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RESUMO

O estudo tem como foco uma organizacdo sem fins lucrativos de fomento ao
empreendedorismo, a Endeavor Brasil. Busca identificar se as estratégias de comunicacao
utilizadas pela organizagdo se relacionam com a sua missao de transformar o Brasil atraves do
empreendedorismo, promovendo um ambiente que fortaleca a cultura empreendedora e
multiplique empreendedores que transformam o pais. A metodologia de pesquisa adotada foi
a revisdo bibliografica e o estudo de caso, tendo como técnicas a pesquisa documental, a
observacdo direta, bem como entrevistas semiestruturadas. Durante o estudo, através de
revisao bibliogréfica, foram apresentados os conceitos de empreendedorismo, empreendedor,
0 historico dos termos no Brasil e as razdes pelos quais € um tema atual e relevante. Também
revisaram-se conceitos relativos a organizacdo, organizacfes do terceiro setor, comunicagdo
organizacional, comunicacdo estratégica e publicos de interesse. Na analise de acGes
desenvolvidas e de seus publicos, percebeu-se que a Endeavor Brasil tem sua estrutura de
comunicacdo pensada de forma estratégica, tendo na comunicacdo um instrumento para o
atingimento de sua missdo. Também foi possivel perceber que a as a¢fes comunicacionais
desenvolvidas pela Endeavor Brasil se relacionam com a sua misséo, seja de forma indireta ou

direta.

Palavras-chave: Comunicagdo. Comunicagdo Organizacional. Misséo. Transformacédo social.

Empreendedorismo. Endeavor Brasil.



ABSTRACT

The study focuses on a non-profit organization that encourages the entrepreneurship, the
Endeaver Brazil. It aims to identify if the communication strategies used by the organization
contribute to its mission of transforming Brazil through the entrepreneurship, promoting an
environment which strengthens the entrepreneurial culture and multiplies entrepreneurs that
change the country. The research methodology adopted was the bibliographic review and the
case study, having as techniques the documental research, the content analysis, as well as
semi-structured interviews. During the study, through bibliographic review, it was presented
the definition of entrepreneurship, entrepreneur, the historic of the terms in Brazil and the
reasons why it’s a current and relevant topic. It was also reviewed the concepts related to
organization, the third sector organizations, organizational communication, strategic
communication and target audiences. In the analysis of the developed actions and the target
audiences, it was noticed that Endeavor Brazil has its communication structure thought in a
strategic way, holding in communication an instrument for the achievement of its mission. It
was also possible to realize that the communicational actions developed by Endeavor Brazil

relate to its mission, directly or indirectly.

Keywords: Communication. Social Transformation. Entrepreneurship. Endeavor Brazil.
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1 INTRODUCAO

A histéria da humanidade é repleta de grandes feitos que mudaram para sempre a
forma de pensar, agir e realizar acbes do dia-a-dia de todos os individuos. Muitas
transformacfes ocorreram desde os primérdios da civilizacdo humana, mas foi durante o
Século XX, sobretudo ap6s a Revolucdo Industrial, que se deram as principais invencoes e
descobertas que mudaram o mundo: a penicilina, o avido, o computador, 0 DNA, a clonagem
de embrides, o homem na lua. Todas elas sdo fruto do trabalho de pessoas que resolveram
empreender nas mais diversas areas de pesquisa e de atuacao.

No Brasil, o empreendedorismo tem se tornado um tema cada vez mais relevante,
tanto na intencdo quanto na pratica. Nunca antes um numero tdo grande de pessoas quis
empreender no pais — 76% da populacdo prefere ter um negdcio proprio a ser funcionério de
terceiros'. Segundo o Global Entrepreneurship Monitor (GEM)?, em dez anos, a taxa total de
empreendedorismo no Brasil, métrica calculada a partir das pessoas economicamente ativas
entre 18 e 64 anos que ja empreendem ou estdo envolvidas com a criacdo de um negécio,
aumentou em dez pontos percentuais. Esse resultado apontou o pais como aquele com a maior
taxa de empreendedorismo do mundo. Os dados reforcam que os olhos da sociedade estdo
voltados para os empreendedores: sdo inimeras bibliografias sobre o tema, eventos, cursos de
graduacdo e pds-graduacao, politicas governamentais, instituicdes de fomento, sites, revistas e
programas de televiséo especializados no assunto.

Pensando na relevancia que os empreendedores exercem na sociedade, criando
solugdes inovadoras para problemas cotidianos, gerando empregos e impulsionando as
economias em que estdo inseridos, aliada ao interesse crescente dos brasileiros pelo tema,
diversas organizacGes tem surgido para apoiar e colocar em pauta a causa empreendedora,
formando o chamado ecossistema empreendedor. Uma delas, a Endeavor Brasil, que nasceu
no ano 2000 com o intuito de apoiar e incentivar empreendedores com maior potencial de
transformacdo, os chamados empreendedores de alto impacto. Isso € estabelecido em sua
missdo, que visa promover um ambiente que fortaleca a cultura empreendedora e multiplique

os empreendedores que transformam o pais. Dessa forma, esse estudo, nasceu da curiosidade

! Segundo a pesquisa Empreendedores Brasileiros: Perfis e Percepcdes, um estudo lancado pela Endeavor Brasil,
com apoio do IBOPE Inteligéncia, que foi desenvolvida ao longo de 2012 e divulgada no ano de 2013
(ENDEAVOR BRASIL, 2015b).

>0 GEM é uma iniciativa da Babson College e London Business School. No Brasil, o estudo é conduzido pelo
Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e pelo Instituto Brasileiro de Qualidade e
Produtividade (IBQP). Ele visa monitorar o empreendedorismo no mundo compilando os resultados de mais de
cem paises e é a principal fonte de dados desse tipo.
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em compreender como a Endeavor Brasil, enquanto organizagédo do terceiro setor de fomento
ao empreendedorismo, utiliza-se da comunicacdo para transmitir essa missdo. Para tanto,
estabeleceu-se o0 seguinte problema de pesquisa: como as estratégias de comunicacdo da
Endeavor Brasil se relacionam com a sua missdao de transformacdo social através do
empreendedorismo?

Dessa forma, o estudo tem como objetivo geral analisar as estratégias de comunicacédo
da Endeavor Brasil para os seus principais publicos de interesse, tendo em vista a sua missao
de transformacdo social no ecossistema empreendedor. Também busca-se, como objetivos

especificos:

e Compreender como se constituiu o empreendedorismo no Brasil, especialmente no
que diz respeito a transformacéo social e ao papel das organizacGes que fazem parte
do ecossistema empreendedor;

e Avaliar como a comunicacdo organizacional auxilia na propagacdo da missdo das
organizagdes de terceiro setor; e

e Analisar a estrutura de comunicacdo da Endeavor Brasil, bem como suas acgdes de
comunicacdo desenvolvidas para seus principais publicos de interesse, frente a sua

missao, propondo ac¢Bes de melhoria.

Do ponto de vista da area de Relagdes Publicas, o estudo torna-se relevante ao abordar
as estratégias de comunicacdo utilizadas em beneficio da missdo da Endeavor Brasil, ou seja,
do alinhamento entre o que a organizacao busca como ideal e aquilo que promove entre seus
publicos para a sua efetivacdo. Além disso, o terceiro setor esta em crescente
desenvolvimento, especialmente no que diz respeito a atuacdo dos profissionais de
comunicacdo. A Endeavor Brasil, nesse sentido, € um objeto de estudo pertinente, uma vez
que esta inserida no ecossistema empreendedor como a principal organizacdo de fomento ao
empreendedorismo de alto impacto do mundo e tem, expressa em sua missdo, a intencdo de
transformar o Brasil. Outro ponto que influenciou na opg¢éo pela Endeavor Brasil como objeto
de estudo é a relacdo da autora com a organizacao, a qual faz parte de seu quadro funcional
desde 0 ano de 2013.

Com o intuito de atingir os objetivos propostos pela pesquisa, do ponto de vista
metodoldgico, utilizou-se de pesquisa bibliografica e estudo de caso. A pesquisa bibliogréfica,
para Marconi e Lakatos (2003), “[...] abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacéo

ao tema de estudo [...] ndo é mera repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto,
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mas propicia 0 exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusbes
inovadoras” (MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 183). Nesse sentido, ela é utilizada como
método para a revisdo de tematicas ligadas ao conceito de empreendedorismo, a ascensdo do
tema, e o significado de ser empreendedor. A pesquisa bibliografica tambem foi utilizada para
o levantamento e revisao de conceitos referentes as organiza¢des, comunicagao, comunicacao
organizacional, comunicacdo estratégica e publicos de interesse.

No que diz respeito ao estudo de caso, como um método qualitativo, segundo Yin
(2001), deve ser a estratégia escolhida quando o fendmeno estudado é contemporéneo e
precisa-se encontrar respostas para perguntas tais quais “como” ou “por que”. Nesse contexto,
0 caso escolhido foi a Endeavor Brasil, organizacdo a qual aborda-se a estrutura,
caracteristicas da comunicacdo e dos publicos com os quais se relaciona. Como fontes de
coleta de dados para o estudo de caso, foram empregadas as técnicas de pesquisa documental,
observacgdo direta e entrevista semiestruturada. A pesquisa documental é uma técnica onde a
fonte de pesquisa fica restrita a documentos, segundo Lakatos e Marconi (2003). Ela auxiliou
no levantamento de informacgdes sobre a estrutura organizacional da Endeavor Brasil, no que
tange a area de comunicagéo por compreender “[...] a identificacdo, verificacdo e a apreciagdo
de documentos para determinado fim [...] Na maioria das vezes é qualitativa: verifica o teor, 0
contetdo do material selecionado para a analise” (MOREIRA in BARROS; DUARTE, 2006,
p. 271-272). A observacdo direta também foi utilizada como ferramenta. Para Marconi e
Lakatos (2003), “a observacdo direta € uma técnica de coleta de dados para conseguir
informacdes e utiliza os sentidos na obtencdo de determinados aspectos da realidade. N&o
consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fenbmenos que se desejam
estudar” (MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 190). Nesse tocante, a relagdo da pesquisadora,
como funcionéria da Endeavor Brasil, possibilitou tanto o acesso a documentos quanto uma
visdo ampliada do contexto da organizacdo, facilitando a observacéo.

A técnica de aplicacdo de entrevistas semiestruturadas também foi determinante para o
desenvolvimento do estudo de caso. Segundo Marconi e Lakatos (2003), a entrevista € um
procedimento utilizado na investigacdo para a coleta de dados ou para ajudar no diagndéstico
de um determinado problema. No caso aqui estudado, as entrevistas semiestruturadas tiveram
como objetivo coletar informac@es a respeito da estrutura de comunicacdo da Endeavor Brasil
e de como sua missdo se faz presente em suas comunicagdes. As entrevistas possibilitaram
ampliar o diagnostico a respeito do caso avaliado. Elas foram realizadas pela pesquisadora, a
partir de um roteiro pré-estruturado, e tiveram duracdo de cerca de 30 minutos. Algumas

foram realizadas por telefone e outras pessoalmente, entre maio e junho de 2015.
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Enfim, cabe destacar que o estudo esta estruturado em quatro capitulos. No capitulo
dois é realizada a contextualizagdo acerca do empreendedorismo, as caracteristicas que o
tornaram um assunto em ascensao no Brasil, bem como os significados de empreendedorismo
e empreendedor. Também s&o revisadas as consideracBes acerca de transformacao social e a
influéncia dos empreendedores para realizd-la, além do conceito de ecossistemas
empreendedores e o papel da Endeavor Brasil nesse contexto. No capitulo seguinte, aborda-se
0S conceitos relativos a comunicacdo. S&o revistos 0S termos organizacdo, missao
organizacional, terceiro setor e comunicagcdo. Em seguida, é analisada a comunicagdo
organizacional, bem como a comunicacdo estratégica e os publicos de interesse para uma
organizacdo. Por fim, no capitulo quatro é elaborada a anélise. Inicialmente se avalia a
estrutura e o histérico de comunicacdo da Endeavor Brasil junto aos conceitos revistos.
Também, a partir da conceituacdo logica de publicos, é sugerida uma classificacdo dos
publicos da organizacdo. Em seguida, sdo analisadas trés acdes desenvolvidas pela area de
comunicacdo da Endeavor Brasil a luz de sua missdo e dos conceitos de comunicacdo
organizacional. Também sdo realizadas entrevistas para o entendimento de como a missédo da
organizacao é vista por seus publicos essenciais e, finalmente, sdo propostas breves acdes de

melhoria.



16

2 O EMPREENDEDORISMO COMO FATOR DE TRANSFORMAGCAO SOCIAL

Neste capitulo, busca-se compreender o processo e os fatos historicos que tornaram o
empreendedorismo um termo de ascensdo tardia no Brasil. Apesar de os comportamentos
empreendedores estarem presentes no ser humano ha séculos, os brasileiros passaram a
compreender os significados do termo apenas nas Ultimas décadas, bem como enxerga-lo sob
uma perspectiva mais positiva. Também nota-se que a popularizacdo do assunto € um
movimento ja ocorrido em outros paises, 0 que aponta uma tendéncia positiva sobre o futuro
do empreendedorismo no Brasil.

Nesse sentido, busca-se também elencar abordagens teoricas sobre 0s temas que
norteiam esta pesquisa: empreendedorismo e sujeito empreendedor. Por ser um tema ainda
complexo, héa a necessidade de se trazer diferentes abordagens, em sua maioria voltados para
a visdo comportamental do empreendedor, como um sujeito inovador e inquieto, sempre em
busca de pensar 0 ndo pensado.

Além disso, faz-se uma anélise do empreendedorismo na transformacéo social, seja
através da inovacgdo ou por meio da geracdo de empregos. Entende-se que os empreendedores
sdo 0s principais agentes para a transformacao social e econdémica de qualquer pais. Com
especial atencdo para 0s paises emergentes, nota-se que os empreendedores nessas economias
sdo ainda mais relevantes, uma vez que os problemas a serem solucionados séo encontrados
em maior nimero.

Por fim, é realizado um apanhado historico da Endeavor Brasil, organizacdo de
fomento ao empreendedorismo fundada nos Estados Unidos em 1997 e que tem atuacdo no
Brasil desde o ano 2000. S&o relatados o seu surgimento, sua presenca em mais de vinte
paises ao redor do mundo, sua estrutura e modelo de atuacdo no Brasil, que foge a regra dos

demais paises, bem como suas crencgas e missao.

2.1 EMPREENDEDORISMO POPULAR

Apesar da clara importancia dos empreendedores para o desenvolvimento da
humanidade, durante grande parte da década de 1990 e todas as outras que antecederam esse
periodo, a palavra empreendedorismo estava longe de ser um termo difundido no Brasil,
segundo Dornelas (2012). Para ele, existem inumeros motivos que talvez expliqguem o
interesse dos brasileiros pelo assunto que, mesmo desconhecido no pais, ja era recorrente e

referenciado nos Estados Unidos, berco do termo entrepreneurship que, na verdade, deriva do
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francés onde significa “estar entre e interagir’. Contudo, as explicagdes para o interesse
brasileiro por empreender, sobretudo no fim do Século XX, podem ser apontadas em duas
principais razdes.

A primeira diz respeito ao cenario econdmico e social do Brasil na década de 1990,
que apresentava uma série de dificuldades para as grandes empresas, especialmente as
multinacionais, até entdo as principais empregadoras do pais. Aquelas empresas, com a
instabilidade da economia brasileira, se viram tendo de cortar custos, incluindo os de méo de
obra, para se manter competitivas no mercado. Os milhares de novos desempregados viram na
carreira empreendedora a Unica saida: sdo os chamados empreendedores por necessidade.
Dornellas (2012) explica que esse cenario foi a principal razdo para a popularizacdo do

assunto empreendedorismo no pais:

Nos ultimos anos, ap6s varias tentativas de estabilizacdo da economia e da
imposicdo advinda do fendmeno da globalizacdo, muitas grandes empresas
brasileiras tiveram de procurar alternativas para aumentar a competitividade, reduzir
custos e manter-se no mercado. Uma das consequéncias imediatas foi o0 aumento do
indice de desemprego, principalmente nas grandes cidades, onde a concentragdo de
empresas € maior. Sem alternativas, ex-funciondrios dessas empresas comegaram a
criar novos negocios, as vezes mesmo sem experiéncia no ramo, utilizando o pouco
que ainda lhes restou de economias pessoas, fundo de garantia etc. Quando
percebem, esses profissionais ja estdo do outro lado. Agora sdo patrdes e ndo mais
empregados. Muitos ficam na economia informal, motivados pela falta de crédito,
pelo excesso de impostos e pelas ainda altas taxas de juros (DORNELAS, 2012, p.
01-02).

A segunda principal razdo para a popularizacdo do empreendedorismo no Brasil foi o
crescimento do segmento das empresas de Internet. Ele aconteceu na virada do milénio e fez
com que muitos brasileiros acreditassem na nova economia pontocom e investissem na
criagdo de negdcios focados nesse novo mercado que surgia na mesma velocidade da
expansdo da Internet. A rede mundial de computadores fora criada na década de 1960, mas s6
40 anos depois se tornava acessivel para grande parte da populacdo de um pais emergente
como o Brasil. A figura do empreendedor passou a ser mais fortemente associada as suas
caracteristicas inovadoras, criativas, de um agente solucionador de problemas da sociedade e
até mesmo visionario.

Esses dois fatores contribuiram para que o desconhecimento e/ou a visdo negativa

acerca daqueles que iniciam um negdécio fosse aos poucos se desmistificando.

Essa conjuncgdo de fatores somados ao impeto do brasileiro em ser dono do préprio
nariz, buscar a independéncia através do préprio negdcio e da relevancia das micro e
pequenas empresas para a economia do pais despertaram discussdes a respeito do
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tema empreendedorismo, com crescente énfase para pesquisas relacionadas ao
assunto no meio académico, e também com a criacdo de programas especificos
voltados ao publico empreendedor (DORNELAS, 2012, p. 2).

