UnB ser em lingua portuguesa. Isso
garantia maior clareza e receptibilidade, tendo em vista ser a lingua nativa do publico-
alvo, e evitaria novamente erros de pronuncia e escrita oriundos da nao familiaridade
com uma lingua estrangeira. Vale lembrar dados como os levantados pelo British
Council, em que apenas 10,3% (2014) dos jovens de 18 a 24 anos afirmam falar inglés
(2014), ou os mais recentes obtidos pelos resultados do Teste Académico do
International English Language Testing System em que menos de 3% dos
participantes foram considerados fluentes da lingua inglesa (IELTS, 2017).

Os motivos mais contundentes, no entanto, ndo foram os ligados a forma, mas os
relativos ao significado. Era necessario um nome que nao apenas transmitisse a ideia
de se tratar de uma campanha de arrecadacao de equipamentos, mas fosse possivel
também a abstragéo do sentido de empoderamento, bem como o de unido dos alunos.

“Equipa UnB” € um nome que permitia os trés.

Primeiramente, “equipa” em portugués utilizado no Brasil € uma conjugacéo do verbo
“equipar”, significando “prover um navio do necessario para a manobra e sustentagéo
do pessoal de bordo” (WIKTIONARY, 2018), significado este ligado as raizes
etimologicas mais antigas da palavra, advindo da palavra proto-germéanica “skipong”,
ou barco, da qual derivam as palavras “skip” (islandés), “Schiff’ (alemao) e “ship”
(inglés) (WIKTIONARY, 2018).

Deste sentido procede o significado mais recente, “prover do equipamento
necessario”, em que “equipar’ advém do francés “équiper”, tendo o mesmo sentido
nesta lingua. Esse equipamento, no entanto, ndo é necessariamente uma ferramenta
fisica, mas pode ser uma ferramenta intelectual, uma habilidade, uma capacidade, um
poder. Incidentalmente, a palavra “equipa” também significa, em portugués de
Portugal, “equipe”, ambas de mesma origem, também francesa, “équipe”, palavra de

mesmo significado.

Além disso, devido a ambigdo do projeto, procurou-se evitar nomes que se diziam
respeito especificamente a FAC, uma vez que tal projeto pode no futuro ser
desenvolvido em outras Faculdades. O nome “Equipa Unb” possibilita a adicdo de um
termo que delimite e direcione a outros departamentos, “Equipa UnB — Direito”,

“Equipa UnB — Histdria” por exemplo.
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Por ultimo, uma das caracteristicas dessa escolha é sua semelhanga sonora com o
movimento estudantil “Ocupa UnB”%', o que poderia influenciar a percepgéo dos

estudantes que se identificavam com este.

Com base nas raizes etimologicas da palavra “Equipa” e sua significancia, foi
novamente acionada a EJ Doisnovemeia para a confec¢gdao de uma marca para a
campanha. Este processo, no entanto, se deu de forma simultanea ao langamento da
campanha, o que pode ter incidido em confusdes devido a existéncia e propagacéo
de duas marcas para uma mesma campanha. Ainda assim foi a solugado encontrada
para nao atrasar, e, portanto, diminuir, o tempo de arrecadagéao. (ver calendarios no
Apéndice C).

Por essa razao, o site e até mesmo as primeiras publicacbes foram feitas sem que o
processo de criacido identidade visual tivesse comecado. Por esse motivo, as cores
utilizadas na primeira proposta de marca feita pela Doisnovemeia ja se adequavam as
cores escolhidas previamente. Isso néo significa que as cores da campanha foram

arbitrariamente definidas.

Uma vez que se trata de uma campanha em uma Universidade Federal, uma das
possibilidades seria fazer o uso das cores da bandeira brasileira, o que seria
congruente com a visao vigente da Secretaria de Comunicagao do Governo Federal
acerca do Portal Padrao (SECOM, 2015), e evidente nas diversas marcas de
entidades vinculadas ou subordinadas ao Executivo, que ndo raramente se utilizam
das cores “verde”, “amarelo” ou “azul”’. Além da propria marca do Governo Federal de
2016, e a anterior a esta, podem ser citadas como tendo essas cores por paleta
principal Apex-Brasil, BNDES, Inmetro, InovAtiva Brasil, Comex Stat, Receita Federal,
ABDI, INPI, SUS, StartOut Brasil, Banco do Brasil, Banco Central, todas as 11
agéncias regularas federais, sem excegdo, e varios outros 6rgdos de governo,

incluindo-se a prépria UnB.

51 “Ocupa UnB” é um movimento estudantil de diregdo descentralizada, que preza pela “Universidade Popular”.
Apesar de existirem manifestagbes similares anteriores utilizando-se desse nome, o movimento ressurgiu com
frequéncia entre 2016 a 2018 em resposta a politica de contingenciamento do orgamento federal, personificada na
figura da PEC 241 (seu nome na Camara dos Deputados), também conhecida como PEC 55 (identificagdo pelo

Senado Federal), hoje, apds a sua aprovagao, Emenda Constitucional 95.
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Desta forma, a implementagdo de algo que lembrasse a paleta citada, poderia
dificultar que o programa se destacasse dentre tantas iniciativas governamentais ou
se confundisse com elas. Todavia, este foi apenas um dos dois principais fatores
levados em conta. O outro esta ligado diretamente ao cenario politico de quando foi

realizada essa pesquisa.

Tendo em vista que o periodo eleitoral de 2018 comecou oficialmente em 7 de julho,
e parte da pesquisa foi realizada ndo somente neste periodo, mas durante as proprias
elei¢cdes, pautou-se também por diferenciar-se de paletas de partidos conhecidos. No
caso particular das elei¢gdes de 2018, houve indicios que a eventual confusao poderia

afetar diretamente a percepcédo da campanha pelos estudantes.

Quanto a ideia de que cores possuem significado inerente, vale lembrar que tal
principio ndo tem validade absoluta, devendo ser considerado com cautela. Mais
importante que a cor em si € a percepg¢ao de uma populacdo quanto a se esta esta
adequada ao produto vendido ou ndo, bem como a constru¢gdo de imagem feita
posteriormente. Como é sintetizado por Satyendra Singh, afiliado a Universidade

Winnipeg em sua revisao sua acerca do uso de cores em marketing:

As cores sdo controversas. Alguns acham que as respostas humanas as
cores sao estaveis, portanto aplicaveis a todos, enquanto outras discordam,
afirmando que as respostas e preferéncias as cores variam entre cultura,
género e idade, entre outras. O que pode ser demonstrado em estudos
cientificos significativos pode ser contradito pela pesquisa nédo verificavel
realizada por consultores de cor da industria. Assim, a implicagdo para os
gerentes de marketing € que eles devem estar cientes da importancia
percebida das cores e sua interpretagdo em uma determinada area
geografica. (SINGH S., 2006, tradugéo nossa) 52

Tendo em conta que nao foi feita uma analise prévia do uso das cores da campanha,
cabe a recomendacgéao de que esta seja feita em suas futuras edigdes. Vale ressaltar
que um possivel problema do esquema selecionado € que, caso a campanha seja

52 “Colors are controversial. Some feel that human responses to colors are stable, therefore applicable to
everyone, whereas others disagree, asserting that responses and preferences to colors vary across culture,
gender, and, age, among others. What can be demonstrated in meaningful scientific studies can be contradicted
by the unverifiable research conducted by industry color consultants. So, the implication for marketing managers
is that they should be aware of the perceived importance of colors and their interpretation in a particular

geographic area”
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feita em outubro, pode ser confundida com as campanhas de prevencao de cancer de

mama, usualmente realizadas nessa época, entre elas a campanha Outubro Rosa.