As razoes apresentadas pelo autor, somadas a instabilidade das grandes organizacdes,
fez com que a primeira década do Século XXI pudesse ser considerada o0 marco da
consolidacdo da relevancia do tema empreendedorismo no Brasil, quando um numero
consideravel de brasileiros decidiu empreender. Hashimoto (2006) explica a importancia dos

novos empreendedores para o desenvolvimento econdmico do Brasil naquele periodo.

Estimuladas pelas mudancas geradas nas grandes organizagdes, mais e mais pessoas
tem tomado a iniciativa de abrir seu préprio neg6cio, engordando as estatisticas de
atividades empreendedoras por todo o pais. Estudos da Organizacao Internacional
do Trabalho apontam que 96% dos empregos no mundo estdo sendo gerados por
micro e pequenas empresas. O empreendedorismo vem se firmando como a
principal mola propulsora da economia dos paises em desenvolvimento. No Brasil,
vemos 0 movimento de apoio ao empreendedorismo sair da esfera do Sebrae e
abranger organizacBes nao-governamentais, iniciativa privada, associacdes,
personalidades de diversas areas, instituicGes de ensino e midia em geral
(HASHIMOTO, 2006, p. 20).

Sendo assim, nota-se que o empreendedorismo no Brasil comegou a tomar forma na
década de 1990, quando também passou a ser melhor visto, em especial por sua importancia
na geracdo de empregos. Foi naquele periodo que nasceu o Servigo Brasileiro de Apoio a
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), por exemplo, principal érgdo de apoio a
empreendedores no Brasil, cujo foco esta nas micro ¢ pequenas. “Antes disso, praticamente
ndo se falava em empreendedorismo [...] Os ambientes politico e econémico do pais ndo eram
propicios, e o empreendedor praticamente ndo encontrava informagfes para auxilia-lo na
jornada empreendedora” (DORNELAS, 2012, p. 14). O autor reitera que, passados vinte anos
das primeiras experiéncias de apoio a empreendedores no Brasil, entrou-se em um momento
onde o pais tem um enorme potencial para desenvolver empreendedores, principalmente
através de programas de educacdo empreendedora desenvolvidos pelo Governo Federal e
iniciativas de organizagOes de fomento ao empreendedorismo.

A crenca de que os empreendedores sdo os realizadores dos principais avancos da
humanidade, aliado ao cenario acima descrito, fazem com que, atualmente, cada vez mais
pessoas arrisquem uma posicdo estavel no mercado de trabalho na tentativa de abrir seu
préprio negécio. Para Dornelas (2012), o momento atual pode ser chamado de a Era do
Empreendedorismo, j& que o0s empreendedores sdo 0s protagonistas de todas as

transformacfes econdmicas e, por consequéncia, sociais, que vem ocorrendo em todo o
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mundo. Eles estdo eliminando as barreiras culturais e comerciais, encurtando distancias,
conectando pessoas, globalizando e renovando conceitos econémicos.

Para Hashimoto (2006), o fendmeno de crescimento da relevancia das novas empresas
brasileiras reflete 0 mesmo movimento que ocorreu nos Estados Unidos, a partir de 1975. No
pais americano, na década de 1970, o periodo de pds recessdo levou ao fechamento de
inimeras empresas ou mesmo o desmantelamento em outras menores. Além disso, houve uma
clara migracdo da énfase no setor produtivo para o de servicos. Foi nagquele periodo, bastante
parecido com o vivido pela economia brasileira na década de 1990, que surgiu no pais
americano o mito do empreendedor super-heroi, aquele que salvou a economia estadunidense.

Essa crenca € mantida até hoje, inclusive no Brasil.

Essa imagem torna-se ainda mais forte em paises como o Brasil, com ambiente
empresarial extremamente volatil e hostil aos pequenos negdcios. A visdo de “her6i”
faz muito sentido ao designar os empreendedores brasileiros, pois conseguiram
sobrepujar as dificuldades de se iniciar um empreendimento proprio sem o menor
apoio ou incentivo, apenas com uma ideia na cabega e muita disposicéo, tanto para
aprender, quanto para trabalhar e até mesmo falhar e, em muitos casos, recomecar.
Lidar com a falta de credibilidade, lutar contra a inércia do passado, ter paciéncia
para enfrentar os entraves da burocracia de se abrir uma empresa obter recursos
financeiros, trabalhar com o minimo de infraestrutura, depender de clientes e
fornecedores, aprender a administrar um negécio na base da tentativa e erro, tudo
sempre da maneira mais dificil (HASHIMOTO, 2006, p. 5-6).

Assim, nascia a visdo do empreendedor tal qual como tem-se hoje: o profissional que
ndo s6 inova e resolve problemas até entdo sem solugdo, como também faz isso em um
ambiente hostil, repleto de concorrentes gigantes, e, especialmente em paises emergentes,
numa economia instavel e de politicas publicas que ndo favorecem as empresas em fases
iniciais. Ha, nesse contexto, uma quebra paradigmas, gerando riqueza e desenvolvimento para

a sociedade.

O fato é que o empreendedorismo finalmente comeca a ser tratado no Brasil com o
grau de importancia que lhe é devido, seguindo o exemplo do que ocorreu em paises
desenvolvidos, como os Estados Unidos, onde os empreendedores sdo os grandes
propulsores da economia (DORNELAS, 2012, p. 10).

Cabe esclarecer que, muito provavelmente, empreender no Brasil, onde a evidéncia
deste assunto é recente, é bastante diferente de empreender em paises onde se fala em
empreendedorismo ha mais tempo. Além disso, o ambiente empreendedor de cada local

influencia na percepgéo da sociedade acerca dos empreendedores. Ainda assim, a raiz dos
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significados dos termos empreendedorismo e empreendedor € a mesma em qualquer lugar e

vai, ao longo dos anos, incorporando ainda mais significados.

2.2 OS SIGNIFICADOS DE EMPREENDER E SER EMPREENDEDOR

Definir empreendedorismo e empreendedor € uma tarefa complexa, tendo em vista as
diferentes perspectivas sobre esses temas. Gouveia (2006), identifica quatro possiveis
perspectivas para se compreender o termo: a econdémica, ligada a sua capacidade de gerar
riquezas; a comportamentalista, associadas a inovacado, busca de oportunidades, criatividade e
a propensao a correr riscos; a gerencial, onde empreender estd intimamente relacionado ao
sucesso do seu negdcio; e a psicossociolégica, que vé o empreendedor simplesmente como
aquele que empreende na dire¢do do negdcio proprio. Dito isso, é importante assumir que,
neste estudo, a perspectiva comportamentalista sera a mais abordada, uma vez que é a que
mais se assemelha com a percepcdo de empreendedorismo defendida e estudada e pela
organizacdo que é objeto de estudo dessa pesquisa e que sera apresentada em seguida neste
capitulo.

Contudo, antes de partir para 0s conceitos mais utilizados e aceitos nos estudos acerca
do tema, Dornelas (2012) afirma que uma analise historica do desenvolvimento da teoria do
empreendedorismo € bastante pertinente a compreensdo desse cenario. Nesse sentido, o autor
relata que, apesar da ocorréncia de inimeras atitudes empreendedoras nos periodos anteriores
ao Século XVIII, foi s6 em 1755 que se teve o primeiro registro oficial do termo
empreendedorismo. Ele foi feito por Richard Cantillon, importante escritor e economista
franco-irlandés do periodo. Por isso, ele é considerado por muitos como um dos criadores do
termo. Ele também foi um dos primeiros pensadores a diferenciar o sujeito empreendedor do
sujeito capitalista: para ele, o capitalista fornece o capital financeiro para a incursdo de uma
iniciativa, mas é o empreendedor o responsavel por tomar e assumir riscos em prol de
transformar essa iniciativa em uma verdadeira inovacdo. Nos séculos que se seguiram, em
especial na transicdo do Século XIX para o Século XX, os empreendedores foram muito
confundidos com administradores em geral — e essa confuséo se reflete até os dias de hoje.

Dornelas (2012, p. 28) afirma que empreendedorismo atualmente pode ser definido
como “[...] 0 envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacéo
de ideias em oportunidades. E a perfeita implementagdo destas oportunidades leva a criacao
de negocios de sucesso”. Isso significa que a separacdo do sujeito empreendedor do sujeito

capitalista, proposta ainda no Século XVIII pelo criador do termo Richard Cantillon, se reflete
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até os dias de hoje. Empreender vai muito além de se financiar a implantacdo de um novo
negocio. O termo esta muito mais ligado as caracteristicas inovadoras e de se assumir riscos.

Hashimoto (2006) traz a visdo do também economista francés, Jean Baptiste Say que,
em 1863, afirmou que empreender esta relacionado ao ato de “[...] transferir recursos
econdémicos de um setor de produtividade mais baixa para um setor de produtividade mais
elevada e de maior rendimento” (SAY, 1863 apud HASHIMOTO, 2006, p.1). Essa definicédo
popularizou-se e convencionou que quem abre seu proprio negdcio é um empreendedor,
contribuindo para a visdo corrente de que o empreendedor é um criador e financiador de
novas empresas.

Na contramédo desse pensamento, outros autores defendem que empreender é executar
novas ideias e encontrar solugdes. Biagio (2012), por exemplo, afirma que empreender é
como subir uma longa escada de muitos degraus, repleta de percalcos em prol de uma
inovacdo. O topo é o onde aparecem os resultados e o sucesso. Para ele, 0 empreendedorismo

tem foco na execucdo de ideias:

Empreendedorismo significa executar, pdr em préatica ou levar adiante uma ideia,
com a intengdo de atingir objetivos e resultados. Definindo tecnicamente,
empreendedorismo € a area do conhecimento dedicada a estudar os processos de
idealizacdo de empreendimentos, destacando tanto o valor de uma ideia como a sua
capacidade de agregar valor ao que ja existe (produto e processo) (BIAGIO, 2012, p.
03).

Com a evolucdo do entendimento acerca do empreendedorismo, 0s conceitos atuais
refletem a visdo de uma atitude voltada para a inovacao, a iniciativa de investigar e inventar
diferentes alternativas para problemas de toda a sociedade. Nesse sentido, partindo do
principio de que trata-se de uma palavra derivada do termo empreendedorismo, 0 conceito de
empreendedor também reflete essa mesma visdo. Biagio (2012, p. 04), afirma que o
empreendedor pode ser considerado aquele que enxerga oportunidades com o intuito de
solucionar grandes problemas “[...] empreendedor é a pessoa que vé oportunidades onde
OUtras pessoas veem somente ameagas’ .

Nessa mesma perspectiva, tem-se que “[...] empreendedor é aquele que destroi a
ordem econdmica existente pela introdugcdo de novos produtos e servigos, pela criagédo de
novas formas de organizacdo e pela exploracdo de novos recursos e materiais”
(SCHUMPETER apud DORNELAS, 2012, p. 28). Essa perspectiva foi fundamental para a
consolidagdo do empreendedorismo como um campo a ser estudado, com especial atencdo

para a teméatica empreendedora ligada a da inovacao.
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Dornelas (2012) tambem traca um paralelo entre a definicdo de Schumpeter (1969) e a
do economista americano Israel Kirzner. Para Kirzner (apud DORNELAS, 1973, 28) “[...]
empreendedor é aquele que cria um ambiente de caos e turbuléncia, ou seja, identifica
oportunidades na ordem presente”. Percebe-se que, mais uma vez, autores defendem que o
empreendedor é aquele responsavel por identificar oportunidades, uma vez que € curioso e
atento as informacdes. Também ¢é reforcado que o sujeito empreendedor é aquele que sabe
gue suas chances de sucesso aumentam junto de seu conhecimento, por isso ele deve sempre
buscar capacitar-se para empreender mais e melhor.

Por fim, Dornelas (2012, p. 29) traz seu proprio conceito de empreendedor, como “[...]
aquele que detecta uma oportunidade e cria um negdécio para capitalizar sobre ela, assumindo
riscos calculados”. Para ele, mesmo com as diversas conceituagdes da palavra empreendedor,
entre as quais as descritas anteriormente, ha caracteristicas que sdo observadas na grande
maioria delas e que devem constar em qualquer definicdo do termo. A primeira é que 0
empreendedor € um sujeito que possui iniciativa para criar um novo negdcio e paixdo pelo
que faz. Ele utiliza os recursos disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente social
e econdmico onde vive. Por ultimo, mas ndo menos importante, 0 empreendedor é aquele que
aceita e assume os riscos calculados e a possibilidade de fracasso.

Nota-se que, por mais que as atitudes empreendedoras sejam inatas ao ser humano, o0s
termos empreendedorismo e empreendedor passaram por muitas evolucGes ao longo dos
séculos. Também percebe-se que as proposicdes teoricas, especialmente sobre o termo
empreendedor, se confundem com comportamentos, ou seja, hd uma linha ténue entre o “ser”
empreendedor ¢ o “estar” empreendedor. Apesar disso, no geral, tem-Se a NOGA0 Muito mais
clara atualmente que o ato de se empreender esta intimamente ligado a necessidade humana
de resolucdo de problemas sociais e econdmicos, no intuito de facilitar a vida das pessoas e ir

ao encontro da evolugéo através da criacdo de solugdes de um jeito criativo e inovador.

2.3 EMPREENDEDORES, TRANSFORMACAO SOCIAL E ECOSSISTEMAS
EMPREENDEDORES

Joseph Schumpeter® defende que os empreendedores tém papel fundamental no

desenvolvimento da sociedade em que estdo inseridos e sdo a forca motriz do

% Joseph Alois Schumpeter é um economista e cientista politico austriaco. E apontado como o primeiro teérico a
utilizar o conceito de empreendedorismo e é considerado por muitos o principal teérico que trata este conceito
aliado a inovagdo (DORNELAS, 2012).
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desenvolvimento econémico. Contudo, mais do que a transformacdo econémica capaz de ser
gerada a partir das inovagdes dos empreendedores, ha outras razdes que levam sujeitos a
empreender.

Especialmente no Brasil, a vontade de se empreender é grande e as elucida¢des acerca
da ascensdo dos empreendedores no pais ja foram anteriormente relatadas. Contudo, as
verdadeiras motivacdes para se comecar um negdcio sdo diversas e, por motivacoes, entende-
se qualquer estimulo que dé origem a um comportamento. Nesse sentido, Gouveia (2006, p.
35), afirma que “[...] um mesmo estimulo externo pode conduzir a diferentes respostas
individuais [...] Por exemplo, dificuldade em se arranjar um emprego nédo leva todos os
desempregados a solugdo de abrir um negdcio proprio”. Para tanto, a autora elenca, a partir da
perspectiva de Bernhoeft (1996 apud GOUVEIA, 2006), as motivacOes para se empreender: o
desejo de se romper com o status atual; a busca pela realizacdo de um sonho; o atendimento
das expectativas dos outros; o desejo de ser agente das transformacdes; a busca de realizacdo
pessoal, a contribuicdo para a melhoria da sociedade em que se vive; 0 negécio como Unica
alternativa para a familia.

Dentre as sete possiveis motivacGes que levam alguém a empreender levantadas por
Bernhoeft (1996), no minimo quatro delas tem relagdo com a caracteristica inovadora e com a
necessidade de se gerar impacto por meio da atitude empreendedora. Seja alimentando um
grande sonho, seja atuando ativamente para realizar uma transformacdo, pode-se dizer que a
maioria das razdes que levam um sujeito a empreender esta ligada a uma caracteristica
altruista. Sendo assim, percebe-se que um individuo que toma a iniciativa de criar uma
empresa tem preocupacdes e razGes muito maiores que o interesse propriamente econdmico
de gerar lucro para si préprio e para seu negdcio.

Nesse sentido, o poder transformador dos empreendedores na sociedade ndo pode ser
comprovado por uma rede tedrica, uma vez que ndo ha um movimento no sentido de defender
essa transformacdo. Contudo, existem relatorios e estudos que buscam, através de pesquisas
empiricas, comprovar essa transformacdo social causada pelo trabalho dos empreendedores.
Uma delas € a pesquisa Estatisticas de Empreendedorismo, realizada pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE). Segundo o relatorio, ha no Brasil 4,6 milhGes de empresas
ativas responsaveis por gerar 40,7 milhGes de empregos. Ainda assim, nesse universo, hd um
perfil que se destaca e assume ainda mais relevancia no desenvolvimento do pais. Segundo o
estudo, as Empresas de Alto Crescimento (EACs) sdo aquelas que apresentam crescimento
médio do pessoal ocupado assalariado igual ou maior a 20% ao ano, por um periodo de trés

anos, e que tenham pelo menos 10 pessoas assalariadas. No Brasil, apenas 35 mil podem ser



24

consideradas EACs, ou seja 0,8% do universo de empresas ativas no pais. E, no periodo
analisado pela pesquisa, que compreendeu os anos de 2010 a 2012, essas empresas foram
responsaveis por gerar 58% dos novos empregos.

Esses numeros demonstram ndo sé a importdncia dos empreendedores para o
desenvolvimento do Brasil, como também esclarecem que empreendedores que crescem e
geram empregos sdo aqueles que visam a transformacao da realidade social e econémica em
gue estdo inseridos. Considerando-se que o numero de Empresas de Alto Crescimento é capaz
de dobrar nos préximos anos, passando de 35 mil para 70 mil, pode-se calcular que serdo
gerados 7 milhGes de novos empregos. Essa suposicdo comprova a importancia e também a
responsabilidade dos empreendedores como agentes de transformacéo.

No intuito de reforcar a compreensdao dos empreendedores como transformadores
sociais, a Organizacgéo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) apresenta 0s
principais impactos gerados por empreendedores para a sociedade. Sdo eles a criacdo de
empregos, o crescimento da economia, a reducao da pobreza e a diminuicdo da informalidade
de empresas (AHMAD; HOFFMAN, 2008). Esses impactos ndo apenas sao as consequéncias
sociais e econdmicas diretas do trabalho dos empreendedores, como também sdo esperadas
pela sociedade e especialmente por governos, na construcdo de seus planos econdmicos.
Segundo a Endeavor Brasil (2014), em estudo sobre as cidades mais empreendedoras do
Brasil*, os empreendedores cumprem um papel relevante como agentes na geracéo de riqueza,
de empregos e na cultura de inovacdo “O empreendedorismo alimenta a inovacdo e o
crescimento. As empresas ganham escala e, com elas, crescem também as pessoas, 0 mercado
e as possibilidades de transformacao da sociedade” (ENDEAVOR BRASIL, 2014).

A partir da premissa levantada até aqui, de que o empreendedor é um sujeito
preocupado com o impacto de seu trabalho para a sociedade, seja econdmica ou socialmente,
e motivado pelas transformacdes que gera direta ou indiretamente, nota-se a necessidade de
incentivar esse tipo de comportamento e a proliferacdo de mais individuos com tais
caracteristicas. Nesse cenario, notadamente em ambientes onde empreendedores fazem-se
necessarios, Como em paises cujas economias ainda sdo emergentes, tem-se percebido um
movimento de incentivo ao surgimento desses individuos a partir do trabalho de organizacgoes

sem fins lucrativos. Em especial no Brasil, esse fluxo se deu em maior escala no inicio da

* O Indice de Cidades Empreendedores (ICE) é um estudo desenvolvido pela Endeavor Brasil que tem como
objetivo analisar o ecossistema empreendedor de um grupo de capitais brasileiras, para apontar aquelas que
possuem condi¢Ges mais propicias para o desenvolvimento de empresas € 0 mostrar como ainda podem evoluir.
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década de 2000, com o surgimento de organizacdes como a Endeavor Brasil (2000)°,
Artemisia (2004)°, Alianca Empreendedora (2005)’, entre outras.

Essas organizacBGes, bem como outras entidades existentes no Brasil, compdem o
chamado ecossistema empreendedor brasileiro, do qual fazem parte ndo apenas organizacgoes
sem fins lucrativos, mas também inlmeras outras iniciativas que tem como objetivo auxiliar
as empresas a aumentar suas chances de sucesso. Ndo ha apenas um fator que determine o
sucesso das empresas de um pais, mas sim “[..] um ecossistema inteiro de variaveis
necessario para estimular o empreendedorismo que se sustentasse ao longo do tempo
causando de fato impactos sociais e economicos positivos para a economia” (ARRUDA et al.,
2013). Segundo Isenberg (2011), em estudo sobre ecossistemas empreendedores na Babson
College, os fatores determinantes para um ecossistema empreendedor compreendem politicas
publicas, capital financeiro, cultura, mercados, recursos humanos e, finalmente, instituicGes
de suporte, as quais dizem respeito as organizagdes sem fins-lucrativos de fomento a
empreendedores (FIGURA 1).

> A Endeavor Brasil ¢ uma organizacio sem fins-lucrativos de fomento ao empreendedorismo de alto impacto
gue chegou ao pais em 2000. A organiza¢do visa multiplicar o nimero de empreendedores de alto crescimento e
criar um ambiente de negdcios melhor para o Brasil. Por isso, seleciona e apoia os melhores empreendedores,
compartilha suas histérias e aprendizados, e promove estudos para entender e direcionar o ecossistema
empreendedor no pais (ENDEAVOR BRASIL, 2015a).

® A Artemisia é uma organizacdo sem fins lucrativos, pioneira na disseminagio e no fomento de negdcios de
impacto social no Brasil. Foi fundada em 2004 e tem como missdo é inspirar, capacitar e potencializar talentos e
empreendedores com impacto na sociedade (ARTEMISIA, 2015).

" A Alianca Empreendedora surgiu em 2005 com o objetivo de oferecer a microempreendedores de baixa renda e
grupos produtivos comunitarios de todos os setores e idades o apoio de que eles necessitavam para desenvolver
os seus negdcios (ALIANCA EMPREENDEDORA, 2015).
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Figura 1 — Dominios do Ecossistema Empreendedor
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Fonte: (ARRUDA et al., 2013, p. 6).

Sobre a relevancia do trabalho de organizaces do terceiro setor que fomentam o
surgimento e o apoio a empreendedores, Bornstein (2006, p. 18) afirma que “[...] entre as
coisas mais importantes que podem ser feitas para melhorar as condi¢cdes do planeta esta
construir uma estrutura de amplo apoio social e econémico para multiplicar 0 nimero e a
eficacia dos empreendedores sociais no ambito mundial”. Importante ressaltar que as
caracteristicas apontadas por esse autor como as de empreendedores sociais — pessoas com
novas ideias para enfrentar grandes problemas e incansaveis na busca de seus ideais — é, neste
estudo, 0 que se convenciona ao termo empreendedor. Dessa forma, pode-se dizer que aquilo
gue Bornstein (2006) chama de empreendedor social é, na verdade, 0 empreendedor em sua
mais pura manifestacdo e relne as caracteristicas essenciais a qualquer individuo que
desempenhe uma acdo empreendedora.

Ainda segundo Bornstein (2006), realizando um apanhado historico dos dltimos trinta
anos, nota-se que a presenca de Organizacdes Nao Governamentais (ONGSs) fora dos Estados
Unidos era bastante rara e pouco incentivada pelos governos. Hoje, esse cenario se modificou.
O terceiro setor ou setor cidaddo que, segundo Tachizawa (2012), diz respeito ao mercado
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social que é formado por associa¢Ges ou fundagdes, organizacGes ndo governamentais e outras
organizacOes congéneres, tém evoluido constantemente. Segundo pesquisa realizada em 2002
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em associacdo ao Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), a Associacdo Brasileira de Organizagbes néo
Governamentais (ABONG) e ao Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas (GIFE), no inicio
do Século XXI, mais de 500 mil organizacdes faziam parte do terceiro setor no Brasil.

A emergéncia do setor cidaddo, validado pela proliferacdo de organizacdes sem fins
lucrativos no Brasil, tem como razdo fundamental o ambiente propicio gerado ap6s o fim da
ditadura. A ascensdo da democracia proporcionou um ambiente libertario. Contudo, mais do
que liberdade, cidaddos preocupados em fundar organizacGes sem fins lucrativos precisam de

dinheiro para financiar seus projetos:

E preciso haver excedentes de riqueza na economia para financiar os seus esforcos.
No século XX, a renda per capta aumentou cerca de 700% [..] Embora a
prosperidade estivesse longe de ser distribuida uniformemente, os ganhos de capital
— taxados pelo governo ou canalizados para a filantropia — tornaram possivel a um
numero significativo de pessoas em todo o mundo ganhar a vida no setor cidaddo
[...] A maior mudanca foi simplesmente que as pessoas estdo vivendo mais e tem
tido muito mais liberdade de pensar sobre outras coisas além de se manterem vivas
(BORNSTEIN, 2006, p. 21-22, grifos do autor).

Sendo assim, nota-se que ha uma tendéncia de aumento e desenvolvimento do terceiro
setor no Brasil. Ao passo que a economia se desenvolve, cresce a possibilidade de se
desenvolver também negdcios sem fins lucrativos no setor cidaddo. Nesse sentido, também
percebe-se que organizacdes voltadas a prestar assisténcia no desenvolvimento de
empreendedores tém surgido na mesma velocidade do setor cidaddo. Elas se fazem presentes
no Brasil por razdes historicas, mas também pela relevancia do tema para 0 progresso
econbémico e social da sociedade brasileira: viu-se até aqui que os empreendedores s&o,
notadamente, responsaveis por impulsionar avancos que afetam a todos, direta ou
indiretamente.

Contudo, apesar do cenério positivo para o desenvolvimento de organizagdes sem fins
lucrativos, em especial aquelas de fomento e apoio a empreendedores, ainda existem muitas
modificacdes necessarias para que se gere um ambiente propicio ao desenvolvimento dos
empreendedores. Atualmente, 3 em cada 4 brasileiros preferem empreender, entretanto apenas
4% deles de fato tem uma empresa que empregue pessoas (ENDEAVOR BRASIL, 2015c). A
provavel resposta para esse numero esta no fato de que ainda faltam incentivos econdmicos e

governamentais, além da capacitacdo necessaria para que essas pessoas enxerguem as
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oportunidades e compreendam como colocar suas solu¢bes em pratica atraves do
empreendedorismo. Por mais que se aloque grande parte da responsabilidade de mudar esse
cenadrio no governo, o setor que tem lideranca, energia e criatividade para corrigir 0s
problemas sociais que barram o crescimento das empresas esta nas organizacfes sem fins
lucrativos (BORNSTEIN, 2006). Considerando-se o Brasil, um pais com economia em
desenvolvimento e que, por consequéncia disso, necessita cada vez mais de empreendedores,
as organizacOes ndo governamentais que atuam diretamente no ecossistema empreendedor
tém a necessidade de tomar para si 0 papel de protagonistas da causa empreendedora e da
transformacdo que se faz necessaria para que ainda mais brasileiros empreendam e gerem

transformacdes no pais.

2.4 A ENDEAVOR BRASIL NO ECOSSISTEMA EMPREENDEDOR

Da premissa de que organizagdes sem fins lucrativos devem ser donas de suas causas
tanto quanto os governos e da crenca no poder transformador dos empreendedores em
economias emergentes, surgiu a Endeavor. Se, como visto anteriormente, na atualidade as
organizagGes ndo governamentais sdo vistas como necessarias e responsaveis auxiliando
governos em atividades que os proprios ndo tém ingeréncia ou capacidade de administrar
(BORNSTEIN, 2006), ¢ dificil de se imaginar o quanto elas eram ainda mais necessarias ha
15 anos atras. Como visto no decorrer deste capitulo, o Brasil do final do Século XX era um
pais de economia emergente que acabava de despontar de um periodo ditatorial e também de
uma crise econdmica, bem como a maioria de seus vizinhos latino-americanos. Esse era o
panorama no periodo do surgimento da Endeavor.

O Relatorio de Impacto da organizacdo no mundo relata que, em 1997, em visita a
America Latina, Linda Rottenberg, advogada americana recém graduada em Harvard,
percebeu que esse era 0 cenario ideal para o desenvolvimento de empreendedores de alto
impacto “[...] high-impact means those with the biggest ideas, the likeliest potential to build
business that matter, and the ability to inspire others® (ENDEAVOR GLOBAL, 2014). Com
a ideia clara de criar uma organizacao que apoiasse esse perfil de empreendedores, no mesmo

ano, Linda conseguiu o financiamento necessario para coloca-la em préatica, através de uma

8 “Empreendedores de alto impacto sdo aqueles com as maiores ideias, com o maior potencial para criar
negécios relevantes e que inspirem outras pessoas a fazer o mesmo” (Tradugéo livre da autora).
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doacdo do empresario argentino Eduardo Elsztain®. A Endeavor Argentina, com sede em
Buenos Aires, foi o pontapé inicial para o sonho de acelerar o desenvolvimento dos
empreendedores com alto potencial para crescer “[...] we were convinced that our new
organization, Endeavor, would enable the dreamers, the job creators and the role models to
reach their goals even faster’® (ENDEAVOR GLOBAL, 2014). No mesmo ano, foi fundado
0 escritério da Endeavor Chile, com sede na capital Santiago e, em 2000, o da Endeavor
Brasil, com sede em Sédo Paulo, organizacdo que é foco do presente estudo.

Ao longo dos dltimos 15 anos, a organizacdo langou escritdérios em mais dezoito
paises, sendo eles, em ordem de criagdo: Uruguai (2000), México (2002), Africa do Sul
(2004), Colébmbia (2006), Turquia (2007), Egito (2008), Jordania (2008), Libano (2011),
Arabia Saudita (2012), Grécia (2012), Indonésia (2012), Malasia (2013), Marrocos (2013),
Emirados Arabes Unidos (2013), Peru (2014), Filipinas (2014), Espanha (2014), além dos
Estados Unidos da America, que conta com a sede global, em Nova lorque (1998) e um polo
de apoio a empreendedores em Miami (2013). Em todos esses paises, a Endeavor busca,
seleciona e apoia empreendedores a frente de empresas de alto crescimento, as chamadas
scale-ups, com a finalidade de transformar as economias locais por meio da inovacao e da

geracao de empregos.

Scale-ups are companies that are more than three years old and have a minimum of
20% average annual employment growth [...] Scale-ups address the challenge of
unemployment by driving innovation, strengthening value chains, and paving the
way for long-term expansion. Endeavor believes that by providing a blend of
support services to Endeavor Entrepreneurs, it can help to further accelerate scale-
ups and transform economies through high-impact entrepreneurship (ENDEAVOR
GLOBAL, 2014)".

O modelo de atuacédo escolhido pela organizacdo para acelerar o desenvolvimento das
empresas de alto crescimento é apoiar os chamados empreendedores de alto impacto. Apds
serem selecionados para receber o apoio da organizacdo, eles passam a ser chamados de
Empreendedores Endeavor. O apoio se da através de conexdes relevantes que transformam a

vida do empreendedor, acelerando sua tomada de decisdo e, por consequéncia, seu

° Eduardo Sergio Elsztain é presidente do IRSA Investments and Representations Inc. desde 1991 e é o maior
empreendedor do ramo imobiliario da Argentina (BLOOMBERG, 2015).

10 «Nés estavamos convencidos de que nossa nova organizagdo, Endeavor, permitiria que os sonhadores, 0s
geradores de emprego e 0s principais exemplos, atingissem seus objetivos ainda mais rapido” (Traducéo livre da
autora).

1 “Empresas de Alto Crescimento sdo aquelas que tem mais de trés anos de vida e geram, no minimo, 20% de
novos empregos anualmente. Elas enfrentam o desemprego através da geracdo de inovacdo, fortalecimento da
cadeia de valor e abrindo caminhos para o crescimento a longo prazo. A Endeavor acredita que, fornecendo
apoio a esses empreendedores, vai ajudar a acelerar ainda mais essas empresas e transformar economias através
do empreendedorismo de alto impacto” (Tradugao livre da autora).
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crescimento. Assim, a organizacdo necessita dos chamados mentores, grandes executivos e
empreendedores de sucesso que, de forma voluntaria, auxiliam os Empreendedores Endeavor
trocando experiéncias e conhecimento em sessGes de mentoria. Apenas no periodo que
compreende os anos de 2013 e 2014, foram mais de 30 mil horas doadas pelos mentores da
organizacéo ao redor do mundo.

Ainda segundo informacdes disponiveis no Relatério de Impacto da organizacdo no
mundo (ENDEAVOR GLOBAL, 2014), para receber o apoio da Endeavor e tornar-se um
Empreendedor Endeavor, ha um processo de selecdo que consiste em quatro fases.
Inicialmente, as equipes dos escritorios locais da organizacdo avaliam as empresas e 0S
empreendedores em relacdo a crescimento, faturamento, inovacao e perfil do empreendedor.
Em 2013, 3.258 empreendedores foram avaliados, vindos de indicacdes ou busca ativa das
equipes da Endeavor, e 1.585 foram aprovados para a fase seguinte. O segundo momento
consiste em uma avaliacdo profunda por parte dos mentores voluntarios da Endeavor, de
acordo com suas especialidades e setor de atuacdo da empresa avaliada e do mentor. Cada
empresa geralmente € avaliada por mais de um mentor — também em 2013, foram mais de 2
mil entrevistas nessa fase. A fase seguinte sdo os painéis locais de avaliacdo, onde o time da
Endeavor apresenta o empreendedor e a empresa avaliada para as liderangas locais da
organizacdo e membros do conselho consultivo local da Endeavor, foram 180 painéis deste
tipo no ano de 2013. Por fim, os empreendedores aprovados sdo encaminhados para a fase
final do processo seletivo, em um dos seis painéis anuais de selecdo da Endeavor Global, 0s
chamados International Selection Panels (ISP). Mentores da organizacdo no mundo todo se
relnem durante trés dias para sabatinar os empreendedores e, finalmente, selecionar os que
passardo a receber o apoio direto da organizagdo. Todo esse processo seletivo tem duracédo
de, no minimo, 9 meses, segundo dados do relatério de impacto da organizagao.

Apos a aprovacgdo, o Empreendedor Endeavor passa a receber o apoio constante da
Endeavor “[...] post-selection, Endeavor helps entrepreneurs grow their business by
delivering services throught four key challenges: mentoring, smart capital, partnerships and
events” (ENDEAVOR GLOBAL, 2014)". O empreendedor passa a ser assessorado ndo sé na
identificacdo de seus principais desafios de crescimento, como também tem facil acesso a
aconselhamento dos principais especialistas em suas necessidades, possiveis investidores
através da conexdao com bancos de fomento e fundos de investimento, acesso a parceiros

como consultorias e universidades, que promovem programas e intercambios de forma

12 «Apos a selecdo, Endeavor ajuda empreendedores a crescer seus negdcios entregando servigos em quatro
desafios chave: mentoria, acesso a capital, parcerias e eventos” (Tradugao livre da autora).
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gratuita para empreendedores apoiados pela Endeavor, aléem de eventos de networking. Em
relacdo ao impacto deste suporte, a organizacdo afirma que foram mais de 30 mil horas
doadas por voluntarios para auxiliar empreendedores no mundo todo em 2013, além de
aproximadamente 13 mil pessoas impactadas por eventos da Endeavor e 2600
empreendedores aproximados de possiveis investidores (ENDEAVOR GLOBAL, 2014).

Ainda segundo o ultimo relatério de impacto da organizacdo, os empreendedores
apoiados pela Endeavor ao redor do mundo ja sdo aproximadamente 1000, a frente de cerca
de 600 empresas e que geraram, juntos, mais de 400 mil empregos e quase 7 bilhGes de
dolares em lucros apenas no ano de 2013. Em média, cada empreendedor apoiado pela
organizacdo, gera 660 empregos. Apos a selecdo na Endeavor, os empreendedores crescem,
em média 65% nos primeiros dois anos em que recebem o apoio da organizacdo. Além disso,
h& o compromisso de cada um deles em retornar para o ecossistema empreendedor o0 apoio
que receberam, por isso, no ano de 2013, 90% dos empreendedores apoiados promoveram
palestras, mentorias ou rodadas de investimento para auxiliar outros empreendedores. Outro
dado relevante que ilustra o impacto da organizacdo é que, desde 1997, mais de 900 patentes
foram geradas por Empreendedores Endeavor, comprovando o compromisso deles com a
inovacéo.