Além disso, o punho fechado, bem como a cor rosa é por vezes representativo de

movimentos ligados ao feminismo.
As cores principais da paleta da campanha, inicialmente, foram:

e Roxo: HEX #610073 — Principal Cor e a mais utilizada.
e Creme: HEX #FEFCCC — Cor Auxiliar, para titulos chamativos.
e Branco e Preto absolutos: HEX #FFF e HEX #000 respectivamente, utilizados

como negativo da marca sempre que possivel.

Em um segundo momento, avaliou-se que, apesar de que se poderia incorrer em
confus&o em relagéo a identidade do projeto, uma outra cor poderia ser utilizada de
forma a desassociar as campanhas do Equipa UnB com campanhas sob temas e
estéticas feministas. A cor foi o “amarelo toscana” (HEX #ffda00), como identificado

na peca (Figura 6).

Figura 6 - Proposta da Empresa Doisnovemeia para a Marca do Equipa UnB
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Fonte: Elaboracgao prépria

A proposta inicial da Doisnovemeia partiu de uma das frases utilizadas nas postagens

em midias sociais, em especifico a primeira postagem no Facebook:

“Uma camera na méo, e uma ideia na cabega”, até Glauber Rocha reconhecia
a importancia de se ter o equipamento necessario para concretizar o potencial
infinito do mundo das ideias. E por isso que pedimos a sua colaboragao!

Apesar disso, como exposto anteriormente, a intengdo foi pautar-se por algo nao
demasiadamente vinculado a signos voltados para “equipamentos” no sentido
“ferramentas fisicas”. Ainda mais, a marca precisava ser desvinculada da FAC para
possiveis replicacdes em outras Faculdades. A proposta inicial, portanto, ndo atendia
esse principio,

Figura 7 - Marca escolhida para esta edigdo da campanha
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Fonte: Elaboracgao prépria

A marca escolhida pautava-se pelas no¢gdes de empoderamento e doagao, cernes da
campanha. De forma estilizada, o nome do programa forma a imagem de uma mé&o.

Essa mao pode ser vista de duas formas, um punho ou uma méo aberta.

A mais perceptivel das duas representacdes € a do punho levantado, € um simbolo
motif de solidariedade e unido, inicialmente utilizado pelo sindicato americano
Trabalhadores Industriais do Mundo (/ndustrial Workers of the World) em 1917,
durante a Revolugdo Russa. No entanto, a imagem foi comumente apropriada por
diversos movimentos voltados a resisténcia e ao empoderamento, normalmente de
classes sociais menos favorecidas. Seu uso mais conhecido provavelmente da-se

pelo Partido dos Panteras Negras, como saudagéo.
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Figura 8 - Cartum publicado no jornal “Solidariedade”, dos Trabalhadores Industriais
do Mundo (IWW) em 30 de junho de 1917.

i

S
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Fonte: Wikipedia

Pode também ser vista como uma mao aberta, uma mao que doa ou entrega (giving
hand), partindo-se do ponto de vista (POV) de quem concede ajuda. Trata-se também
de um motif grafico, usualmente utilizado para significar servigos e doagdes.
Possivelmente, a raiz desse trope é rudimentarmente ligada as doagdes por esmola,
sendo que a palavra “doagado” vem do latim “donare”, e “esmola” da mesma raiz
etimologica de “alms” (inglés), sendo esta do latim “eleémosyna” que é por sua vez

um empréstimo do grego antigo para “misericérdia”, éAenuocivn.
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Figura 9 - A maneira de Francis Wheatley, “Giving alms to beggar children", Autor

desconhecido®?

Fonte: Wikipedia Commons

Da mesma forma, a mao estendida pode ainda ser vista ainda como a receptora do

servigo, ou agao, nao sendo também uma interpretagdo problematica do signo.

No caso do signo da mao fechada, entretanto, em portugués, existe a particularidade
de poder ser associado ao significante “mao-de-vaca”, sinbnimo de alguém que é
avarento. Tendo em vista se tratar de uma campanha de financiamento coletivo, isso
poderia ser fator gerador de ruido. Quando da elaboragao, porém, percebeu-se por
meio de interagdes exploratdrias com alunos que esse nao seria o significado principal
identificado. Esse significante, porém, n&o esta inadequado, pois se trata também de

uma das trés possibilidades de reagcdo a campanha.

Assim, as quatro interpretacbes sao possiveis e foram contempladas quando da

criacao da marca. Principalmente, elas possibilitam escolhas de percepcéo por parte

53 WIKIPEDIA COMMONS. Manner of francis wheatley, giving alms to beggar children. Disponivel em:
<https://commons.wikimedia.org/wiki/file:manner_of_francis_wheatley,_giving_alms_to_beggar_children.jpg>.

Acesso em: 12 nov. 2018.
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dos estudantes, que podem ou nao serem espelhadas em suas atitudes com relacdo
a iniciativa.

Cabe ser feita a observagdo que, um dos critérios levados em consideracao, foi a
possibilidade de legibilidade e visualizagdo da marca. Como era esperado, houve
manifestacdes nesse sentido, como por exemplo a do Diretor de Arte da empresa
Doisnovemeia, indicado ser dificil a leitura do nome da iniciativa. Por tal motivo
buscou-se repetir, sempre que possivel, nas pegas, o uso do nhome da campanha por
um nome que nao fosse o proprio imagotipo, mas tipografia comum, normalmente
utilizando-se fontes ndo estilizadas, simples, de facil leitura, como as fontes

humanisticas ou geométricas em suas variagdes.

8.2.4 Paginas em Redes Sociais

De forma a dar publicidade a iniciativa, avaliou-se que a rede social de maior
penetracdo na Faculdade de Comunicagao fosse o Facebook. Apesar disso, em
retrospectiva, cabe salientar que essa decisao foi tomada sem considerar dados
objetivos de uso da plataforma entre o publico-alvo em questéao, utilizando-se somente
a percepgao subjetiva da penetracdo da plataforma. Assim, €& extremamente
importante que futuras iniciativas presem pelo levantamento desse dado
anteriormente a realizagdo da campanha, qual seja, o de qual midia social € mais
preponderante, ndo entre a populagdo em geral, mas especificamente do universo em
questao, dos jovens, estudantes universitarios, em especifico da Universidade Federal

de Brasilia.

A pégina do Facebook foi, portanto, criada, sob o nome “Equipa UnB”%* e postagens
publicadas pelo menos duas vezes por semana. Estas seriam, idealmente,
compartilhadas pelas empresas juniores em suas paginas de comunicagao, bem
como pelo Centro Académico de Comunicacdo. Além disso, pretendeu-se criar um
usuario especifico para a plataforma Facebook, para a campanha, para que esta
estivesse desvinculada de uma pessoa fisica especifica, e fosse melhor apresentada

como perfil institucional.

54 FACEBOOK. Equipa UnB. Disponivel em: <https://www.facebook.com/equipaunb/>. Acesso em: 16 nov. 2018.
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Quanto a isso, ressalta-se que, no Facebook, existem dois tipos de paginas: “Profile”
e “Page”. A pagina “Profile” refere-se a um usuario, e pode ter varias paginas do tipo
“Page”. Uma caracteristica, porém, da pagina do tipo “Profile” € que esta deve ser,
obrigatoriamente, uma pessoa real, pessoa fisica, de acordo com politica da empresa
descritas no termo de servigo. (FACEBOOK, 2018)

Apesar de existirem paginas do tipo “profile” com o nome de entidades ou empresas,
essa nao € uma possibilidade permitida atualmente pelo Facebook, e paginas desse
tipo persistem somente pelo fato de ndo terem sido identificadas pelo sistema de
varredura ainda. Ao serem identificadas, sdo automaticamente deletadas. Portanto,

nao é recomendado que uma pagina do tipo “profile” seja criada para a campanha.