Por fim, os Empreendedores Endeavor sdo encorajados pela organizacdo a devolverem
0 apoio que receberam, pois tornam-se exemplos para outros empreendedores em fases
iniciais. “In fact, 90% of Endeavor Entrepreneurs serve as angel investors, mentor other
entrepreneurs, or actively promote high-impact entrepreneurship by giving speeches and
appering in media coverage” (ENDEAVOR GLOBAL, 2014)". Além disso, por ser uma
organizacdo sem fins lucrativos, a Endeavor incentiva a doacdo dos empreendedores apoiados
para suportar seu modelo de operacdo. Por isso, além de uma taxa de apoio anual, a cada
evento de liquidez, o Empreendedor Endeavor doa 2% do valor retirado por ele para a
organizacdo local. Em 2014, foram mais de 4 milhdes de ddlares doados através do sucesso
dos seus empreendedores.

No Brasil, 0 modelo de atuacdo da Endeavor € bastante semelhante. Contudo, antes de
abordar com profundidade a estrutura da organizacéo brasileira, se faz preciso compreender o
contexto em que se deu seu surgimento. Assim como nas demais operacdes da Endeavor no

mundo, a organizagdo nasceu a partir de grandes nomes empresariais locais apoiaram seu

13 “De fato, 90% dos Empreendedores Endeavor também atuam como investidores anjo, mentores de outros
empreendedores ou ativamente promovendo o empreendedorismo de alto impacto concedendo palestras ou em
apari¢des na midia” (Tradugdo livre da autora).
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surgimento. No caso brasileiro, o voluntario foi Carlos Alberto da Veiga Sicupira', seguido
de seu socio Jorge Paulo Lemann®. No pais, a organizacdo recebeu a denominagdo de
Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP)™. Entre os anos de 2000 e
2005, a Endeavor Brasil teve sua atuacdo centralizada em S&o Paulo, onde fica a sede da
organizacao no pais. Em 2005, inaugurou-se o escritorio regional do Rio de Janeiro, seguido
de Belo Horizonte e Curitiba, em 2010, Porto Alegre e Recife, em 2011, Floriandpolis, em
2013, e Fortaleza, em 2014.

Segundo dados do Relatorio de Impacto da Endeavor Brasil, sua missdo é “[...]
promover um ambiente que favoreca a cultura empreendedora e multipliqgue empreendedores
gue transformam o Brasil” (ENDEAVOR BRASIL, 2013). Para tanto, apoia empreendedores
nos mesmos moldes da Endeavor no resto do mundo, encontrando, selecionando e
promovendo um apoio direto aqueles que séo, comprovadamente, empreendedores de alto
impacto. No pais, a organizacdo apoia atualmente 138 empreendedores a frente de 77
empresas brasileiras que faturam mais de 3 bilhGes de reais anualmente e criam mais de 20
mil empregos, além de crescerem, 21% ao ano, em média (ENDEAVOR BRASIL, 2015c).
Entre os casos de sucesso da organizacdo, se destacam as empresas Beleza Natural, da
empreendedora Zica Assis, apontada em 2013 como uma das dez mulheres de negocios mais
poderosas do Brasil pela Revista Forbes'’; Grupo Trigo (congrega as redes de restaurantes
Spoleto, Domino’s Pizza e Koni Store) dos empreendedores Mario Chady e Eduardo Ourivio,
que em 2015 receberam o prémio de empreendedores que mais crescem no portfélio global da
Endeavor; além da Poit Energia, do empreendedor Wilson Point, que em 2012 vendeu o
negocio e tornou-se secretario da Prefeitura de Sdo Paulo, na SP Neg6cios, com o intuito de
auxiliar o setor publico a desenvolver politicas publicas para empreendedores (ENDEAVOR
GLOBAL, 2014).

Dado o contexto econdmico brasileiro relatado anteriormente, houve uma adaptacéo

no modelo de atuacdo da organiza¢do com o objetivo de se gerar ainda mais impacto. Apoiar

4 Carlos Alberto da Veiga Sicupira é um famoso empresario brasileiro que ja empreendeu diversos negécios,
sendo o mais famoso deles a cervejaria Anheuser-Busch InBev. Além disso, é investidor de outras inimeras
empresas (EPOCA NEGOCIOS, 2015a).

1> Jorge Paulo Lemann é apontado como o homem mais rico do Brasil. Junto de Beto Sicupira e Marcel Telles, é
um dos empreendedores da AB Inbev, maior cervejaria do mundo. Além disso, também é, junto dos dois sécios,
dono das marcas Burguer King, Heinz e investidores de indmeros outras empresas através do fundo de
investimentos 3G Capital (FORBES, 2015).

16 “Sdo, em suma, sociedades civis, sem fins lucrativos, de direito privado e interesse ptblico, ou atuam em areas
associadas ao setor publico. Um entre diversos tipos de empreendimentos coletivos, a qualificagdo como OSCIP
¢ opcional, requer conhecimento e pode trazer beneficios, assim como deveres” (SEBRAE, 2015).

" Heloisa “Zica” Assis foi eleita uma das 10 mulheres de negécios mais poderosas do Brasil pela Revista Forbes
em 2013 (EPOCA NEGOCIOS, 2015b).
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empreendedores a frente das empresas de alto crescimento (EACs) é comprovadamente
efetivo, conforme relatado no subcapitulo anterior, onde foram apresentadas analises acerca
dos resultados da pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Contudo,
0s préprios resultados nos mostram que ainda hd um universo gigantesco de outras empresas
que ndo se enquadram na categoria de alto crescimento, mas que também necessitam de
suporte. E evidente que existem outras organizacdes cuja finalidade principal é apoiar os
pequenos e microempreendedores brasileiros. Entretanto, nenhuma delas é focada em
incentiva-los a, um dia, se tonarem empresas de alto crescimento.

Partindo dessa premissa, a Endeavor Brasil optou por, além de apoiar 0s
Empreendedores Endeavor no modelo convencional da organizacdo no mundo e que foi
acima descrito, desenvolver outras iniciativas que impactassem um ndmero maior de
brasileiros. A percepgdo que se tinha era de que, por mais que os brasileiros quisessem
empreender, eles ainda eram despreparados em relagdo a educacdo empreendedora e
conceitos basicos para se abrir uma empresa. Os dados comprovavam essa sensacdo: se 3 em
cada 4 brasileiros preferem abrir o préprio negocio a ser empregado, apenas 9% esta se
preparando para quando o momento de empreender chegar (Empreendedores Brasileiros:
perfis e percepgdes, Endeavor Brasil, 2013). O cenario é ainda mais problematico quando se
compara a outros paises da Ameérica Latina. No Chile, 43% dos futuros empreendedores esta
em busca de capacitacio, enquanto na Argentina, o niumero é de 20% (MARTINEZ et al.,
2010). Por isso, a organizacdo passou a se dedicar também a educacdo empreendedora no
Brasil, através da criacdo de um portal de conteudo produzido pelos empreendedores e
mentores da organizacdo. Os contelidos que abrangem artigos, ebooks, videos e ferramentas,
séo disponibilizados gratuitamente a qualquer internauta que acesse o site da organizacdo. Em
2014, foram mais de 3 milhdes de visitas ao site, 80 mil empreendedores cadastrados para
receber conteudos customizados, mais de 500 mil ebooks baixados e 18 mil universitarios
capacitados para empreender por meio do programa educacional Bota Pra Fazer (Relatorio de
Impacto Endeavor Brasil, 2014).

Bornstein (2006) afirmou que organizages sem fins lucrativos e governos devem
trabalhar juntos e a responsabilidade esta nos dois lados. A Endeavor Brasil entendeu que,
para mudar o ambiente empreendedor no Brasil, devia também atuar auxiliando o governo
através do fornecimento de dados relevantes para aprimorar o debate, incentivar e cobrar
transformacdes “os brasileiros sdo pouco inovadores, suas empresas tém baixo potencial de
crescimento e poucas sao referéncias mundiais, e 0 ambiente de negocios é bastante hostil aos

empreendedores” (indice de Cidades Empreendedoras, Endeavor Brasil, 2014). Por isso,
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passou a desenvolver também pesquisas e estudos sobre o0 ecossistema de empreendedorismo
no Brasil de forma individual ou através de parcerias com outras entidades como o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Instituto Brasileiro de Opinido Puablica e
Estatistica (IBOPE), Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico
(OCDE), entre outros.

Todas as acdes da Endeavor Brasil, desenvolvidas ao longo dos ultimos anos, tem
como suporte uma estrutura administrativa. A organizacdo possui, atualmente, cerca de 70
funcionérios distribuidos em trés areas de atuacdo, sendo elas Apoio a Empreendedores,
Educacdo Empreendedora e Pesquisa e Mobilizacédo, cujos trabalhos foram relatados acima.
Além disso, conta com quatro areas de suporte, que compreendem Relacdes Institucionais,
Gente e Gestdo, Controladoria e Comunicacdo. No presente estudo, serdo analisadas a
estrutura e agdes desenvolvidas pela Endeavor Brasil, em especial no que diz respeito a sua
area de Comunicacdo, responsavel por organizar eventos, gerir o relacionamento da
organizacdo com a imprensa, formadores de opinido e os demais publicos de interesse, bem
como garantir comunicagdes alinhadas com a linguagem da marca da Endeavor Brasil, dentre
outras atividades, e compreender como se da a presenca da missdo da organizacdo de

transformacéo através do empreendedorismo nestas comunicaces.
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3 COMUNICACAO EM ECOSSISTEMAS EMPREENDEDORES

Compreendido o contexto em que a tematica empreendedora esta inserida no Brasil e a
importancia dada a empreendedores em um espaco social e econdémico em constante
desenvolvimento, viu-se que o ecossistema empreendedor brasileiro é um ambiente de
sustento e suporte aos empreendedores do pais, com a incumbéncia de auxiliar esses
individuos no desenvolvimento de seus negdcios. Nesse contexto, em especial, encontram-se
as organizacOes de apoio a empreendedores que fazem parte deste ecossistema. Neste
capitulo, sdo revisados os conceitos de organizacao no intuito de compreender sua relevancia
e 0 suporte que a comunicacdo fornece no desenvolvimento das suas atividades,
especialmente aquelas voltadas ao empreendedorismo.

Antes de se abranger em profundidade como se d& essa relacdo no terceiro setor, é
importante compreender também o significado dessa denominacdo, bem como a de primeiro e
de segundo setor. Essas diferenciagdes sdo relevantes para perceber o contexto em que as
organizacbes sem fins lucrativos estdo inseridas. Também aborda-se a relacdo destas
organizacbes com 0s demais setores, em particular o seu papel como fomentadoras do
empreendedorismo em todos eles, e como a comunicagdo contribui para essas relacoes.

Em seguida, tendo como justificativa a relevancia da comunicacao na performance das
organizacGes, sdo revisados 0s conceitos de comunicagdo organizacional e suas
singularidades, compreendendo-se o composto que diferencia as principais frentes de
comunicacdo adotadas por organizacGes. Também aborda-se o papel da disseminacdo da
informacao, essencial para o desempenho do papel social das institui¢des. Por fim, o capitulo
também abarca 0s conceitos de comunicacdo estratégica e publicos estratégicos, sempre

buscando os compreender inseridos no contexto de ecossistemas empreendedores.

3.1 ORGANIZACOES E COMUNICACAO

Revisar o conceito de organizacao se faz necessario para que se compreenda como se
da a comunicacao nesse ambiente, em especial nas organizagdes sem fins lucrativos, as quais
tem o desafio de disseminar sua missdo para a sociedade. Essa revisdo ganha ainda mais
importancia, uma vez que a organizacdo foco deste estudo, bem como as demais que fazem
parte do ecossistema de suporte a empreendedores, trabalha justamente no fomento ao

nascimento e desenvolvimento de outras organizaces.
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Segundo Srour (1998), “[...] as organizacGes podem ser definidas como coletividades
especializadas na producdo de um determinado bem ou servico [...] Potenciam a forca
numérica e tornam-se o terreno preferencial em que acdes cooperativas se ddo de forma
coordenada” (SROUR, 1998, p. 107). Baseggio (2012, p. 16), por sua vez, concorda com essa
definicdo ao afirmar que a organizacdo é um subsistema da sociedade que forma “[...] um
universo de relaces e interacdes simbdlicas expressas por meio de ritos coletivos, obrigacdes,
expectativas e figuracdes, exercendo sua influéncia sobre as condutas individuais, sobre a
natureza e as estruturas socioecondmicas”. A autora reforca a ideia de Srour (1998) de que
uma organizacao é formada nao por individuos, mas por relacfes sociais. Ela afirma que uma
organizacdo “[...] trata-se de agrupamentos sociais e espacos coletivos definidos,
especializados em determinada producdo de bens ou servicos, em que acdes cooperativas
ocorrem de forma coordenada” (BASEGGIO, 2012, p. 16). Sendo assim, nota-se que o
préprio conceito de organizacado esta ligado a construcao coletiva de algo maior:

Todas elas (organizac6es) se alicercam no principio da sinergia que o poder de atuar
de forma unitéaria Ihes confere. Assim, ao conjugar esforcos e ao mobilizar diferentes
concursos, as organizagdes incrementam seu poder de fogo. Atualizam o velho
cliché do todo maior de que as partes ou ddo curso ao chavdo surrado — mas nem por
isso impertinente — que celebra a unido como fonte da forca. Antecedem e
sobrevivem a maior parte de seus habitantes, se descontados os fundadores.
Representam fendmenos de ordem coletiva, entidades com vida prépria e dinamica
especifica, e inscrevem-se no dominio da sociedade, qual seja, da histéria (SROUR,
1998, p.109).

O carater coletivo das organizacOes, que as assemelha as classes e categorias sociais
também as faz complexas, especialmente pela teia de relagdes coletivas que se cria ao redor
delas. Essa complexidade torna ainda mais relevante a necessidade de se estabelecer a
comunicacdo entre os agrupamentos e reforca e faz crescer a responsabilidade da
comunicagdo em “[...] intervir nos relacionamentos e participar da constru¢do de uma melhor
coletividade para todos” (BASEGGIO, 2012, p. 16).

A comunicacdo nas organizagGes também tem um papel essencial relativo a misséo
organizacional. A misséo diz respeito ao trabalho que a organizagédo se propdem a fazer, uma
declaracéo de seu propdsito que deve ser exposta de forma ampla, mostrando que sua entrega
para 0s publicos € muito maior do que sua existéncia. Para Chiavenato (2003), a missao
organizacional deve orientar as a¢0es de qualquer organizacdo, uma vez que representa sua

razao de existir.
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Missdo organizacional € a declaracdo do proposito e do alcance da organizagdo em
termos de produto e de mercado. Ela se refere ao papel da organizacdo dentro da
sociedade em que esta envolvida e significa sua razdo de ser e de existir. A missdo
da organizagdo deve ser definida em termos de satisfazer a alguma necessidade do
ambiente externo e ndo em termos de oferecer algum produto ou servigo
(CHIAVENATO, 2003, p. 56).

Dessa forma, a missdo é responsavel por expressar qual a demanda da sociedade que a
organizacdao ira responder e deve ser estimulante e inspiradora. Ndo s6 ela deve ser
comunicada como um instrumento institucional para os publicos, como também deve ser um
meio para se comunicar 0s objetivos, valores e estratégias da organizacao.

Embora esses conceitos sejam adequados ao se analisar a esséncia do significado de
uma organizagao, ao observar, no universo de organizagdes existentes, suas atividades-fim, é
possivel encontrar inimeras diferencas entre elas. Essas diferencas tornaram necessaria a
classificacdo das organizacdes de acordo com suas atividades sociais. Tachizawa (2012)

expdem as defini¢Oes para categorizacao das organizacGes nos trés setores da economia:

e Primeiro Setor: diz respeito as atividades do Estado, que deveria legalmente ser o
responsavel pelos interesses e beneficios publicos de todos os cidaddos de forma
indiscriminada.

e Segundo Setor: diz respeito ao mercado, onde a oferta de bens e servicos tem por
finalidade principal o lucro da organizagéo.

e Terceiro Setor: diz respeito as atividades privadas ndo voltadas para o lucro e que
visam o atendimento de necessidades coletivas, com capacidade de gerar projetos,
assumir responsabilidades, empreender iniciativas e mobilizar recursos para o

desenvolvimento social do ambiente em que estdo inseridas.

Ao abordar com mais profundidade o terceiro setor, Tachizawa (2012) afirma que ele
é formado por organizacBes sem fins lucrativos, as quais prestam atividades de carater
beneficente, filantropico, caritativo, religioso, cultural, educacional, cientifico, artistico,
literario, recreativo, de protecdo ao meio ambiente e esportivo. Pode ser compreendido como
um mercado social formado por associagbes ou fundagbGes, Organizacbes Nao
Governamentais (ONGs), Organizagdes da Sociedade Civil (OSCs), Organizagdes Sociais
(OSs), Organizacdes da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIPs) e outras organizagdes
congéneres. Peruzzo (2007) também configura o terceiro setor como um segmento nao

homogéneo e composto por uma diversidade de organizagbes de matizes e finalidades
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diferentes, mas que tem em comum o discurso favoravel a cidadania. O termo terceiro setor,
portanto, serve para diferenciar as organizacdes que ndo se encaixam nem no primeiro e nem
no segundo setor, ele “[...] ocupa espacos ndo preenchidos pelo Estado (primeiro setor) e pela
atuacéo do setor privado, que enfatiza a comercializagcdo de bens e servicos, a fim de atender a
expectativas de um mercado comercial (segundo setor)” (TACHIZAWA, 2012, p. 6).

Ao pensar na relacdo entre os trés setores sob a perspectiva do terceiro setor, Peruzzo
(2007) propdem que a comunicacdo é a principal ferramenta que possibilita que as
organizacGes sem fins lucrativos se relacionem com aquelas que fazem parte dos demais
setores. Essa comunicacdo deve ser alinhada com a misséo da organizagdo em questdo, no

intuito de cumprir seu papel social de forma mais eficiente:

e Comunicacéo do primeiro setor com o terceiro setor: as organizagoes do terceiro setor
devem aproveitar a abertura de canais para participa¢do popular nas decisdes publicas
e pauta-los no intuito de cumprir sua missdo. A Unica ressalva € em relagdo a imagem
que pode ser gerada a partir desse tipo de aproximacao politica. Deve-se ter, por parte
da organizacdo do terceiro setor, cuidado nas relacdes estabelecidas e necessita-se
deixar claro o foco no beneficio social final para a sociedade.

e Comunicagdo do segundo setor com o terceiro setor: a relagéo entre terceiro setor e
empresa se da através das praticas de responsabilidade social da segunda. Essas
praticas, diferente dos discursos empresariais, ndo sdo fundamentadas em acOes
altruistas, mas em estratégias de mercado. Cabe a organizacdo sem fins lucrativos
separar esses interesses ao estabelecer esse tipo de relagdo. O interesse mercadologico
deve ser exposto de forma sincera e explicita por ambas as partes.

e Comunicagdo de agentes sociais com o terceiro setor: este dmbito diz respeito a
comunicacgéo interna do terceiro setor, 0s processos comunicacionais das organizagoes
entre si, com a sociedade e com os publicos beneficiarios de suas acdes. Para tanto, as
estratégias e acOes desenvolvidas devem considerar e respeitar as especificidades de

cada um.

Ao analisar as particularidades dos setores da economia e a forma como se relacionam
entre si sob a perspectiva da realidade das organizacdes do terceiro setor que trabalham
exclusivamente com o fomento ao empreendedorismo, é possivel percebé-las de forma ainda
mais clara. Estas organizagdes dao suporte aos empreendedores no nascimento e

desenvolvimento de seus negocios com fins lucrativos, que fazem parte, portanto, do segundo
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setor. A maneira como se da esse suporte, muitas vezes, se confunde com a atuacdo do
primeiro setor, uma vez que o0s governos delegam para o terceiro setor a responsabilidade de
criar meios para, por exemplo, a capacitacdo de empreendedores ou a conexdo deles com
universidades para o fomento da inovagdo. Portanto, as organizagdes sem fins lucrativos que
fazem parte do ecossistema empreendedor, por vezes, ocupam o espaco do Estado na criagédo
de um ambiente favoravel para o desenvolvimento de empreendedores, seja criando
programas de suporte aos empreendedores, seja pesquisando o ambiente empreendedor da
regido em que estdo inseridas de modo a fornecer dados que auxiliem 0s governos, seja
pressionando na criacdo de politicas publicas de auxilio a quem tem o intuito de empreender.
Além disso, sdo agentes atuantes no segundo setor, fornecendo a ele o suporte necessario para
o desenvolvimento de empresas mais solidas e preparadas para o mercado.

Essas formas de interacdo das organizagOes do terceiro setor com ele mesmo e
também com os demais setores da economia se apoia, ou deveria se apoiar, fortemente, em
estratégias de comunicacdo organizacional. Ela abarca ndo somente a comunicacao entre 0s
publicos de interesse da organizacdo, como também todos 0s outros com 0s quais mantém
relacionamentos, incluindo a sociedade em geral. A comunicagdo auxilia as organiza¢des sem
fins lucrativos ndo apenas na legitimacéo e disseminacdo de sua missdo e causa, mas também
na gestdo das redes de relacionamento das mesmas, sejam eles internos — em relacdo as
organizacbes de fomento ao empreendedorismo, no que diz respeito ao ecossistema
empreendedor — ou externos — com o0s demais setores e a sociedade em geral. Nesse contexto,
na sequéncia, explicitam-se as abordagens de comunicacdo organizacional, especialmente no

ambiente do fomento ao empreendedorismo.

3.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Estudos sobre a comunicacdo organizacional surgem para analisar ndo apenas a
relacdo das organizagdes com seus membros, mas também as interacfes entre organizagdes e

0 universo de outros publicos com os quais se relaciona e a sociedade em que esta inserida.

A comunicacdo organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina que estuda
como se processa 0 fendmeno comunicacional dentro das organizagdes no ambito da
sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de
comunicagdo entre a organizagdo e seus diversos publicos [...] Fendmenos inerentes
aos agrupamentos de pessoas que integram uma organizacdo ou a ela se ligam, a
comunicagdo organizacional configura as diferentes modalidades comunicacionais
que permeia sua atividade. Compreende, desta forma, a comunicacgdo institucional, a
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comunicagdo mercadoldgica, a comunicagdo interna e a comunicagdo administrativa
(KUNSCH, 2003, p. 149).

Dessa forma, a autora defende o que chama de composto da comunicacdo
organizacional integrada. O termo consiste na juncdo entre as principais frentes de
comunicagdo de uma organizacao e permite, através de politicas e objetivos claros definidos,
que ela se comunique com mais eficiéncia através de acdes estratégicas pensadas para 0s

publicos com os quais interage.

Entendemos por comunicagdo integrada uma filosofia que direciona a convergéncia
das diversas areas, permitindo uma atuagdo sinérgica. Pressupem uma juncéo da
comunicacdo institucional, da comunicacdo mercadoldgica, da comunicagdo interna
e da comunicacdo administrativa, que formam o mix, o composto da comunicagéo
organizacional (KUNSCH, 2003, p. 150, grifo da autora).

Afirma-se, portanto, que a comunicacdao organizacional é, na verdade, 0 composto
entre as outras grandes areas da comunicagdo dentro de uma organizacdo, sdo as diversas
formas de uma organizacdo se manifestar. No que diz respeito ao ecossistema empreendedor,
as organizacdes que dele fazem parte, em especial aquelas sem fins lucrativos, necessitam se
estruturar de modo a abarcar todas as vertentes da comunicagdo organizacional em sua
estrutura, a fim de se relacionar com a totalidade de publicos que a ela sdo relevantes e
garantir que sua missdo seja transmitida e atinja todos eles de forma positiva.

Ao analisarmos as frentes que compdem o mix de comunicacdo organizacional, vemos
que a comunicagdo institucional “[...] € a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica
das relagdes publicas, pela construcéo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas
fortes e positivas de uma organizagdao” (KUNSCH, 2003, p. 164). Ou seja, a comunicagao
institucional estd intimamente ligada a atuacdo de relagcBes publicas dentro de uma
organizacdo, devendo ser coordenada por um profissional desta area. A comunicacdo
institucional apresenta e garante visibilidade a organizacdo perante a sociedade através de
aspectos ligados a sua misséo, valores, visdo e a filosofia organizacional. E portanto, sob a
perspectiva das organizacGes do terceiro setor, a principal frente onde a causa da organizacéao
se Vé representada e de suma importancia para sua legitimacdo junto a sociedade e demais
publicos de interesse da mesma.

J& a comunicacdo interna é responsavel por viabilizar as interagdes possiveis entre a
organizacdo e seus funcionarios, sejam eles diretos ou terceirizados. Nos casos das
organizacbes do terceiro setor, também fazem parte dessa denominacdo 0s possiveis

voluntarios que trabalham de forma gratuita (sem remuneracdo) para a organizacdo. Para
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Marchiori (2006), é atraves das interacfes entre organizacao e estes publicos que a primeira se

mantém viva;

A comunicacdo interna planejada e avaliada é uma ferramenta estratégica que
estimula o dialogo entre liderancas e funcionarios. Oportuniza a troca de
informacdes via comunicagdo, contribuindo para a construgdo do conhecimento, o
qual é expresso nas atitudes das pessoas. E fundamentalmente um processo que
engloba a comunicacdo administrativa, fluxos, barreiras, veiculos, redes formais e
informais. Promove, portanto, a interacdo social e fomenta a credibilidade, agindo
no sentido de manter viva a identidade de uma organizagdo (MARCHIORI, 2006, p.
214).

Nesse sentido, a comunicacdo administrativa diz respeito a comunicacdo no ambito
das fungdes administrativas da organizagdo, da dinamica da gestdo empresarial. Tem por
objetivo garantir a eficiéncia do fluxo de informacdes dentro dela. Para Marchiori (2006),
como visto anteriormente, a comunicagéo interna engloba a administrativa. Um ponto de vista
diferente do apresentado por Yanaze (2007), que defende que a comunicacdo interna é, na
verdade, parte da comunicacdo administrativa e, muitas vezes, também se faz presente em
acbes de comunicacdo mercadolégica ou mesmo institucional. Independente disso,
compreende-se a comunicacdo interna e administrativa como parte importante de qualquer
organizacdo, uma comunicacdo alinhada internamente € o primeiro passo para se construir
bons relacionamentos externos.

Por fim, a comunicacdo mercadolégica diz respeito as estratégias de comunicacao
voltadas para os objetivos de mercado da organizacdo que visam a divulgacdo e promocao de
produtos ou servigos oferecidos, como também a relacdo entre organizacdo e seu publico
fornecedor. Segundo Yanaze (2006, p. 334),

Definimos comunicacdo mercadolégica como o processo de administrar o trafego de
informagdes com o publico-alvo, isto é, com aquelas parcelas de publico (interno ou
externo) potencialmente interessadas em reagir favoravelmente as negociagdes e
transacOes oferecidas pela empresa ou entidade emissora.

O composto de comunicacao sugerido por Kunsch (2003) reforca a necessidade de se
pensar a comunicacdo de organizacdes de forma unificada e ndo isolada. Ao se pensar nesse
conceito dentro de organizacdes do terceiro setor, essa premissa se faz ainda mais necesséria,
uma vez que todas as atividades de comunicacdo de uma organizacdo sem fins lucrativos
devem perpassar e transmitir sua missdo. Contudo, mais do que comunicar sua missao de
forma clara e convincente para a sociedade, a comunicacdo nas organizacdes sem fins

lucrativos também tem o papel de disseminar informacdes, ideias de vida e de convivéncia em



42

sociedade. Por vezes, enxerga-se esse papel exclusivamente como dos veiculos de
comunicacdo. Porém, as organizacGes, em especial aquelas que fazem parte do terceiro setor,
também se veem como responsaveis por informar para a sociedade contetidos acerca de suas
causas. Para Simdes (2006), a disseminacdo da informacdo € um papel fundamental da
comunicacdo, em especial das relacfes publicas, da qual é a matéria-prima. Esse movimento
de disseminar informacdes por parte do terceiro setor contribui ndo apenas no conhecimento
das causas pelas quais essas organizacdes imprimem seu trabalho, mas também no intuito de
capacitar a sociedade de forma a enxergar seus desempenhos de forma positiva.

N&o obstante, a comunicacdo deve ir além do simples repasse de informacGes
(MARCHIORI, 2006). Mais do que o seu papel de comunicar a organizacdo de forma
institucional, administrativa, interna e mercadoldgica e, também, disseminar informacdes
relevantes para a sociedade, a comunicagdo organizacional tem sido vista como determinante
para monitorar as informacdes e desenvolver relacionamentos com publicos de interesse. Ha
uma tendéncia de se enxergar a comunicacdo como parte da estratégia final de atuacdo da
organizacéo, independentemente do setor em que opere, como peca importante e o principal
meio para que sejam alcangados 0s objetivos e resultados almejados. Essa tendéncia se reflete
de forma ainda mais clara no ecossistema empreendedor, onde inovagdes sao encorajadas e se
ddo com enorme velocidade e frequéncia. No que diz respeito as organizacdes do terceiro
setor que fomentam o empreendedorismo, ndo é diferente. A comunicagdo nessas
organizac@es deve ser pensada em conjunto com sua estratégia de atuacdo, uma vez que € a
principal forma de disseminar a causa pela qual a organizacéo trabalha, bem como divulgar o
trabalho desenvolvido por ela para a sociedade, como uma forma de prestar contas pelo
trabalho desenvolvido. A comunicacdo, quando pensada de forma estratégica, tem potencial
para se tornar a principal ferramenta que as organizagdes do terceiro setor no ecossistema

empreendedor no Brasil tem em mé&os para construir as transformacgdes que buscam no pais.

3.3 COMUNICACAO ESTRATEGICA E PUBLICOS DE INTERESSE

As transformacdes recentes, especialmente no que diz respeito as modificacdes no
setor de tecnologia, trouxeram novas maneiras de organizacdes enxergarem seus publicos, a
comunicacdo e como ela pode auxiliar em suas estratégias mercadoldgicas. Do outro lado,
essas transformacgdes também ocasionaram uma modificacdo em como 0s préprios publicos

percebem suas relagcdes com as organizacdes. A facilidade no acesso a informacéo trouxe ao
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publico interno, por exemplo, novas qualidades e competéncias esperadas dos funcionarios,
bem como possibilitou a eles poderosas ferramentas de comunicagao com a organizacao.
Naturalmente, essas transformacdes também afetam a comunicacdo, que tem sido
colocada em primeiro plano cada vez mais pelas organizagOes. Essa visdo tem sido
reconhecida e compartilhada ndo s6 pelos profissionais e tedricos da comunicacdo, como

também pelas proprias organizacgoes:

A comunicagdo adquiriu notoriedade no campo da gestdo organizacional, gracas a
seu carater estratégico que vem sendo reconhecido especialmente pelas empresas
que se propdem a acompanhar as transformacGes e abrir suas portas para 0s
diferentes pablicos com os quais se relaciona (MARCHIORI, 2006, p. 23).

Contudo, antes de se revisar conceitos de comunicacdo estratégica e publicos
estratégicos, se faz necessario compreender suas relacbes com a estratégia organizacional.
Nas organizagdes, “[...] conceber estratégias significa determinar cursos de acéo apropriados e
caminhos a serem tracados com vistas ao estabelecimento de vantagem competitiva frente ao
mercado ¢ a concorréncia” (BASEGGIO, 2012, p. 15). O termo estratégia diz respeito a
capacidade de uma organizacdo de diagnosticar cenarios e definir, a partir deles, o0s
posicionamentos e caminhos que pretende seguir, considerando sua capacidade de adaptacédo
ao ambiente externo e sua necessidade de gerar vantagens competitivas junto ao mercado
“[...] estratégia € a busca deliberada de um plano de acdo para desenvolver e ajustar a
vantagem competitiva de uma empresa” (HENDERSON, 1998, p. 5 apud BASEGGIO, 2012,
p. 19).

As transformacdes sugeridas anteriormente sdo determinantes também na formulacéo
de estratégias, uma vez que o conhecimento apurado da organizacdo acerca das tendéncias e
do cenario em que esté inserida, permitem formular estratégias mais assertivas, bem como
prever possiveis instabilidades e situacfes criticas que possas afetar seu crescimento e
desenvolvimento. S8o as analises de cenario e formulacdo de planos estratégicos que

permitem & organizac&o lidar com as mudancas.

O planejamento estratégico € utilizado pelas empresas com a finalidade de
preparacdo aos acontecimentos futuros, com base em previsdes e objetivos. Desta
forma de planejamento as empresas se organizam financeiramente e com os planos
estratégicos e taticos em todas as &reas, para atingir os objetivos propostos. O
planejamento estratégico é de longo prazo e prevé situacBes estratégicas amplas,
com objetivos gerais e ndo especificos de cada area. A partir do planejamento
estratégico sdo gerados planos especificos visando atingir os objetivos. Entre eles,
provavelmente estardo os planos de marketing e o de comunicacdo que a empresa ira
utilizar para atingir os objetivos (ALMEIDA in DORNELES, 2012, p. 30).
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Considerando-se esse cendrio e com o intuito de se alcancar a exceléncia na
implantacdo de processos de comunicacdo organizacional, bem como interliga-la aos demais
objetivos e metas de uma organizacdo, torna-se necessaria uma gestdo estratégica da

comunicagéo.

No ambito da comunicagdo, a adocdo de estratégias implica no entendimento
perfeito do negdcio da organizacdo, do setor em que atua, da definicdo de acdes que
venham ao encontro das necessidades e expectativas de seus publicos, do analisar
meios e procedimentos comunicacionais que contribuam efetivamente para a
obtencdo de vantagem competitiva no mercado em que atua. Compreendido e aceito
que estratégia é posicionamento diferenciado, também na comunicacdo deve ser
prevista a ado¢do de posturas inovadoras e empreendedoras que assegurem a
diferenciacéo e otimizem resultados (BASEGGIO, 2012, p. 20).

Nota-se que a comunicacdo estratégica é ainda mais relevante em ecossistemas
empreendedores, onde a necessidade de ser inovadora e alinhada com os objetivos da
organizacao € ainda maior e onde, acredita-se, ha a tendéncia de ser mais encorajada visto que
esta inserida em um ambiente empreendedor.

O entendimento do conceito de comunicacdo estratégica, segundo Oliveira e Paula
(2007) parte de duas diferentes perspectivas. A primeira, refere-se a comunicacdo alinhada
aos objetivos e estratégias da organizacdo e de sua gestdo para o alcance de metas. A segunda,
em relagdo a comunicagdo perante os publicos e atores internos na consecugdo dessas metas.
Ou seja, a comunicacgdo estratégica ndo apenas contribui para o atingimento dos objetivos fim
da organizacdo, como também é uma ferramenta importante no convencimento e motivagdo
de seus publicos internos para a importancia do planejamento estratégico da organizacéo.
Marchiori (2008), sustenta essa defini¢do ao afirmar que existem dois principais objetivos da

organizacao que podem ser atingidos a partir da gestdo estratégica da comunicacéo:

A gestdo estratégica da comunicacdo organizacional exige que o profissional de
comunicagdo também se adeque, aja de forma estratégica, considerando o ambiente
organizacional que o cerca. A organizacdo deve alcangar dois objetivos bésicos:
sustentar a sua prépria existéncia e melhorar a vida daqueles com os quais se
relaciona (MARCHIORI, 2008, p. 161).