Um problema que se da em decorréncia dessa politica € que postagens de uma
pagina do tipo “page” ndo podem ser compartilhadas em um grupo especifico sem
uma pagina “profile”. Tendo em vista essas duas limitagdes, postagens em grupos
perdem o carater institucional, devendo necessariamente estar vinculadas a uma

pessoa fisica.

No caso dessa campanha, durante as duas primeiras semanas, as postagens foram
compartilhadas em dois grupos privados direcionados ao publico-alvo de estudantes
da FAC. Ao contrario do que se esperava inicialmente, as postagens foram

esporadicamente compartilhadas pelas paginas das EJs, e pelo Cacom.

Figura 10 - Exemplos de Postagens Compartilhadas pelas Empresas Juniores

l'j Facto - Agéncia de Comunicagho comy J
6 Doisnovemeia Publicidade compartil ma publicacdo Pupila Audiovisual compart
138er 255 @ 17 de oububro &s 1341 - @

EQUIPA UNB

OBJETIVO:

«14.000

.14.000

EQUIPAUNB.COM

Equipa UnB

Fonte: Elaboracgao prépria
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A primeira (Figura 1, Apéndice A) das postagens foi a que mais teve alcance e
engajamento organico durante esse periodo. Foi a unica compartilhada por todas as
trés EJs e pelo Centro Académico nas primeiras duas semanas de arrecadacao.

Figura 11 — Lista resumida de Publicagdes no Facebook

Alcance: organico/pago Cliques em publicactes Reacdes, comentarios e compartilhamentos # —
Publicado Publicagdo Tipe Direcionamento Alcance ¢ Envelvimento Promover
12/11/2018 O Equipa Unb & 2 | | 134 =
o ‘i um projelo de [} S 1,6K 63 = b Ver promogéo
[ I 2
jftt"’zms §r e iihe [ @ 310 B Impulsionar publicagio

um projeto de 15

30;'1:0_;201 8 Alista de " 4795 39

Impulsionar publicagao
equipamentos a 21 == p =
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%

ol
)

22/10/2018

ol
™
LW W

231102018 O Equipa Unb & 51 . e
16.20 H TREEmdE 409 18 H Impulsionar publicagao
Equipa UnB |

18/10/2018 Se cada um dos 2 297 B
= 45K - v

14:49 1200 estudantes = - i 75 ¢ Ver promogio

15/10/2018 “Uma cémera na 2 267 P X —
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Fonte: Facebook Insights

Para efeitos comparativos, foi feita uma segunda postagem, logo em seguida, ainda
na primeira semana de divulgagédo online. Essa segunda postagem, no entanto, foi
impulsionada com apenas R$ 20°°, ndo havendo compartiihamento por qualquer
empresa junior ou Cacom. Note (Figura 11) como, ainda assim, devido somente ao

impulsionamento, ela teve alcance e envolvimento superior a primeira publicagao.

55 “Impulsionar uma publicagdo” é essencialmente a promog&o n&o organica da postagem, ou seja, a plataforma
permite transformar uma publicagdo ndo paga em um anuncio. Esse verbo, nesse sentido, é especialmente

associado ao Facebook.
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As publicagbes seguintes, dos dias 23 e 30 de outubro e a do 1° de novembro (as
publicagdes com Alcance 0 foram apenas relativas a mudanga da imagem do perfil da
pagina, devendo ser desconsideradas), referentes a segunda e terceira semanas, nao
foram compartilhadas ou impulsionadas. Disso, infere-se a importancia do
compartiihamento em paginas do tipo “page” maiores e com base de usuarios ja

estabelecida, bem como de impulsionamentos, caso esses sejam possiveis.

A ultima publicagao, relativa a quarta semana (nesta houve somente uma postagem),
foi compartilhada pelas trés empresas juniores e Cacom, bem como foi impulsionada
no mesmo valor da publicagéo de 18/10, R$ 20. E possivel perceber que seu alcance
organico foi o segundo maior de todas as publica¢des. Ainda assim, seu alcance pago
e o0 envolvimento com o post foram significativamente menores que os das duas

primeiras publicacdes.

Isso demonstra que o engajamento do publico com a campanha se da de forma mais
acentuada em seus primeiros dias. Evidentemente, seria necessario um tempo maior

de publicagédo para melhor se analisar a tendéncias de engajamento.

8.2.5 Site

Quando do inicio da criagdo da campanha, cogitou-se sobre a necessidade de ser
criado um website para a campanha ou se seria utilizado somente a “pagina-post”
providenciada pela plataforma de financiamento coletivo. Inicialmente a criagcdo de um

site n&o parecia ser viavel ou interessante, pelos seguintes motivos:

e O conteudo da campanha aparentava poder ser inteiramente divulgado pela
plataforma de financiamento coletivo em cooperagdo com a pagina nas redes
sociais Facebook e Youtube.

e O site poderia bifurcar as interagdes para dois sitios, confundindo o publico-
alvo e gerando maior numero de cliques para se chegar ao destino final. Isso
diminuiria o engajamento.

e Haveria replicacdo desnecessaria de conteudo.

e Custo: um site comercial incide em pelo menos dois tipos de taxa. Uma € a taxa
de registro de dominio, que varia dependendo da autoridade registradora, do

dominio registrado (alguns sdo mais caros que outros, ou podem ja ter sido
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registrados), bem como dos intermediarios que fornecem o servigo de registro.
A outra taxa é a de armazenamento do conteudo do site em um servidor
(hospedagem, ou hosting service). Uma terceira taxa possivel é a de
privacidade sob a informagdo do Whois de um dominio, que pode ser

revendido, ou disponibilizado de forma publica.

No entanto, quando do inicio da abertura de campanhas, percebeu-se que a
plataforma escolhida (Vakinha) possuia limite minimo de contribuicdo de R$ 20. Tendo
em vista que esse valor poderia ser considerado alto por alguns estudantes, bem
como o fato de a plataforma em questdo ndo ser a mais rentavel para arrecadacoes
menores que R$ 13,89, o site poderia servir a funcdo de classificacdo, em que
doacdes acima de R$ 20 seriam direcionadas para uma das plataformas, e as

menores que esse limite iriam para outra plataforma (Kickante).
Ap0ds ser identificada essa possibilidade, outros beneficios foram observados:

e O website poderia servir como hub entre todos os links relativos a campanha,
incluindo ndo somente os que direcionassem as plataformas de financiamento
coletivo, mas os de midias sociais.

e As plataformas n&o disponibilizam um link amigavel para a campanha. No caso
da plataforma Vakinha, as duas opg¢des de url eram “http://vaka.me/acsr9y” e
“‘www.vakinha.com.br/vaquinha/equipa-unb-comunicacgao”. Isso prejudicaria ou
até mesmo impossibilitaria a transmissédo do endereco da campanha, tanto em
pecas visuais bem como de audio.

e Futuramente, o dominio pode ser utilizado para eliminar a necessidade das
plataformas de financiamento coletivo, que apenas funcionam como
intermediarias, e assim evitar a incidéncia de taxas de servigo.

¢ Um site contribui de forma favoravel a percep¢cado da campanha, concedendo-
Ihe credibilidade. E inclusive recomendado por algumas plataformas, como por

exemplo o Facebook, para aumentar o alcance e engajamento.

A empresa junior Doisnovemeia foi consultada sobre a possibilidade de criagédo de um
website, no entanto, ndo havia expertise suficiente para desenvolvimento da pagina,

ainda que houvesse a possibilidade de desenvolvimento da Interface de Usuario (Ul).

Para se evitar o preco médio de desenvolvimento de site em Brasilia, bem como o

tempo médio necessario para a realizagcao deste (cerca de dois meses) resolveu-se
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criar um site utilizando-se a plataforma Wordpress como Sistema Gerenciador de
Conteudo (CMS, ou Content Management System), e um de seus templates default

como padrao visual.



Figura 12 - Printscreen do site na ultima de suas versdes, em 16/11/2018

Arrecadado:

RS 885

objetivo:
RS 3300

© Equipa UnB & Um procts o
e 1 e
i P

OBJETIVO:

s 3.300

Fale Conosco

58



59

Fonte: Elaboragéo propria®®

No entanto, estes nao sao flexiveis nem responsivos, e portanto, havendo orgamento,

€ recomendada a compra de template especializado a plataforma CMS utilizada.
De forma a se calcular o preco médio de gastos com site, levar em consideracgao:

e Hospedagem: cerca de US$ 5.99 por més;
e Registro do dominio: cerca de US$ 9.95 por ano;
e Privacidade de dados Whois: cerca de US$ 12 por ano;

e Template: preco minimo médio de US$ 16.50

8.2.6 Videos

Foram produzidos trés videos pela empresa junior Pupila Audiovisual, depoimentos a

serem utilizados como postagens durante a campanha de arrecadacgao.

O primeiro, foi um depoimento do Diretor da Faculdade de Comunicagao, orientador
dessa pesquisa, Professor Fernando Oliveira Paulino, e o segundo depoimento, do
formando idealizador do projeto. Em ambos, pautou-se por reforgar a importancia do
orcamento do governo federal, e lembrar o publico alvo ndo se tratar de um projeto
com ambigdo de suplanta-lo, mas sim complementa-lo. Mais que isso, ser uma
iniciativa cujo objeto principal € a manutengdo do vinculo dos estudantes com a

Faculdade.

Um video de depoimento também foi gravado com dois estudantes da UnB, Gabriel
Pinheiro e Raphaela Donon, para servir como mais um ponto de vista, partindo de

quem utiliza e ainda utilizara os equipamentos.

Além destes, foi gravado, também pela Pupila Audiovisual, um audio de narragao a

ser utilizado em uma animacéao, de forma a explicar de forma resumida o projeto.

% O valor de R$ 855 nessa imagem inclui valor doado pelo formando, o qual ndo deve ser considerado para efeitos

do item “10.4.1 — Resultados”, por n&o constituir, criteriosamente, “valor arrecadado”.
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Infelizmente, com as mudangas no escopo do projeto, e no valor meta, o audio ficou

inutilizavel.

8.2.7 Divulgagéao Presencial

A divulgacéo presencial foi tida como de extrema relevancia, por ser a forma vista a
melhor transmitir a ideia, por de fato captar a atencdo do estudante, o que nao é

possivel da mesma maneira por uma postagem no Facebook.

No entanto, esse tipo de divulgagdo tem escalabilidade limitada, dependendo
sobremaneira de recursos humanos e disponibilidade de tempo de quem realiza o

projeto, ou seus colaboradores.

Uma das formas de divulgagéo presencial se deu logo na aplicagdo dos formularios
(Apéndice B), em que se aproveitou para, ndo somente coletar informagdes sobre a
percepcao dos alunos em relagdo a essa iniciativa, mas também, de forma resumida,

explicar o projeto e seus objetivos.

Quanto a isso, é valido mencionar que alguns dos alunos (Apéndice B, transcrigéo)
comentaram que o projeto havia sido pouco divulgado. No entanto, essas opinides
foram coletadas na fase inicial do projeto, e todos os alunos que se manifestaram
dessa forma, com apenas uma excegado, marcaram “ndo” na opgao “Voceé ja conhecia
a campanha?”, o que indica que eles chegaram a conclusao de que a campanha havia
sido pouco divulgada baseando-se somente no fato de ndo conhecerem a campanha

até aquele momento.

E valido, ainda, citar que, com apenas duas semanas de divulgagdo, realizada
somente pelas redes, 20% dos estudantes que responderam ao questionario
indicaram ja conhecer a campanha (Apéndice B, figura 3). Tendo em vista que,
efetivamente, o objetivo era a divulgagao por sete semanas ao todo, é possivel que a
porcentagem de estudantes que foram expostos a campanha seja significativamente
maior, considerando estarem sob divulgacdo nas redes e a presencial, durante um

periodo superior a 3 vezes aquele (anterior ao da divulgagao presencial).

Para que seja feita a analise satisfatdéria do impacto da divulgacdo presencial, &
relevante o levantamento de dados apo6s o fim da campanha. Infelizmente, isso néo

foi cogitado antes da realizagédo dessa pesquisa, sendo impossibilitado sua realizagao
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nessa edicao, tendo-se que o término do periodo letivo coincide com o término da

divulgagao da campanha.

8.3 TRANSPARENCIA

Um dos quesitos que confere credibilidade a iniciativas do terceiro setor é sua
capacidade de ser transparente. Esse foi inclusive apontamento de alguns dos
estudantes (Apéndice B, transcrigdes), que se manifestaram acerca de instrumentos
de accountability, que é a responsabilidade com ética, em conjunto com a capacidade
de responsabilizagao do individuo e a expectativa de prestagéo de contas (DYKSTRA,
1939).

Em razao disso, foi criada uma conta bancaria desconexa da conta de movimentacao
usual do responsavel pelo capital arrecadado. Assim é possivel a maior transparéncia,
proporcionada pela rapida e facil discriminacéo da receita e despesa, bem como suas

respectivas origem e destino.

Ademais, foi divulgada amplamente os valores arrecadados, em tempo real nas duas
plataformas online, e pela publicagdo do agregado das arrecadagbes no site da
iniciativa.

Os objetos de compra, apesar das modificagdes, eram atualizados em todas as
plataformas juntamente, para evitar contradi¢ées de informagdes. Ou seja, assim que
se decidia pela mudancga no equipamento a ser adquirido, eram confeccionadas todas
as pecas, e atualizadas todas ao mesmo tempo.

Por ultimo, essa propria pesquisa confere transparéncia ndo apenas sobre o0 processo

antes da realizagao da campanha, como durante e depois.

8.4 CONTINUIDADE

8.4.1 Resultados

Até o momento da elaboracdo dessa pesquisa, a campanha nao alcangou a meta
estipulada. Lembrando que, inicialmente a meta foi estimada e definida em R$ 14 mil,
mas em razdo da mudanga de objeto de compra, e tendo em vista a realidade de

arrecadagdes evidenciada pelo grafico da Figura 13, decidiu-se pela alteragao do valor
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para R$ 3,3 mil. Ainda este nao foi alcangado, sendo que o valor arrecadado até

19/11/2018 foi de R$ 635, sem considerar as taxas e impostos.

Figura 13 — Distribuicdo das doag¢des online durante - 08/10/2018 a 19/11/2018

Fonte: Elaboracgao prépria

Devido ao baixo valor das arrecadacgdes, em face aos resultados da pesquisa de
opinido, os quais indicavam que valores mais baixos de doacdo eram considerados
0S mais razoaveis, e ainda que alguns dos estudantes, durante a divulgagéo
presencial, demonstram animo em prontamente doar por vezes tirando dinheiro do
bolso no momento da apresentagcado, a arrecadagao presencial, poderia resultar em

aumento nos indices de arrecadacao.