Sendo assim, nota-se que a questdo social &€ papel de qualquer organizacdo e que a
comunicacdo estratégica auxilia no cumprimento dele. Ainda mais em organiza¢des do
terceiro setor, a comunicagdo estratégica deve ser vista como uma ferramenta ndo apenas para
auxiliar na melhoria da vida de seus publicos de interesse, mas também como forma de

legitimar seus resultados. Uma viséo estratégica no terceiro setor requer a delimitacdo de sua
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missao, visdo e valores de forma clara, o desenho de estratégias de atuacdo e metas para o
futuro, planos de acao e planos de comunicacao para colaborar no sucesso da implementagéo
das iniciativas. Dessa forma, tendo em vista que a relevancia da comunicacéo estratégica para
as organizagdes tem como principal razdo a obtencéo de objetivos alinhados ao planejamento
estratégico da organizacdo através da construcdo e manutencdo de relacionamentos positivos,
faz-se necessario também compreender o significado de publico e suas eventuais
classificagoes.

Franca (2009), acredita que ndo se pode conceituar como publico apenas um
agrupamento de individuos, cada organizagdo tem relacionamentos especificos e que devem
ser pensados particularmente, analisando também o0s niveis de interesse de cada um e suas
relaces com a organizacdo. Nesse sentido, pensando nos inimeros publicos com os quais
uma organizacao se relaciona, o autor propde uma conceituacdo logica dos publicos a partir
de seus graus de dependéncia. E sugerida a classificagdo em publicos essenciais, n&o
essenciais e de interferéncia.

O primeiro deles, denominado de publicos essenciais, diz respeito aqueles que sao
indispensdveis a organizacdo, sem 0s quais a mesma deixaria de existir. S&o relagdes
geralmente baseadas no comprometimento reciproco e de longo prazo. Dentre aqueles que se
encaixam nessa conceituacao, o autor os diferencia em outras duas classificacdes. Os publicos
essenciais constitutivos sdo aqueles que fornecem recursos prioritarios para que a organizacao
se estabeleca como os sécios, governos e investidores, por exemplo. Eles afetam na
constituicdo da organizacdo. Os publicos essenciais ndo constitutivos ou de sustentacdo sdo
aqueles que estdo ligados a execucdo das acdes de producdo e gestdo da organizacdo, como
funcionérios, clientes, fornecedores, entre outros. Eles afetam diretamente na atuacdo da
organizagdo junto ao mercado e em sua lucratividade e sdo divididos em outras duas
categorias: publicos essenciais ndo constitutivos primarios, os que estdo ligados diretamente
a operacao da organizacdo, como funcionarios e fornecedores, ja os publicos essenciais nao
constitutivos  secundérios sdo aqueles que contribuem para a operagdo, mas podem ser
substituidos sem acarretar grandes danos, como os funciondrios terceirizados ou temporarios.

Os publicos ndo essenciais sdo aqueles que ndo atuam diretamente na atividade-fim da
organizacdo, mas contribuem de alguma forma. Ainda assim, essa contribuicdo ndo €
determinante para a organizacdo, ela esta relacionada a prestacdo de servigos ou
intermediacdo politica ou social. Como exemplos, pode-se citar consultorias de servicos
promocionais como agéncias de propaganda, setores associativos organizados como

associacdes ou conselhos profissionais, redes sindicais e a setores da comunidade.
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Por fim, Franca (2009) denomina os publicos de redes de interferéncia como aqueles
que ndo tem relacdo direta com a organizacdo, mas que possuem forte influéncia junto a
opinido publica e a0 mercado. Esses publicos requerem especial atencéo pois sdo influentes o
suficiente para proporcionar problemas & imagem da organizacdo. Como exemplos, pode-se
citar a propria concorréncia, no caso de organizacbes do segundo setor, veiculos de
comunicacdo, jornalistas e formadores de opinido, bem como ativistas e até mesmo
organizac0es do terceiro setor.

A conceituacdo ldgica de publicos sugerida por Franca (2009) € ilustrada na figura

abaixo e, em seguida, conceituada no Quadro 1.

Figura 2 — Conceituacdo l6gica de publicos em trés categorias proposto por Franca (2009)

ESSENCIAIS CONCEITUACRO NAO

Lo ESSENCIAIS
DE PUBLICOS

REDES DE
INTERFERENCIA

Fonte: elaborado pela autora
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Quadro 1 - Conceituacéo légica de publicos em trés categorias proposto por Franca (2009)

CONCEITUACAO LOGICA DE PUBLICOS SEGUNDO FRANGCA (2009)

PUBLICOS ESSENCIAIS

Aqueles que sdo indispenséaveis a organizacao, sem 0s quais a mesma deixaria de existir. Sdo relaces
geralmente baseadas no comprometimento reciproco e de longo prazo.

Essenciais constitutivos Essenciais ndo constitutivos

Aqueles que fornecem recursos prioritarios para | Aqueles ligados a execucdo das agles de
que a organizagdo se estabeleca. Eles afetam na | produgdo e gestdo da organizacdo e que afetam
constituicdo da organizacao. diretamente na atuacdo da organizacdo junto ao
mercado e em sua lucratividade.

N&o constitutivos Na&o constitutivos

primarios secundarios

Aqueles ligados | Aqueles que

diretamente a operacdo | contribuem para a

da organizacédo. operacdo, mas podem
ser substituidos sem
acarretar danos.

PUBLICOS NAO ESSENCIAIS

Agueles que ndo atuam diretamente na atividade-fim da organizacdo, mas contribuem de alguma
forma. Ainda assim, essa contribuicdo ndo é determinante para a organizacao, ela esta relacionada a
prestacdo de servicos ou intermediacdo politica ou social.

PUBLICOS DE REDES DE INTERFERENCIA

Aqueles que ndo tém relacdo direta com a organizagdo, mas que possuem forte influéncia junto a
opinido publica e ao mercado.

Fonte: elaborado pela autora

Ao se classificar os publicos de uma organizagdo, auxilia-se também na criagéo e
desenvolvimento de estratégias de comunicacdo mais assertivas e customizadas para cada tipo
de publico. Essa classificacdo também permite se ter uma visdo sistémica da organizagéo e do
ambiente em que esta inserida.

Neste capitulo, foram retomados os conceitos de organizacdo e suas categorias
econdmicas, para que se fizesse entender o contexto em que a organizacdo que é foco do
presente estudo, a Endeavor Brasil, estd inserida. Tambeém pode-se elucidar conceitos acerca
da comunicacdo organizacional e sua atuacdo de forma estratégica, fator de bastante
importancia em ambientes empreendedores. Por fim, viu-se que os publicos, principal razéo
para a existéncia da comunicacdo em organizacOes, podem ser passiveis de classificacbes no
intuito de auxiliar organizacGes a compreendé-los e se relacionar com eles de forma positiva.
Em especial se tratando de organizac@es sem fins lucrativos, essa relacdo deve ser ainda mais

relevante e proxima, uma vez que esse tipo de organizagdo se relaciona de forma ainda mais
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dependente de seus publicos. Finalmente, a partir do referencial tedrico acima analisado, a
seguir serdo apresentados como esses conceitos se incluem na pratica, a partir das estratégias
de comunicacdo adotadas pela Endeavor Brasil, e como elas se relacionam com a missdo da

organizagao.
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4 A COMUNICACAO NA ENDEAVOR BRASIL

Neste capitulo apresenta-se uma analise das atividades de comunicacdo desenvolvidas
pela Endeavor Brasil junto aos seus publicos. Inicialmente, faz-se necessario um apanhado
historico da estrutura de comunicacdo da organizacdo e sua evolucdo nos quinze anos de
atuacdo no Brasil. Na sequéncia, é feita uma categorizacdo dos publicos da Endeavor Brasil, a
partir da teoria de Franca (2009), relacionando-a a classificacdo interna de publicos que a
organizacao utiliza.

Imediatamente sdo analisadas trés acdes de comunicacdo produzidas pela area de
comunicacdo da Endeavor Brasil. A andlise ¢ feita relacionando essas agdes ao composto de
comunicacdo, proposto por Kunsch (2003), no que diz respeito a comunicacao institucional,
interna/administrativa e mercadoldgica. Também é feita a relagdo das a¢6es escolhidas com os
caminhos apontados pela organizacao para o atingimento de sua missao.

Em seguida, apresenta-se a visdo de alguns publicos classificados como essenciais
pela organizagdo acerca da comunicacao e da transmissdo da missdo da Endeavor Brasil. Para
a coleta de dados junto a esse ambiente, a metodologia escolhida foi a de entrevistas
semiestruturadas com os publicos interno (liderancas e equipe) e externo (empreendedores
apoiados).

Cabe destacar ainda, em termos metodoldgicos, que para a andlise dos materiais e
acoes de comunicacdo produzidos pela Endeavor Brasil, utilizou-se de pesquisa documental
no acervo da organizagdo. Esse acervo inclui relatorios anuais de impacto, contetdos
disponiveis publicamente em seu portal e demais sites na internet. O fato de a pesquisadora
ser colaboradora da Endeavor Brasil tanto possibilitou o livre acesso aos documentos
analisados, com a autorizacdo prévia da organizacdo, quanto a observacdo direta do contexto

em estudo.

4.1 HISTORICO DE COMUNICACAO DA ENDEAVOR BRASIL E ESTRUTURA
ATUAL

Como apresentado anteriormente, a Endeavor Brasil € uma organizacédo internacional
de fomento ao empreendedorismo que chegou ao Brasil no ano 2000, apds dois anos de
operacGes bem sucedidas na Argentina e no Chile. Em quinze anos no pais, ndo somente seu
trabalho evoluiu e passou a atender ainda mais empreendedores, como também sua estrutura

teve que se adequar a complexidade da expansédo de sua operacao.
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O conceito de organizacdo proposto por Srour (1998) e revisado no capitulo anterior
reflete a forma como a Endeavor Brasil organiza sua estrutura. Para o autor, a ideia de que
uma organizacao é uma coletividade especializada na constru¢do de um produto ou servico,
tem na cooperacdo seu alicerce. E a sinergia dessa coletividade que colabora para que a
organizacao atinja seus objetivos. Dessa forma, as organiza¢es devem estruturar-se de modo
a construir, de forma coletiva, 0 cumprimento de sua missao.

E possivel observar que essa ideia se aplica na construcdo da estrutura da Endeavor
Brasil. Segundo o planejamento da organizacgdo para o ano de 2015, sua estrutura foi pensada
justamente a partir da sua missdo de promover um ambiente que fortaleca a cultura
empreendedora e multiplique os empreendedores que transformam o pais. Ela reflete as ideias
de Bornstein (2006), que defende que apoiar o empreendedorismo é uma das melhores coisas
que podem ser feitas para se melhorar a vida das pessoas. Esse apoio deve ocorrer criando
uma estrutura de amplo apoio social e econdmico aos empreendedores, de modo que eles
existam em maior nimero e gerem mais transformacéo. A missdo da Endeavor Brasil também
manifesta o significado de missdo organizacional proposto por Chiavenato (2003), que afirma
que ela deve ser um instrumento para a transmissé@o da razdo de ser, do papel e da natura do
negocio da organizacdo. Ainda segundo o autor, a missdo também desempenha a importante
funcado de esclarecer os tipos de atividade que a organizacao deve concentrar seus esforcos no
futuro.

Nesse sentido, a Endeavor Brasil desenhou, a partir da sua misséo, trés caminhos para
atingi-la, sendo eles: 1) Influenciar o ambiente empreendedor para favorecer o alto
crescimento; 2) Selecionar e potencializar empreendedores de alto impacto; e 3) Multiplicar e
disseminar o empreendedorismo de alto impacto na sociedade.

Esses trés caminhos para se atingir a missdo da organizacdo estdo materializados em
suas trés frentes de atuacéo, que sdo 1) Apoio a Empreendedores, responsavel pela selecdo e
suporte a empreendedores de alto impacto; 2) Pesquisa e Mobilizacdo, area que desenvolve
estudos sobre 0 ambiente empreendedor no Brasil e promove ac¢6es de influéncia na sociedade
e nos governos; e 3) Educacdo Empreendedora, que diz respeito as iniciativas de
disseminacdo de contetdos de capacitacdo e inspiracdo para empreendedores. Essas trés
grandes frentes sdo suportadas por outras quatro areas de apoio. Sdo elas: Relacdes
Institucionais, Gente e Gestdo, Controladoria e, finalmente, Comunicacao. Essa estrutura pode

ser observada na Figura 3.



51

Figura 3 — Estrutura da Endeavor Brasil
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Fonte: Relatério interno da Endeavor Brasil

A Figura 3, portanto, explicita como a missdo da Endeavor Brasil precisa ser
trabalhada para que promova e gere transformacdo no ecossistema empreendedor. Ou seja,
pode-se entender que para a missdao ser cumprida pela Endeavor Brasil, essas trés frentes de
atuacdo precisam ser levadas ao efeito por todas as areas organizacionais, entre as quais, a
comunicacdo. A area de comunicagdo, por conseguinte, é tida como uma atividade essencial
e de suporte para o trabalho das trés grandes frentes.

A forma como a organizacdo € estruturada também reflete o conceito de comunicacéao
estratégica de Oliveira e Paula (2007), revisado no capitulo anterior. Percebe-se que a
estrutura e as atividades da organizacao foram pensadas de modo a alcangar uma missao, que,
em se tratando de uma organizacgéo do terceiro setor, reflete sua razéo de existir. Sendo assim,
também nota-se que a comunicagdo na Endeavor Brasil é estratégica. Ou seja, é alinhada aos
objetivos e estratégias da organizacao, e tem papel essencial no suporte ao atingimento da
missdo organizacional. Peruzzo (2007) também defende essa posicdo ao afirmar que a
comunicacdo deve ser alinhada com a misséo para que seu papel social seja atingido. Dessa
forma, uma estrutura pensada de forma estratégica, incluindo o setor de comunicacao,
aumenta as chances de que a misséo a qual a organizacao se propdem seja, de fato, atingida.

Ao analisar a evolugdo da comunicagdo da Endeavor Brasil, ao longo dos anos sob a
perspectiva operacional e a partir das informac6es disponiveis em seus relatérios de impacto,
percebe-se que uma diretoria de comunicacao sé foi instaurada no ano de 2014, quatorze anos
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apos a sua fundacdo. Esse fato reforca a posicdo de Marchiori (2006) de que a comunicacao
tem atingido notoriedade junto a gestdo das organizacdes e tem sido vista como estratégica.
Na Endeavor Brasil, nos anos anteriores, a comunicagdo existia como parte de outras areas, as
quais eram responsaveis por abarcar as atividades comunicacionais da organizagdo. Segundo
os relatorios de impacto da organizacdo, até 2006, a comunicacdo era parte da area de
Marketing e Relagdes Institucionais. J& no periodo de 2007 a 2013, a &rea passou a
denominar-se como Relagfes Institucionais, apesar de seguir compreendendo as atividades de
comunicagdo. Apenas em 2013, criou-se a area de Comunicagao, inicialmente bastante ligada
a area de RelagOes Institucionais e, em seguida, em 2014, como uma area autdbnoma que,
hierarquicamente, responde para a diretoria geral da organizacdo. Na Figura 4, é possivel

perceber como se da a construgdo da estrutura da area.

Figura 4 — Estrutura da area de comunicagdo da Endeavor Brasil
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Fonte: Relatério interno da Endeavor Brasil

Segundo o planejamento da Endeavor Brasil, a estrutura atual de comunicagéo
comporta um diretor de comunicacdo, que faz parte da equipe de liderangas da organizacdo e
responde para seu diretor geral. A seguir, é ilustrada a estrutura de diretoria da organizacdo
(FIGURA 5).
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Figura 5 — Organograma de liderancas e estrutura da Endeavor Brasil
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Fonte: Relatério interno da Endeavor Brasil

A éarea de comunicacdo, por sua vez, é composta por sete funcionarios alocados em
subareas. Essas subareas dizem respeito as atividades essenciais desempenhadas pela area,

quais sejam:

1) Planejamento de Comunicacdo, uma subarea responsavel por organizar a gestdo da
comunicacdo das iniciativas das demais areas da organizacao, bem como garantir que
as comunicagOes estejam alinhadas com a linguagem da marca da Endeavor Brasil,
além de se relacionar com parceiros do ecossistema empreendedor. E gerida por um
analista com formacéo em Rela¢6es Publicas e o suporte de um estagiario de Design.

2) Eventos, que consiste na organizacdo, estratégia e operacdo dos eventos da
organizacdo e que, operacionalmente, € gerida por um analista com formacdo em
Turismo e especializagdo em Administragéo e um assistente de eventos, com formacéo
em andamento em Administracdo de Empresas;

3) Relacbes Publicas, subarea que atua no relacionamento da organizagdo com a
imprensa e formadores de opinido, bem como é a responsavel por repassar para esses
publicos conteidos sobre a organizacdo e suas iniciativas e posiciona-la junto a eles.
Sua operagdo é conduzida por um profissional de Rela¢Bes Publicas com suporte de

um estagiario de comunicacao.

Todas as subareas contam com a supervisdo de um diretor de comunicagdo com

formagdo em Publicidade e Propaganda e experiéncia no terceiro setor e em atividades de
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apoio a empreendedores, bem como no mercado publicitario. A Figura 6, a seguir, ilustra a
estrutura de comunicagédo da Endeavor Brasil no ano de 2015.

Figura 6 — Organograma da area de comunicacgédo da Endeavor Brasil
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Fonte: Elaborado pela autora

A partir das atividades desempenhadas por cada subarea comportada pela area de
comunicacdo é possivel perceber as ideias propostas por Peruzzo (2007) acerca de como se da
a comunicagao no terceiro setor. As trés metas da area, disponiveis na Figura 4, e que também
sdo os trés caminhos da organizacao para o atingimento de sua missdo, se relacionam com a
proposta da autora de como o terceiro setor deve se relacionar com todos os demais setores.

No Quadro 2, estdo explicitadas essas relagdes:
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Quadro 2 — Relagéo da proposta tedrica de Peruzzo (2007) com as subareas de comunicacdo da Endeavor

Brasil

Comunicacéo do terceiro setor Peruzzo

(2007)

Comunicacdo na Endeavor Brasil

Setores

Como se da

Metas da area

Como se da

Primeiro setor
com o terceiro
setor

Relagdo com governos,
abertura de canais para
participagdo popular nas
decisdes publicas.

Influenciar ambiente
empreendedor para
favorecer o alto
crescimento

Subarea de Relagdes
Publicas:

Divulgacéo de dados das
pesquisas realizadas pela
Endeavor para atores-chave
da midia e de governo.

Segundo setor
com o terceiro
setor

Préticas de
responsabilidade social
do segundo setor.

Multiplicar e
disseminar
empreendedorismo de
alto impacto na

Subarea de Eventos:
Relacionamento com
empresas para patrocinio na
producéo e divulgacdo de
contelidos de

Terceiro setor
com o terceiro
setor

os publicos
beneficiarios de suas
acoes.

potencializar
empreendedores de
alto impacto

sociedade empreendedorismo através
de eventos.
Subarea de Planejamento de
Se relacionando entre si, Comunicagéo:
com a sociedade e com | Selecionar e Relacionamento com

parceiros estratégicos do
ecossistema empreendedor;
planejamento das iniciativas

de relacionamento com 0s
empreendedores apoiados.

Fonte: Elaborado pela autora

Ainda em relacdo ao historico da area de comunicacdo da Endeavor Brasil, destaca-se
como um documento relevante, disponibilizado & pesquisadora pela organizagéo, o estudo de
branding, conduzido durante os anos de 2012 e 2013, e que culminou no desenho das
diretrizes de branding e, posteriormente, no livro da marca da Endeavor Brasil. O estudo foi
promovido por uma consultoria de marca, contratada pela Endeavor Brasil, em funcdo do
crescimento acelerado e das mudangas que essa expansdo acarretou em seu modelo de gestéo.
Entre as questbes que permearam o estudo, destacam-se, segundo documentos internos da
Endeavor Brasil: como a organizacdo pode se tornar acessivel ao maior numero de
empreendedores? Como ampliar o impacto da Endeavor Brasil para a sociedade em geral?
Qual é a visao de futuro da Endeavor Brasil? Qual é a linha condutora que amarra todas as
iniciativas da organiza¢do? Como permear a esséncia da Endeavor Brasil por todo o time?

A partir destes questionamentos, foram produzidos os insumos para a reflexéo sobre a
esséncia da marca: inspiracdo, missdo e crencas. Em seguida, a partir da esséncia, foram
definidos os atributos desejados e o posicionamento. Por fim, considerando esses conteldos,
foram definidas a estratégia de arquitetura da marca, com critérios de organizacdo e

convivéncia entre as marcas das diferentes iniciativas e seu grau de vinculo com a Endeavor
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Brasil. Além disso, foram desenhadas as caracteristicas da experiéncia da marca, uma
orientacdo para os proprios colaboradores da Endeavor Brasil e também para os seus
fornecedores. Todos esses insumos podem ser observados no Anexo A, em screenshots do
livro da marca da organizagdo, uma das contribui¢des do estudo de branding conduzido pela
Endeavor Brasil.

Além da criacdo de um livro de branding, o estudo da marca gerou outras
contribuigdes e avancos para a comunicacao da organizacdo. A primeira delas foi a criacdo da
area de comunicacédo e, em especial, a sua subarea de planejamento de comunicagdo, que tem
como um de seus objetivos garantir comunicaces alinhadas com o branding. Além da
padronizacdo das comunicacdes criadas pela Endeavor Brasil através do livro de marca, criou-
se também um guia de marca, que tem por finalidade expor as diretrizes do livro de forma
pratica e facil de ser aplicada tanto pelo grupo interno de criagdo da organizacdo, quanto pelos
fornecedores externos. Também percebe-se que, ap6s o estudo de branding, passaram a ser
adotadas acOes de avaliacdo de pecas produzidas e revisdo de linguagem, como o0s discursos
utilizados pelos membros da organizacdo, desde a redacdo de um e-mail até uma entrevista
para um veiculo de comunicagdo. Essa avaliagdo se da através de foruns e workshops de
capacitacdao de linguagem de marca. O estudo de branding possibilita que o jeito de ser da
organizacio se perpetue e passe a ser transmitido em todas as suas comunicacdes. E
considerado pela Endeavor Brasil como um importante instrumento na construcdo de suas
estratégias de comunicag&o.

Ao analisar o histérico de comunicacdo da Endeavor Brasil e também sua atual
estrutura, notou-se, portanto, que o setor de comunicacdo da organizacdo foi pensado de
acordo com sua missao e de forma a torna-lo, na pratica, estratégico para 0 cumprimento das
trés frentes de atuacdo que a organizacao se propdem a realizar. Também percebeu-se que a
Endeavor Brasil tem, com o passar dos anos, valorizado mais a area e as atividades
desenvolvidas para comunicar a maneira como atua, tendo depositado nela o carater essencial
para o atingimento de sua missdo de transformacao do Brasil. Adiante, sera analisado como 0s

conceitos e classificagdes de publicos propostos por Franca (2009) se ddo nesse contexto.
4.2 OS PUBLICOS DA ENDEAVOR BRASIL
O estudo de branding desenvolvido pela organizacdo com auxilio de uma consultoria

de marca resultou, entre outros avancos para a comunicacao, no livro da marca da Endeavor

Brasil. Além de propor diretrizes verbais e visuais do uso da marca, o relatério também
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apresenta 0 ecossistema da marca, ou seja, um detalhamento do circulo de relacdes que

suportam a marca da Endeavor Brasil. Abaixo, a Figura 7 traz esse sistema, com os publicos
eleitos pela organizacdo como parte de sua atuacao.

Figura 7 — Publicos de interesse da Endeavor Brasil — ecossistema da marca
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Fonte: Endeavor Brasil (2013, p. 26)

No cenério proposto pelo livro da marca da Endeavor Brasil, os publicos da
organizacdo séo divididos em seis grupos, considerando a natureza e influéncia que exercem
sobre a marca e a simultaneidade dos publicos na mesma pessoa, ou seja, uma pessoa pode
pertencer a mais de um publico. Os grupos sao:

1) Construtores do Sonho: pessoas ou organizacOes ligadas diretamente ao processo de
criacdo e realizacdo da missdo da Endeavor Brasil, que afetam a qualidade dos
produtos e servicos e a satisfagdo dos publicos atendidos pela organizagdo. Séo eles os
Mantenedores (grandes executivos que doam quantias anuais para manter a operacao

da Endeavor Brasil), mentores, colaboradores da organizacdo, Conselho (grupo
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formado por mantenedores e conselheiros que auxilia na gestdo da organizacéo e na
tomada de decisdo), Empreendedores Endeavor.

2) Auvaliadores: sdo pessoas ou organizacdes com autoridade em temas relevantes para o
negécio desenvolvido pela Endeavor Brasil. Suas opiniGes avalizam o trabalho
realizado pela organizagédo. Sao eles: Endeavor Global, pesquisadores, formadores de
opinido.

3) Divulgadores: pessoas ou organizac¢des que auxiliam a Endeavor Brasil a divulgar sua
causa de forma voluntéria. Sdo pessoas apaixonadas pela causa e pela organizacao,
como universitarios e demais empreendedores ndo apoiados pela organizag&o.

4) Viabilizadores da operacdo: pessoas ou organiza¢Ges sem 0s quais a entrega de valor
da Endeavor Brasil ndo acontece. Sdo considerados viabilizadores os fornecedores,
parceiros e patrocinadores.

5) Multiplicadores: pessoas ou organizagcbes que irdo multiplicar a mensagem da
Endeavor Brasil para outros empreendedores, funcionando como canais de
comunicacgdo. Pode-se citar governo, investidores, imprensa, instituicdes de ensino,
professores, SEBRAE, aceleradoras, incubadoras.

6) Exemplos: sdo exemplos os grandes empreendedores ou ecossistemas que carregam
consigo os valores da cultura empreendedora que a Endeavor Brasil quer disseminar
na sociedade brasileira e a exemplificam. S&o eles grandes empreendedores, que
servem de exemplo para a proxima geracdo, e ecossistemas empreendedores de
sucesso, como o Vale do Silicio, nos Estados Unidos, que podem gerar boas praticas

para o Brasil.

Percebe-se que a divisdo de publicos que a Endeavor Brasil utiliza, mesmo que
intencionalmente, considera o contexto em que esta inserida e tem como critério os graus de
interacdo e dependéncia que exercem sobre a organizacdo, assim como a classificacdo
proposta por Franca (2009). No capitulo anterior, foi revista a conceituacdo de publicos
proposta pelo autor, bem como as classificaces que propGe e que parte, também, da nogédo de
dependéncia da organizacao para com 0s atores com 0s quais se relaciona.

Nesse sentido, propde-se a analise dos publicos da Endeavor Brasil a partir da relacéo
dos apontamentos do material interno da organizagdo acerca do ecossistema da marca,
confrontados com a classificacdo proposta por Franca (2009). De acordo com a conceituagédo

elucidada pelo livro da marca da organizagédo, podem ser considerados:
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e Publicos essenciais da Endeavor Brasil: a) constitutivos: mantenedores, conselho,
governo, Endeavor Global; b) ndo constitutivos primarios: funcionarios da Endeavor
Brasil, mentores; e ¢) ndo constitutivos secundarios: empreendedores Endeavor,
patrocinadores e parceiros.

e Publicos ndo essenciais da Endeavor Brasil: fornecedores.

e Pdblicos de redes de interferéncia da Endeavor Brasil: formadores de opinido,
pesquisadores, imprensa, investidores, aceleradoras e incubadoras, SEBRAE,
professores e instituicbes de ensino, universitarios, outros empreendedores, grandes

empreendedores e ecossistemas empreendedores.

Abaixo, é representada essa analise, ilustrando os publicos da Endeavor Brasil,
respeitando as nomenclaturas de cada publico e os grupos indicados em seu livro da marca,

classificando-os a partir da conceituacdo l6gica de publicos de Franga (2009).
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Figura 8 — Conceituacéo légica de publicos da Endeavor Brasil
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Fonte: Elaborado pela autora

Nota-se que, neste estudo, procurou-se manter as classificagfes utilizadas pela
organizacdo, que divide os publicos pela influéncia que exercem sobre a Endeavor Brasil,
adequando-os de acordo com a classificagdo de Franca (2009). Dentre os publicos essenciais,
é possivel perceber a presenca dos grupos Construtores do Sonho, Viabilizadores da
Operacdo, Multiplicadores e Avaliadores. O grupo Viabilizadores da Operacdo também esta

presente nos publicos ndo essenciais, através dos fornecedores. J& o publico redes de
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interferéncia é o que mais possui publicos, organizados a partir de quatro grupos diferentes,
sendo eles Avaliadores, Multiplicadores, Divulgadores e Exemplos. Outra analise possivel a
ser feita € que todos os publicos pertencentes ao grupo Construtores do Sonho, ou seja,
aqueles que sdo intimamente ligados a realizagdo da misséo da organizacdo, estdo presentes
em publicos essenciais. Isso reforca a importancia e dependéncia da Endeavor Brasil para
com seus mantenedores, mentores, funcionarios, Empreendedores Endeavor e seu conselho e
aponta esses como os publicos de maior atencdo da comunicacdo da organizacao.

A andlise dos publicos tracada a partir do cruzamento da classificagdo proposta por
Franca (2009) e daquela utilizada pela organizagéo, reflete a heterogeneidade do ecossistema
empreendedor, revisado no Capitulo 2. O ecossistema empreendedor exposto por Isenbarg
(2011) na Figura 1 engloba Politicas Publicas, Capital Financeiro, Cultura, Institui¢cbes de
Suporte, Recursos Humanos e Mercados. Ao se aprofundar em cada um desses dominios,
nota-se que todos se fazem representados no mapa de publicos proposto nessa analise e
ilustrado na Figura 8. Sendo assim, a Endeavor Brasil faz parte do ecossistema empreendedor
brasileiro, enquanto instituicdo de suporte, mas também cria um ecossistema proprio ao redor
de si. Os publicos apontados como pertencentes a esse ecossistema da Endeavor Brasil,
quando nutridos a partir de comunicacdes eficientes, sdo determinantes para auxiliar a
organizacdo no desenvolvimento de seu trabalho e no cumprimento da sua missao.

Também é importante que se perceba os publicos a partir da perspectiva do terceiro
setor, formado, segundo Peruzzo (2007), por segmentos homogéneos de organizagdes que tem
como Unica caracteristica comum o interesse cidadao. Por essa razéo, ao se aplicar a analise
de publicos em outras organizacdes ndo governamentais, € possivel que sejam observados
publicos extremamente diversos, que variam de acordo com o setor de atuacdo da organizagdo
em questdo. Contudo, um publico que certamente estard presente na rede de relacGes de
qualquer organizacdo do terceiro setor € o governo, uma vez que a autora reforca que as
organizacGes sem fins lucrativos usualmente nascem no intuito de preencher as lacunas
deixadas por ele. Apesar disso, e independente do setor em que atue a organizagdo, a analise
acima descrita corrobora para a ideia de que o reconhecimento e a categorizacao dos publicos
por organizacGes do terceiro setor se faz necessaria. Ela € um instrumento importante de
planejamento que permite eleger e abordar publicos que sejam estratégicos para as acdes que

a organizacgédo desempenha.
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4.3 AS ACOES DE COMUNICACAO DESENVOLVIDAS PELA ENDEAVOR BRASIL
NA RELACAO COM A MISSAO ORGANIZACIONAL

Ao retomar a analise da estrutura da area de comunicacao e as acdes desenvolvidas por
cada subarea, estudadas no inicio deste Capitulo, é possivel perceber algumas das estratégias
de comunicacdo adotadas pela Endeavor Brasil. Cada subarea da organizacdo possui
caracteristicas préprias e acbGes adotadas para a realizacdo das trés grandes frentes
organizacionais e, por consequéncia, sua missdo. A primeira diz respeito a realizagdo de
eventos como ferramentas para se relacionar com os publicos de maneira préxima e
oferecendo propostas de valor claras. A segunda € relacionada as atividades da area de
planejamento de comunicacdo, onde pode-se apontar os foruns de linguagem de marca como
uma estratégia para garantir comunicagdes alinhadas com a marca. Além disso, as parcerias
estratégicas também sdo apontadas como uma ferramenta para comunicar a organizacao. Por
fim, a atividade de Relacdes Publicas dentro da Endeavor Brasil abarca a estratégia de
posicionar a organizacdo e suas iniciativas através da influéncia aos atores chave da midia,
por meio do fornecimento de historias de empreendedores de sucesso e contetdo qualificado
sobre empreendedorismo.

Nesse cenario, sdo analisadas, na sequéncia, acdes e documentos de comunicagao
desenvolvidas em cada uma das subareas da Comunicagdo da Endeavor Brasil: Planejamento
de Comunicacdo, Eventos e Relagdes Publicas. Para essa andlise, foram priorizadas as acGes
desenvolvidas para os publicos acima apontados essenciais para a organiza¢ao: mantenedores,
mentores, funcionarios, Empreendedores Endeavor, conselho, governo, Endeavor Global,
patrocinadores e parceiros. Essa priorizacdo se da, pois, anteriormente, foi visto que sdo o
publico sem o qual a organizacdo ndo se estabelece, e por consequéncia, ndo cumpre sua
missdo. Essas a¢Oes e documentos serdo avaliados tanto na perspectiva do cumprimento dos
caminhos propostos para a missdo da Endeavor Brasil — 1) Influenciar o ambiente
empreendedor para favorecer o alto crescimento; 2) Selecionar e potencializar
empreendedores de alto impacto; e 3) Multiplicar e disseminar o empreendedorismo de alto
impacto na sociedade —, quanto na perspectiva de que tipo de comunicacdo — segundo O
composto proposto por Kunsch (2003): comunicagdo interna/administrativa, institucional e
mercadoldgica — mais privilegiam frente aos seus publicos.

Uma importante diferenciacdo que se faz necessaria aqui é elucidar que a comunicacéo
através do site da organizacdo, que fornece conteudos gratuitos e capacitacdo atraves de

cursos, videos, eBooks e artigos para empreendedores, faz parte da area de Educacdo
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Empreendedora. Desde o seu lancamento, o portal Endeavor é parte dos programas
educacionais da organizacdo, nele sdo publicados conteddos produzidos a partir de
conhecimento gerado nas mentorias entre empreendedores e mentores, ou seja, baseadas nos
desafios reais dos empreendedores de alto impacto do Brasil. A separagdo da &rea digital da
organizacao do setor de comunicacdo tem sido revista nos Gltimos anos e, desde o ano de
2015, ha uma interacdo maior entre as areas atraves de reunifes semanais para
acompanhamento dos projetos, bem como reunifes de andlise das pecas produzidas,
acompanhamento de métricas e apresentacdo de resultados. Atualmente, pode-se dizer que a
area de comunicagdo serve como uma consultoria para as frentes digitais da organizagdo na
conducdo de suas proprias comunicacdes, bem como para as outras areas da Endeavor Brasil.
Esclarecida essa diferenciacdo, parte-se para a analise das acdes de comunicacao.
Foram selecionadas trés acdes, cada uma desenvolvida por uma das trés subareas da
organizacao. Inicialmente, percebeu-se, junto a descricdo da atuacdo de cada subarea, quais
seriam as possiveis acdes a serem analisadas. Para a selecdo das pecas, priorizou-se aquelas
relacionadas a um dos seguintes puablicos: mantenedores, mentores, funcionarios,
Empreendedores Endeavor, conselho, governo, Endeavor Global, patrocinadores e parceiros,
uma vez que foram apontados anteriormente como o principal publico essencial da
organizacdo. Importante ressaltar que nem todas as acfes tem como publico-alvo um destes
publicos essenciais, mas 0 envolvem de alguma maneira, 0 que também acompanha o

desenvolvimento da analise.