Até a primeira semana de introducdo da arrecadacao presencial, possibilitada pelo
apoio do corpo de servidores da Faculdade, que disponibilizaram espago na
Secretaria da Faculdade, nenhum valor foi arrecadado pelo depdésito presencial.

8.4.2 Gestao de Riscos

Ha de se levar em considerag&o algumas possiveis falhas de seguranca identificadas

durante esta campanha de arrecadacéo.
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A primeira delas diz respeito a possibilidade de impersonagao. Tendo em vista que
muitos estudantes ndo sabem ou conhecem pessoalmente o responsavel pela
campanha, é possivel que um terceiro crie uma pagina de campanha similar a original,
e alimente grupos relacionados a Faculdade de Comunicagdo com postagens que
direcionam a um link diferente. O momento inicial da campanha é excepcionalmente
perigoso, tendo em vista que ambas as campanhas estariam com valor zerado ou

préximo de zero.

Apesar de esse problema ser mitigado pela politica de nome real do Facebook, os
algoritmos de identificacdo de usuarios ainda nao sao perfeitos, ndo sendo raros

usuarios falsos.

Esse problema também pode acontecer presencialmente, com uma “arrecadacao
informal” nas salas, por alguém estranho a Faculdade, que se passe por estudante, e

tenha conhecimento da campanha.

A solugcado online é a sondagem de postagens estranhas a campanha, e eventual
denuncia a plataforma responsavel (rede social ou plataforma de financiamento
coletivo). No segundo caso, € recomendado a realizagdo de postagens alertando que
as arrecadagdes serdo somente realizadas online, descartando arrecadacao

presencial e discriminando-se precisamente a forma de arrecadacao online.

A segunda possibilidade de falha de segurancga diz respeito a possibilidade de desvio
de verbas, de forma consciente ou inconsciente, por parte do organizador. Por isso é
recomendado que este tenha vinculo com a Faculdade, evitando-se recém

matriculados.

A terceira possivel falha diz respeito a implementagdao, no futuro, de doacgdes
realizadas pelo proprio site da campanha, e nao pelas plataformas de financiamento
coletivo. Caso este venha a ser o método, o site precisa utilizar protocolos de
criptografia corretamente, diferente do que se tem hoje, com o site “equipaunb.com”,
onde n&o sao realizadas transagdes ou trocas de mensagem. Portanto, é

imprescindivel que o site se utilize de protocolos como HTTPS. De forma simplificada:

Protocolo de transferéncia de hipertexto Seguro (HTTPS) é uma extensdo do
protocolo HTTP (Hypertext Transfer Protocol) para comunicagédo segura em
uma rede de computadores e € amplamente usado na Internet. Em HTTPS,
o protocolo de comunicagao é criptografado usando TLS (Transport Layer
Security) ou, anteriormente, seu antecessor, Secure Sockets Layer (SSL). O
protocolo é, portanto, também conhecido como HTTP por TLS ou HTTP por
SSL.
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A motivagéo principal do HTTPS é a autenticacdo do site acessado e a
protecéo da privacidade e integridade dos dados trocados durante o transito.
Ele protege contra ataques man-in-the-middle. A criptografia bidirecional de
comunicacgdes entre um cliente e um servidor protege contra interceptacao e
adulteracdo da comunicagdo. [4] Na pratica, isso fornece uma garantia
razoavel de que alguém esta se comunicando sem interferéncia por invasores
com o site com o qual se pretendia se comunicar, ao contrario de um
impostor. (WIKIPEDIA, 2018, tradugdo nossa)%’

8.4.3 Problemas enfrentados

A falta de dados e informagdes relativas ao potencial de contribuicdo da FAC, o que
poderia ser proporcionado e até aprimorado com sucessivas edi¢des da campanha,
incidiu diretamente na determinagdo do objeto de compra, como explicado
anteriormente. No entanto, essa lacuna interferiu também em varios outros aspectos
da campanha. Houve mudancas drasticas na meta de valor arrecadado, nos métodos

de arrecadacao e nas formas de interagdo com o publico alvo.

Ademais, seriam extremamente uteis dados gerados em relagdo a FAC sobre o
impacto real das midias de influenciar a decisdo de doacgao por parte dos alunos, e de
qual midia € mais influente nesse sentido. Ou ainda, qual a proporg¢ao entre “exposi¢ao
a uma informagéo” e “sua apreensao pelo receptor”’, uma vez que, por vezes (e.g.:
Apéndice B, transcrigbes) deparou-se durante a pesquisa com pessoas que tinham

sido expostas a campanha, mas nao compreenderam sua proposta.

Um outro problema que minou o processo de execucdo da campanha, foi a
superestimacdo do potencial de produgdo de conteudo por parte das empresas

juniores, e seu envolvimento com a campanha. Isso interferiu em previsdes acerca da

57 “Hypertext Transfer Protocol Secure (HTTPS) is an extension of the Hypertext Transfer Protocol (HTTP) for
secure communication over a computer network, and is widely used on the Internet. In HTTPS, the communication
protocol is encrypted using Transport Layer Security (TLS), or formerly, its predecessor, Secure Sockets Layer
(SSL). The protocaol is therefore also often referred to as HTTP over TLS, or HTTP over SSL.

The principal motivation for HTTPS is authentication of the accessed website and protection of the privacy and
integrity of the exchanged data while in transit. It protects against man-in-the-middle attacks. The bidirectional
encryption of communications between a client and server protects against eavesdropping and tampering of the
communication. In practice, this provides a reasonable assurance that one is communicating without interference

by attackers with the website that one intended to communicate with, as opposed to an impostor.”
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execucao, ocasionando no dispéndio de tempo e recursos financeiros adicionais, de

forma desnecessaria e evitavel.

Quanto a isso, ha ainda que mencionar o fato de que a realizagdo da campanha em
si & dependente de recursos. Em se tratando de recursos financeiros, existem gastos
com producgdes impressas; manutengao de site; impulsionamento de postagens; e de
deslocamento; que devem ser levados em conta quando do planejamento da
campanha. No entanto, o custo relativo a tempo foi o principal dos dois obstaculos,
sendo recomendado pelo formando que, em possiveis futuras edicbes, campanhas
semelhantes ndo sejam realizadas com apenas um organizador principal, mas com

pelo menos cinco, caso o publico alvo permanega algo em torno de 1200 estudantes.
9 CONSIDERAGOES FINAIS

O tempo de arrecadacdo da campanha foi estipulado de forma a coincidir com o
término do periodo letivo. Portanto, esse prazo ndo se tendo findado até a elaboracao
deste documento, fica impossibilitado dizer se a meta da campanha foi ou nao
alcancada. Em que pese a falta dessa informacao, € possivel especular que o valor

arrecadado seja menor que o esperado.

Essa constatac&o, no entanto, ndo significaria ser invalido a repeticdo do projeto na
Faculdade de Comunicag&o, em outras unidades da UnB, ou até sua repetigdo em
outras Universidades Federais. Pelo contrario, indica que uma arrecadacdo nesse
cenario (embora também fora dele) é algo desafiador e de dificil execugdo. Se

qualquer coisa, a busca por conhecimento nesse ambito fica justificada mais ainda.

7

Além disso, é importante mencionar que, um dos objetivos dessa pesquisa era
analisar a recepcao dos estudantes por esse tipo de campanha. Uma das formas de
se fazer isso foi pela coleta do grau percepg¢ao auto relatada, conforme os formularios
anteriormente mencionados, e engajamento nas redes. No entanto, esses dados n&o
devem ser vistos sozinhos. E nesse sentido, o valor arrecadado torna-se

particularmente relevante, pois revela-se como uma métrica em si.

Tendo isso em mente, foram tomadas algumas decisdes para preservar esse carater
do dado referente ao valor arrecadado. Um exemplo disso foi o optar-se pela nao
confericdo de recompensas em troca de contribuigdes. Outro foi a escolha de n&o ser
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realizada arrecadagdo presencial nas salas (invés de feita na secretaria da
Faculdade). Isso, pois em ambos 0s casos, o estudante poderia estar contribuindo
para a campanha nao devido a sua aceitacdo dessa, mas por fatores externos

diversos.

E possivel, entdo, recomendar que campanhas futuras, despidas dos requerimentos
metodoldgicos desta pesquisa, investiguem vias aqui ndo exploradas, elaboradas ou

até outras sequer cogitadas por essa pesquisa.

Ainda nesse sentido, cabe propor que talvez seja produtivo aliar a campanha a
eventos festivos da propria Faculdade, como os organizados pelo Cacom e EJs (e.qg.:
Realize, Rever, Fecuca, entre outros). Uma ideia possivel, por exemplo, seria embutir
no preco de bebidas alcodlicas ou alimentos diversos uma taxa opcional a ser

automaticamente revertida para a campanha de arrecadacao.

Considerando-se esse alto nivel de complexidade do planejamento que uma
campanha bem-sucedida demanda, sugere-se, ainda, que as campanhas sejam feitas
somente uma vez por ano. Isso permitiria que, por exemplo, fossem planejadas

durante o primeiro semestre do ano e concretizadas no segundo.
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Apéndice A - Figura 1 - Postagem 1

Equipa UnB e Curtir Pagina = ***
15 de outubro 3s 18:08 - @

“Uma cdmera na mio, e uma ideia na cabeca’, até Glauber Rocha
reconhecia a importancia de se ter o equipamento necessario para
concretizar o potencial infinito do mundo das ideias. E por isso que
padimos a sua colaboracEol

O Equipa Unb & um projeto de arrecadacao para obtencdo de
equipamentos a serem doados a Faculdade de Comunicacdo da
Universidade de Brasilia.

Para mais informaces, acesse: equipaunb.com
Para contribuir, clique no link: goo.gi/mERfgd

EQUIPA UNB

OBJETIVO:

Desempenho da sua publicagio
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FEEDBACK NEGATIVD
0

0

Fonte: Facebook
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Essa postagem foi a primeira da campanha. Como pode-se ver, ndo segue ainda a

identidade da campanha no que se refere ao imagotipo, posteriormente criado.



Apéndice A - Figura 2 — Postagem 2

Desempenho da sua publicagio

Equipa UnB il Curtir Pagina | ***
18 de outubro 3s 14:49 - @ 4523 Pessoas alcangadas

Se cada um dos 1200 estudantes da Faculdade de Comunicacio
realizasse a pequena contribuiciio de R$ 20, conseguiriamos ultrapassar o
objetivo em guase duas vezes.

Para contribuir, clique no link: goo.gl/mERfgd 58 53 5
Para mais informacbes, acesse: equipaunb.com Curtir Na pu

comentarios e compartilhar

compartilhamentos

4 2

Em
compartihamentos

EQUIPA UNB bor  [famne |3

compartilhamentos

0 0 0
Comentarios Em uma_ Em
R ) publicacdo compartilhamentos
1200 % 20 = 24.000 g " :
. - . - Em

compartilhamentos

it

297 Cliques em publicagbes
T5 80 142

dlizactes da | Cligues no link Qutros cliques #

oJETivo: 14.000 .. | e

0 Ocultar publicacdo

0 Denunciar como spam 0 Descurtir Pagina

Fonte: Facebook
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Desempenho da sua publicag3o
Equipa UnB il Curtir Pagina = ***
23 de outubro 3s 16:20 - @ 409 Pessoas alcangadas

O Equipa Unb & um projeto de arrecadacio para obtencdo de
equipamentos a serem doados a Faculdade de Comunicacdo da
Universidade de Brasilia.

Para mais informacdes, acesse: equipaunb.com O Curir o el S
Para contribuir, clique no link: goo.gl/mERfgd o S

-
=
%]

M=

=
-
me

O Ame .

Come 0

0 QUE SERA COMPRADO: 3
51 Cliques e )
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0 Denunciar como spam

Fonte: Facebook
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Desempenho da sua publicagao
Equipa UnB ik Curtir Pagina | ***
30 de outubro as 11:45 - @ 425

Alista de equipamentos a serem comprados foi atualizada, para melhor!

Para mais informactes, acesse: equipaunb.com 21
Para contribuir, clique no link: goo.gl/mERfgd - A
O Equipa Unb & um projeto de arrecadacao para obtencio de o :
equipamentos a serem doados a Faculdade de Comunicacao da
Universidade de Brasilia.
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Apéndice A - Figura 5 — Postagem 5

Equipa UnB e Curtir Pagina | ***
1 de novembro as 17:33 - @

O Equipa Unb & um projeto de arrecadacéo para obiencio de
equipamentos a serem deados a Faculdade de Comunicacio da
Universidade de Brasilia.

Para mais informaces, acesse: equipaunb.com

Para contribuir, com valores de R$10 a R$25: https://bit ly/2CX6iqL
Para contribuir, com valores superiores a R$25: goo.g'mERfgd

COMO CONTRIBUIR?

ou Vakin
com cartdo ou boleto

Desempenho da sua publicagio

80

310

15 i
13 1 12

0 0 0

2 2 0

16

1 5 10

FEEDBACK NEGATIVO
0 pub 0

Fonte: Facebook



Apéndice A - Figura 6 - Postagem 6

Desempenho da sua publicacéo

Equipa UnB il Curtir Pagina | ***
12 de novembro &s 15:08 - @ 1.599

O Equipa Unb é um projeto de financiamento coletivo para a obtencdo de

equipamento, que sera doado a Faculdade de Comunicacdo da 68

Universidade de Brasilia. E uma iniciativa genuinamente estudantil, de

alunos, ex-alunos, professores e servidores, colaborando entre si, 35 10 25
possibilitando producdes criativas cada vez melhores. (]

A meta & de RS 3.300, e ja obtivemos um terco desse valor. Falta pouco, e
com a sua contribuicdo, faltara menos ainda.

Saiba mais, acesse: equipaunb.com 8 4 4
Para contribuir, com valores de R$10 a R$25: bit.ly/2CX6tqL v
Para contribuir, com valores superiores a R$25: goo.giimERfgd
Ou ainda, para contribuir pessoalmente, visite a secretaria da FAC. 1 0 1
l I ‘ | | 24 20 4
134
27 5 102
FEEDBACK NEGATIVO
| 0 : (]
0 ']

CONTRIBUA:

EQUIPAUNB.COM

Fonte: Facebook
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Apéndice B - Figura 1 - Formulario Sem Tratamento

Equipa UnB

O Equipa Unb é um projeto de arrecadagdo para comprar equipamentos a serem doados a Faculdade de
Comunicagdo da Universidade de Brasilia. E uma iniciativa genuinamente estudantil, de alunos e
ex-alunos colaborando entre si, possibilitando a produgéo de projetos criativos cada vez melhores.

Vocé se identifica com essa campanha?

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

Indiferente

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

Qual seria um valor razoavel a ser doado por um estudante para essa campanha?

’R$5

R$ 10

‘R$15

‘R$20

QOutro: l

Vocé contribuiria com a campanha?

’ Sim [ Néo |
Vocé contribuira com a campanha?

Sim N&o
Vocé ja conhecia a campanha?

Sim N&o

Recomendagdes e criticas:

Fonte: elaboracé&o propria
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Apéndice B - Figura 2 - Formulario Com Tratamento Referente ao Valor Minimo de

Equipa UnB

R$20

O Equipa Unb é um projeto de arrecadagdo para comprar equipamentos a serem doados a Faculdade de
Comunicagdo da Universidade de Brasilia. E uma iniciativa genuinamente estudantil, de alunos e
ex-alunos colaborando entre si, possibilitando a produgéo de projetos criativos cada vez melhores.

Por exemplo, com 1.200 alunos, se cada um fizesse a contribui¢do minima de R$ 20, ultrapassariamos a
meta da campanha, R$ 14.000.

Vocé se identifica com essa campanha?

Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
Qual seria um valor razoavel a ser doado por um estudante para essa campanha?
’ R$ 5 R$ 10 R$ 15 R$ 20 Qutro: I

Vocé contribuiria com a campanha?

’ Sim Nao |
Vocé contribuira com a campanha?

Sim Né&o
Vocé ja conhecia a campanha?

Sim Nao

Recomendacdes e criticas:

Fonte

. elaboracéao propria



Apéndice B - Figura 3 - Resultados da Distribuicdo dos Formularios

Peroepeo

Discordo Totalmente 2

Discordo Parcialmente 2

Indiferente 5

Concordo Parcialmente 36

Concordo Totalmente 77
e
5 33

10 52

15 21

20 10

Outro 4
e
Sim 115

Ndo 7

corteiburs |
Sim 98

Talvez 5

Ndo 5

conhecs
Sim 25

Ndo 98

Fonte: elaboragao prépria
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Transcricao das repostas dadas no campo “Recomendacdes e Criticas”

86

1. Falta divulgagao na FAC. Vocés podiam falar com o Cacom ou fazer alguma agao

pra mostrar e chamar atengcédo pra campanha.

2. Importante! So6 acredito que a arrecadagéao nao pode deixar de lado algum tipo de

articulagao para possibilidades de conseguirmos atender as nossas necessidades
de forma publica, como temos direito (apesar de todos os cortes e tempos
sombrios). Legal a iniciatival!

3. Pedir participacao dos professores.

4. Acho necessario que ha um canal por onde os estudantes possam acompanhar

as doacgdes e a gestao.
5. Divulguem mais o projeto

6. Procurem apoios em outros cursos que podem simpatizar com a causa. O valor

de 20 reais assusta algumas pessoas.

7. Mais divulgagcdo em midias sociais (Twitter, Insta.)
8. Neste momento, estou fora. Mas a iniciativa € legal.
9. Maior divulgagao

10. Fazer com que a quantia a ser doada seja por escolha individual. Nao estipular

um unico valor.
11. Melhorar a divulgagao e a argumentacgao.

12. Acho a iniciativa supervalida e extremamente necessaria, porém recomendo

melhorias na divulgagao

13. Utilizar outras maneiras de arrecadagao, sobretudo junto a ex-alunos e
empresas. Também arrecadar recursos com a venda de curtas e projetos de

comunicagao.
14. Caso a campanha dé certo, investir na equipacao dos estudios.
15. Acho legal.

16. Talvez seria melhor para atrair mais pessoas para ajudarem se fosse oferecido
algum produto para venda, como brigadeiro ou outros doces, por exemplo.
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17. Busquem patrocinio, vendam coisas para arrecadar dinheiro (venda de dress,

bazar)

18. Maior divulgagdo da campanha e do que sera adquirido; boa iniciativa, uma pena
que tenha de partir dos estudantes e ndo da propria universidade; tentar parcerias

com empresas.
19. Realizar maior divulgacao pela UnB

20. Acho que poderia vender itens tipo camisetas. Em Taguatinga tem camisetas de
9 reais (malharia) o custo com serigrafia + ou — 15. Poderia ser vendida por 40,00

21. acho muito legal a iniciativa e penso que ela deve ir atras de equipamentos com
custo beneficio bom, porque o maior problema é que n&do tem equipamento para

todo mundo.
22. N&o ficar dependente apenas de recursos dos alunos.
23. A divulgagao pode ser maior, para poder alcangar um numero maior de pessoas.

24. Acho a campanha muito bacana mas acredito que devemos ter cuidado para nao

acabar transferindo a responsabilidade do Estado/UnB para nos.
25. Parabéns pela iniciativa

26. Eu colocaria a opgao “nao sei” na pergunta 4. Para arrecadar o dinheiro poderia

se realizar oficinas de R$ 5 ou R$ 10

27. Acredito que seria bom apresentar alguma forma de prestagédo de contas;

apresentar porque a FAC nao pode adquirir esses equipamentos por conta propria.

28. Acredito que dizer que R$ 20 é uma contribuicdo minima é elitista, considerando

que muitos alunos ndo conseguem nem comprar material p/ estudar.
29. Mais divulgagao
30. Mais equipamentos para a produgao em TV.

31. A campanha que vi nas redes sociais estava confusa e ndo apresentava de

forma clara e objetiva o que era a iniciativa.

Também cobrar isso da FAC e do governo para a iniciativa do investimento ndo seja
apenas dos estudantes e pensar em campanhas para incentivar a conservacao dos

equipamentos e cobrar os funcionarios que cuidam do material.
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32. Apresentacao poderia ser mais sucinta e deveria apresentar dados e previsdes

da técnica.

33. Melhor divulgacgéao e talvez pbsteres? FB € bom mas tem que colocar nos grupos

e efc.
34. E bom deixar claro para o estudante o quanto isso é benéfico p/ ele, investe na
divulgagao do projeto.

35. Divulgar mais o projeto assim como todos os sus processos (arrecadacao,
compras, justificativas de escolha de determinado equipamento, “capacitacdo” dos

alunos p/ utilizar os equipamentos).

36. Criar transparéncia antes, durante e depois da campanha sobre os objetos e

todo o processo para os possiveis colaboradores (FAC)
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Apéndice C - Figura 1 - Calendario Projetado
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Apéndice C - Figura 2 - Calendario Executado
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Apéndice C - Figura 3 — Comparacao entre Calendarios
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COMUNICAGAO
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LISTA DE EQUIPAMENTOS DE USO CONTINUO EM PRODUCAO -

NUCLEO TECNICO AUDIOVISUAL

producao audiovisual dos cursos da Faculdade de Comunicagao.

Segue a lista de todos os equipamentos disponiveis para uso continuo nas disciplinas de

Ressaltamos que nesta lista ndo consta o kit cAmera/filmadora EX3 Sony, isto porque

este equipamento ¢ de uso exclusivo das disciplinas de Producdo 1 e 2, além das disciplinas do

Bloco (1 e 2) e TCCs, desde que seja acionado o seguro para retirada no NTA FAC.

N. EQUIPAMENTO PAT_FUB OBS.
TRIPE DE CAMERA

01 Tripé Manfrotto 501 HDV 345253

00 Tripé Manfrotto 501 HDV S/P S/N A2104580
03 Tripé Manfrotto 501 HDV 345258

04 Tripé Manfrotto 501 HDV S/P S/N A2104581
05 Tripé Manfrotto 501 HDV S/P S/N A2104579
06 Tripé Manfrotto 516 10 kg 321796

07 Tripé Velbon PH-368 Videomate 607 215852

08 Tripé Benro A2573F 407104

09 Tripé Benro A2573F 407102

10 Tripé Benro A2573F 407105

11 Tripé Benro A2573F 407107

12 Tripé Benro A2573F 407101

13 Tripé Benro KH25RM 406756

14 Tripé Benro KH25RM 406757
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TRIPE DE LUZ

01 Tripé Atek Cadete I 4S 443936
02 Tripé Atek Cadete I 4S 443937
03 Tripé Atek Cadete [ 4S 443938
04 Tripé Atek Cadete I 4S 443939
05 Tripé Atek Cadete 1 4S 443950
06 Tripé Telem 147167
07 Tripé Telem 147168
08 Tripé Telem 147169
09 Tripé Makro 325988
10 Tripé Makro 325989
11 Tripé Makro 325990
12 Tripé Makro 325991
13 Tripé Makro 325993
14 Tripé Makro 325994
15 Tripé Makro 325996
16 Minitripé UNO81 S/P
17 Minitripé UNO81 S/P
18 Tripé sem marca S/P
19 Tripé sem marca S/P
20 Tripé sem marca S/P

Tripé sem marca S/P

21
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PARQUE DE LUZ

01 Setlight 1 kW Dexel 345269
02 Setlight 1 kW Dexel 345266
03 Setlight 1 kW Dexel 333873
04 Setlight 1 kW Dexel 333872
05 Setlight 1 kW Dexel 345258
06 Setlight 1 kW Dexel 333880
07 Setlight 1 Kw Q-Lite Mako 215957
08 Setlight 1 Kw Q-Lite Mako 215958
09 Refletor/Luz Fresnel Vulcano 650 W Dexel 333875
10 Refletor/Luz Fresnel Vulcano 650 W Dexel S/P
11 Refletor/Luz Fresnel Vulcano 650 W Dexel 333871
12 Refletor/Luz Fresnel Vulcano 650 W Dexel S/P
13 Refletor/Luz Fresnel 1 kW Telem 135533
14 Refletor/Luz Fresnel 1 kW Telem 135534
15 Refletor/Luz Fresnel Olympus 1 kW Dexel 345259
16 Refletor/Luz Fresnel Olympus 1 kW Dexel 345262
17 Refletor/Luz Fresnel Olympus 1 kW Dexel 291887
18 Refletor/Luz Aberto de 1 kW Telem 135582
19 Refletor/Luz Aberto de 1 kW Telem 135583
20 Refletor/Luz Aberto de 1 kW Telem 135584
1 Refletor/Luz Aberto de 2 kW Telem 135585

Refletor/Luz Aberto de 2 kW Telem 135586

22
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CABOS
01 Prolongas de 7 metros Qtd. 13 unid.
02 Prolonga de 13 metros Qtd. 01 unid.
03 Rabichos pequenos Qtd. 19 unid.
04 Rabicho grande Qtd. 02 unid.
KITS DE LUZES

01  [Kit de Luz Dexel. Composicao: 02 refletores

de 650W + 02 refletores de 300W + 04 tripés

Baby Manfrotto.
02  [Kit de Luz Dexel. Composicdo: 02 refletores

de 650W + 02 refletores de 300W + 04 tripés

Baby Manfrotto.
03 |Kit de Luz Arri. Composic¢ao: 02 refletores

de 650W + 02 refletores de 300W + 04 tripés

Baby Arri + Cabo de extensdo elétrica

KITS LUZES DE LED
01 Kit Luz Sungun Sony + Adaptador de bateria 325997  |Nareserva de qualquer
00 Kit Luz Sungun Sony + Adaptador de bateria 325998  |kit sungun solicitar o
. . carregador + cabo de
03 Kit Luz Sungun Sony + Adaptador de bateria 325999 |energia + bateria
o4 | Kit Luz Sungun Sony + Adaptador de bateria | 326000  |NP-F970.
CAIXA DISTRIBUIDORA DE ENERGIA
01 Distribuidor Telem 147023
02 Distribuidor Telem 147024
GRAVADOR DE SOM

01 Gravador Sony PCM-D50 383446
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02 Gravador Sony PCM-D50 330354
03 Gravador Sony PCM-D50 363383
04 Gravador Sony PCM-D50 383454
05 Gravador Marantz PMD671 345828  |Obs.: Baterias antigas.
Solicite o adaptador de
06 Gravador Marantz PMD671 345929  |pilhas.
LAPELA COM FIO
01 Lapela com fio Sony ECM-77B 254179  |Sem espuma
02 Lapela com fio Sony ECM-77B 318879  |Sem espuma
03 Lapela com fio Sony ECM-77B 254180  |Sem espuma
04 Lapela com fio Sony ECM-77B 254181  |Sem presilha e espuma
05 Lapela com fio Sony ECM-77B 254182  |Sem espuma
06 Lapela com fio Sony ECM-77B 328119  |Completa
LAPELA SEM FIO
01 Lapela sem fio Sony UWP-V1 326007  |Completa
02 Lapela sem fio Sony UWP-V1 326008  |Completa
03 Lapela sem fio Sony UWP-V1 326090 |Completa
04 Lapela sem fio Sony UWP-V1 326010  |Completa
KIT DE SOM
01 01 - Microfone Sennheiser + cachimbo; 271702
Obsi. Equipamentos que
01 - Priscila; 01 - Pistola Sennheiser; pertencem a
Bolsa de
01 - Zepeline Sennheiser MZW 60-1; Som do NTA FAC.
04 - Cabos XLR/Canon; Obsa.: Nao sao
emprestados
01 - Vara de boom Rycote. separadamente.
02 Vara de boom Gitzo GB 0330 353471 Qtd. 01 unid.
03 Microfone Shure SM89 + case 367704 Qtd. 01 unid.
04 Boom Frank Qtd. 04 unid.
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OUTROS ACESSORIOS
01 Dolly universal para tripé de cadmera Qtd. 01 unid.
02 Carrinho (Ligeirinho) Qtd. 01 unid.
03 Curvas Qtd. 02 unid.
04 Retas Qtd. 03 unid.

Brasilia/DF, 15 de marco de 2018.

Nucleo Técnico Audiovisual - Faculdade de Comunicagao/Universidade de Brasilia

(NTA_FAC/UnB)




	Sumário
	1 Introdução
	2 Justificativa
	3 Metodologia
	4 Objetivos gerais
	5 Objetivos específicos
	6 Histórico de vínculos e doações
	6.1 Exterior
	6.2 Endowments
	6.3 Brasil

	7 Crowdfunding
	7.1 Visão geral
	7.2 Crowdfunding internacionalmente
	7.3 Crowdfunding no Brasil

	8 Equipa Unb
	8.1 Introdução
	8.1.1 Visão Geral
	8.1.2 Plataformas de Financiamento Coletivo
	8.1.3 Pareceres

	8.2 Legislação Pertinente
	8.3 Plano de Comunicação
	8.3.1. Visão Geral
	8.3.2 Identidade
	8.2.4 Páginas em Redes Sociais
	8.2.5 Site
	8.2.6 Vídeos
	8.2.7 Divulgação Presencial

	8.3 Transparência
	8.4 Continuidade
	8.4.1 Resultados
	8.4.2 Gestão de Riscos
	8.4.3 Problemas enfrentados


	9 Considerações Finais
	10 Referências
	10.1 Relatório
	10.2 Site
	10.3 Periódico
	10.4 Imagem
	10.5 Vídeo
	10.6 Livro
	10.7 Legislação
	10.8 Artigo

	Apêndice A – Postagens
	Apêndice B – Pesquisa de Opinião
	Apêndice C – Cronograma e Calendário de Execução
	Anexo A – Relação de Equipamentos da Faculdade de Comunicação