4.3.1 Subérea de Planejamento de Comunica¢ao

A primeira acdo analisada diz respeito a subarea de Planejamento de Comunicacdo e
tem como alvo os funcionarios da organizacéo. Trata-se do que a Endeavor Brasil chama de
foruns de linguagem ou foruns de experiéncia. Esses foruns sao reunides que visam discutir as
comunicagfes que tém sido produzidas pela organizacdo a partir de sua linguagem de marca,
relatada no livro da marca. A dindmica dessas reuniGes consiste em exposicdo das agdes a
serem analisadas, votacdo entre 0s presentes sobre o quanto essa acdo reflete o chamado jeito
de ser da Endeavor Brasil — uma forma encontrada pela area de comunicacao para traduzir de
forma simples a linguagem da marca — e posterior discussdo sobre boas praticas para futuras
comunicacdes. As conclusdes sdo descritas no relatorio de cada forum. Importante ressaltar
que, antes desses foruns, sdo realizados workshops de capacitacdo para novos funcionarios ou

0s que necessitam relembrar os conceitos do estudo de branding. A proposta € que todos 0s
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funcionarios participantes sintam-se a vontade para refletir sobre o quanto as comunicacdes
da organizacdo tém sido alinhadas com suas caracteristicas de linguagem e, por consequéncia,
com a sua miss&o.

Para que a analise da pesquisadora fosse realizada, foi disponibilizado pela
organizacdo o formulario de votacdo do férum de experiéncias relativo ao evento CEO
Summit Nordeste, realizado em abril de 2015 na cidade de Recife. Importante esclarecer que
a acdo analisada sera o formulario do férum e sua proposta, uma vez que os resultados nédo
foram disponibilizados pela organizagdo. Dito isso, esclarece-se que O CEO Summit € um
evento promovido pela Endeavor Brasil para todos os publicos que fazem parte do
ecossistema empreendedor da cidade onde se realiza e tem como objetivos a inspiracéo,
conexdo e multiplicacdo. O formulario do férum de experiéncias do CEO Summit Nordeste
esta disponivel no Anexo B.

Ao analisa-lo, é possivel perceber que, inicialmente, sdo retomados 0s conceitos
propostos no livro da marca relacionados as diretrizes de conteddo e comportamento, que séo
apontados como 0s quatro principios basicos do jeito de ser da Endeavor Brasil. Essa
retomada é essencial para que o funcionario se sinta apto a avaliar as comunicages e tenha,
eventualmente, uma fonte de consulta caso sinta dificuldade na votacdo. Em seguida, s&o
apresentadas as experiéncias que ocorreram no evento, partindo dos materiais de comunicacao
das inscri¢des, passando pelos materiais de comunicagdo que ambientaram o local do evento,
qualidade do contetdo dos painéis, bem como da escolha dos palestrantes. Também é
avaliada a dinamica de troca de experiéncias realizada junto ao publico presente no evento e,
por fim, a experiéncia geral. Ap6s a votacdo individual, é realizada uma reunido com o0s
funcionérios participantes onde sdo discutidos os resultados da votagdo, bem como os pontos
bem sucedidos ou que devem melhorar nas experiéncias analisadas. Esse tipo de iniciativa
reforca, junto aos funcionarios, ou seja, um puablico essencial ndo constitutivo primario, 0s
conceitos de linguagem de marca de forma facil e interessante, fazendo com que as discussoes
realizadas nos féruns sejam levadas para o dia-a-dia e que os funcionarios questionem o
alinhamento de suas prdprias acdes com o jeito de ser da organizag&o.

Sob a perspectiva do composto de comunicagdo proposto por Kunsch (2003), nota-se
que é uma acdo caracteristica da comunicacdo interna e administrativa, uma vez que viabiliza
a interagdo entre organizacdo e funcionarios. A acao proporciona que o publico interno esteja
inteirado acerca das caracteristicas da organizacao e, dessa forma, possa transmitir sua missao
e se relacionar com os demais publicos de maneira mais eficiente e alinhada. Outra anélise

relevante é em relacdo a producdo de conhecimento que essa acdo propicia. Marchiori (2006)
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afirma que a comunicacao interna é a que oportuniza a troca de informacdes e contribui para a
construcdo do conhecimento, o qual é expresso posteriormente nas atitudes das pessoas.
Também é possivel relacionar a acdo de forma indireta com a comunicacao institucional, uma
vez que seu objetivo é reforcar as caracteristicas que tornam uma acdo alinhada com a
linguagem da organizagéo.

Por outro lado, ao se pensar essa acdo a luz dos trés caminhos para o atingimento da
missdo da organizacao, percebe-se que ela contribui para a missao da organizacdo de forma
indireta. A realizacdo de um férum de linguagem com o publico interno concede aos
funcionarios conhecimento sobre a causa e a missdo da organizacao, bem como as formas que
as caracteristicas organizacionais se refletem na pratica. Essa acdo, ao longo prazo, pode
tornar cada funcionario um disseminador da cultura e da missdo de transformacao social da

Endeavor Brasil. No Quadro a seguir, sdo expressos 0s resultados dessa analise:

Quadro 3 — Relacdo da acdo Forum de Linguagem com o composto de comunicacao e 0s caminhos para o
atingimento da missdo da Endeavor Brasil

RELACAO DA ACAO FORUM DE LINGUAGEM COM O COMPOSTO DE
COMUNICAGCAO E OS CAMINHOS PARA O ATINGIMENTO DA MISSAO DA
ORGANIZACAO
Categorias analisadas Relagdo com aacao
desenvolvida
29 Comunicacéo institucional Indiretamente relacionada
S &
é E Comunicacéo interna/administrativa Diretamente relacionada
EE
o
©o Comunicacdo mercadoldgica Néo relacionada
Influenciar ambiente empreendedor para favorecer o . .
. . Indiretamente relacionada
8 alto crescimento
c © O < T
S « '@ | Selecionar e potencializar empreendedores de alto . .
58 | ¢ Indiretamente relacionada
§ 8E [pac .
O Multiplicar/ disseminar empreendedorismo de alto . .
. . Indiretamente relacionada
impacto na sociedade

Fonte: Elaborado pela autora

Percebe-se, portanto, que a proposta do férum de linguagem, bem como as
experiéncias avaliadas no forum relativo ao evento CEO Summit Nordeste, colabora de forma
indireta para o atingimento da missdo organizacional. Apesar disso, por ser uma atividade
direcionada ao publico interno, possui a intengdo de disseminar essa missao internamente,
tornando os colaboradores mais capacitados e preparados para representar a organizagao na
rotina de suas atividades e em suas relacdes com os demais publicos. Assim, os funcionarios

se tornam disseminadores da missdo da Endeavor Brasil para todos os publicos com os quais
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se relacionam. Além disso, a acdo exerce um papel importante na elucidacdo dos conceitos
que fazem parte de seu trabalho, como o empreendedorismo de alto impacto e os
empreendedores que fazem a diferenca. No formulario analisado, por exemplo, sao
apresentados os principios do jeito de ser da organizacdo, um deles reitera que a Endeavor
Brasil prioriza e dissemina os bons exemplos de negécios de alto impacto. Em seguida, é
avaliada a escolha dos palestrantes do evento, considerando esse principio. Esse tipo de
reflexdo proporciona um maior, entendimento por parte dos colaboradores, dos conceitos

abordados na misséo da organizagéo.

4.3.2 Subéarea de Relagdes Publicas

O segundo material analisado € referente a subérea de Relagfes Publicas. Trata-se de
uma matéria produzida em parceria com o jornal O Estado de S&o Paulo, em 23 de abril de
2015, acerca da selecdo de empreendedores de duas empresas para serem apoiadas pela
organizacdo. A digitalizacdo da matéria foi disponibilizada pela organizacdo e pode ser
consultada no Anexo C.

Ao analisar o material, é possivel notar a presenca da missdo da organizacdo, que é
mencionada ao final do texto. E indicado que a Endeavor Brasil trabalha para multiplicar o
namero de empreendedores e construir um ambiente de negocios melhor para as empresas. A
matéria tem caracteristica institucional, contendo a missdo da organizacdao e uma explanagdo
sobre como se da o trabalho desenvolvido, em especial a iniciativa de apoio a
empreendedores. Também sdo relatadas, como forma de ilustrar o apoio da organizacdo, as
trajetérias empreendedoras dos novos Empreendedores Endeavor, bem como de suas
empresas, destacando as particularidades que os tornaram empreendedores de alto impacto.
Esse relato é relevante para a missdo da organizacdo, pois os empreendedores por ela
apoiados tem histdrias que se relacionam com o leitor com maior facilidade, uma vez que
tratam de empreendedores que ainda estdo em fase de crescimento, os Empreendedores
Endeavor.

Ao pensar nos publicos que tem acesso a matéria aqui analisada, percebe-se que 0s
leitores de jornais como O Estado de Sdo Paulo, um veiculo de massa, geralmente fazem
partes de grupos bastante heterogéneos. Dessa forma, os resultados obtidos com esse tipo de
acao sdo diversos e vao desde o maior conhecimento sobre a organizacdo e sua causa, bem
como sobre os empreendedores apoiados. Além disso, um segmento desse grupo heterogéneo

ja empreende ou potencialmente se tornara empreendedor no futuro. Os exemplos de
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empreendedores disseminados pela Endeavor Brasil, por estarem iniciando sua trajetoria de
crescimento, geram mais identificacdo com novos e futuros empreendedores do que o0s
grandes casos de sucesso. Esses exemplos possuem potencial para inspirar os empreendedores
iniciantes a trilharem caminhos semelhantes e também a serem bem sucedidos através do alto
crescimento, geracdo de empregos, renda e, por consequéncia, colaborando para a misséo da
Endeavor Brasil.

Nesse contexto, percebe-se que a subarea de Relacdes Publicas fez uso da estratégia de
influenciar a midia de modo a posicionar a Endeavor Brasil e suas iniciativas. Nesse caso, a
iniciativa divulgada é a de apoio a empreendedores. Essa influéncia junto aos veiculos de
comunicacdo é realizada através do oferecimento de boas histérias de empreendedores de alto
impacto que sdo apoiados pela organizacdo. Uma analise possivel € a percepcao, por parte da
organizagdo, acerca da importancia de se unir o carater institucional da divulgagdo de
iniciativas a um fato noticioso. Nessa acdo, a iniciativa de apoiar empreendedores de alto
impacto e a missdo de transformacéo social através do empreendedorismo foi atrelada a um
acontecimento: dias antes, empreendedores de duas empresas brasileiras haviam sido
selecionadas para receber 0 apoio da organizagdo. Essa percepcdo € relevante, ndo so para a
exposicdo da misséo da Endeavor Brasil na midia, como também para posiciona-la como uma
organizacdo parceira de grandes veiculos, que auxilia os jornalistas no fornecimento de fatos
relevantes e conteidos profundos sobre empreendedorismo. Aliado a isso, também tem-se a
facilidade de que a tematica estd em voga, como defendido por Dornelas (2012), que afirma
que estamos vivendo a Era do Empreendedorismo, e isso se reflete em diversos setores da
sociedade, dentre eles, a midia. Essa oportunidade, portanto, foi aproveitada pela organizacéo
para divulgar a sua missdo e a sua causa.

Sendo assim, ao analisar a acdo de acordo com o composto de comunicacdo sugerido
por Kunsch (2003), € possivel classifica-la como uma atividade relacionada a comunicacao
institucional. Essa classificacdo se da, pois, segundo a autora, a comunicacao institucional
busca construir um olhar positivo dos publicos sobre a organizacdo e é quem garante
visibilidade para a mesma junto a sociedade utilizando como artificio sua misséo. Essa é uma
atividade intimamente relacionada ao fazer de Relagbes Publicas e, por isso, espera-se que
seja desenvolvida pela subérea relativa a esse campo de atuacao.

Nesse sentido, também é possivel a reflexdo acerca das atividades desempenhadas pela
subarea de RelagBes Publicas que, apesar de receber este nome, acaba ficando restrita as acdes
de ativacdo de formadores de opinido e mobilizacdo da midia. Se faz importante reiterar que

essa € apenas uma das fungdes que um profissional de Rela¢6es Publicas pode desempenhar
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dentro da organizacdo. Por outro lado, a visdo sisttmica do profissional com esta formacéo
contribui para as atividades destinadas a esta subarea, ja que é dele a caracteristica de
perceber oportunidades na midia e conecta-las as iniciativas desenvolvidas pela Endeavor
Brasil.

Em relacdo aos caminhos para o atingimento da missdo da organizacdo, é possivel
perceber que essa acdo contribui para a meta de multiplicar e disseminar o empreendedorismo
de alto impacto na sociedade, através do uso de exemplos de empreendedores com
caracteristicas de alto crescimento. Também contribui indiretamente para a meta de selecionar
e potencializar empreendedores, uma vez que utiliza-se das histérias de Empreendedores
Endeavor, ou seja, aqueles que séo selecionados e apoiados pela organizacdo. De forma
indireta, a acdo influencia também o ambiente empreendedor para favorecer o alto
crescimento, ja que divulga a causa do empreendedorismo para a sociedade. Os resultados da
analise estdo ilustrados no Quadro 4.

Quadro 4 — Relacdo da acéo Matéria do jornal O Estado de Sdo Paulo com o composto de comunicacéo e
0s caminhos para o0 atingimento da missdo da Endeavor Brasil

RELACAO DA ACAO MATERIA DO JORNAL O ESTADO DE SAO PAULO COM O
COMPOSTO DE COMUNICA(;A:O E OS CAMINHOS E’ARA O ATINGIMENTO DA
MISSAO DA ORGANIZACAO
Categorias analisadas Relggz\gn(i/oorlr\l/%ggao
39 Comunicacéo institucional Diretamente relacionada
S &
[&]
é g Comunicacdo interna/administrativa N&o relacionada
SE
° Comunicacdo mercadolégica N&o relacionada
Influenciar ambiente empreendedor para favorecer o . .
o | . Indiretamente relacionada
8 . o |altocrescimento
E © W | Selecionar e potencializar empreendedores de alto Indiretamente relacionada
E g2 |impacto
O Multiplicar/ disseminar empreendedorismo de alto Diretamente relacionada
impacto na sociedade

Fonte: Elaborado pela autora

Percebeu-se, portanto, que a acdo de RelacBes Publicas de ativar e influenciar
formadores de opinido na midia através de matéria de carater institucional no jornal O Estado
de Sdo Paulo relacionou-se como todos os caminhos para o atingimento de sua misséo,
mesmo que de forma informal. Também se faz relevante retomar o papel de disseminacdo da
informacdo que Simdes (2006) defende e que justifica as atividades da subarea de Relacdes

Publicas da Endeavor Brasil. Para o autor, a disseminacdo da informagdo é um papel
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fundamental da comunicacdo, em especial dos profissionais de Relacdes Publicas, pois a
informacao é a matéria-prima da atividade profissional por eles desempenhada. Pensando esse
conceito na realidade do terceiro setor, tendo a acdo aqui analisada como exemplo de
atividade bem sucedida, é possivel perceber que a disseminacéo de informacdes é ainda mais

valiosa como um instrumento para a disseminagdo da misséo organizacional.

4.3.3 Subarea de Eventos

Por fim, foi selecionada uma acéo relacionada a subarea de eventos. A ac¢do escolhida
é voltada para os mentores da organizacdo e trata-se do Conexdes Endeavor. Dessa forma,
destina-se a um dos publicos ditos como essenciais e que foi classificado como ligado
diretamente a operacdo da organizacdo, sendo assim de extrema importancia para a Endeavor
Brasil. Necessario ressaltar que, pelo carater exclusivo do evento, que é destinado apenas a
convidados e restrito a um numero reduzido de pessoas, 0 material cedido pela organizacéo e
que sera analisado a seguir € o manual do evento. No manual, sdo relatados os objetivos do
evento, a quem se destina, bem como o formato que deve seguir e a maneira como se realiza a
comunicacéo prévia do mesmo para os publicos convidados.

A partir do material, que esta disponivel no Anexo D, é possivel perceber que o
Conexdes Endeavor é um evento que tem como objetivo reunir os mentores da organizacao,
bem como alguns empreendedores apoiados e também mantenedores, no intuito de
proporcionar um momento de relacionamento entre esses publicos. O formato escolhido é o
de happy hour, propiciando um ambiente de informalidade que auxilia no proposito de
networking. Esse propdsito também é observado no nome do evento, reforcando e
incentivando o objetivo do mesmo. O Conexdes Endeavor acontece semestralmente em cada
uma das oito cidades em que a organizacdo tem sede e, conforme o manual analisado, seu
nome deve ser mantido em todos 0s escritorios em que ocorre para que se crie um senso de
unidade na comunicagdo. Ao se analisar o ecossistema empreendedor a partir da proposta de
Isenbarg (2011), percebe-se que o networking e as conexdes entre o0s atores de um
ecossistema sdo essenciais para 0 sucesso de empreendedores, uma vez que assume-se que
ecossistemas empreendedores bem sucedidos sdo aqueles influenciados por diversos grupos
que interagem entre si.

Além disso, outro ponto relevante presente no manual do evento é que ele também
deve ser visto como um momento para que se atualize os publicos participantes acerca das

atividades realizadas pela organizacdo. Nota-se que € um momento bastante institucional, ja
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que, através da fala de um representante da Endeavor Brasil, sdo explicitadas sua missao e
causa, um momento em que a organizacdo fala de si mesma. Uma vez que os publicos aos
quais a acdo se destina ja sdo proximos da organizacdo, é possivel também que se aprofundem
questdes relacionadas as iniciativas desenvolvidas, bem como a insergdo destes publicos na
realizacdo das mesmas. Esse comportamento reforca o carater institucional do evento.

Outro ponto relevante que se faz possivel analisar ao retomar a questdo do publico-
alvo do evento, € sua classificacdo junto a conceituacdo logica de publicos proposta por
Franca (2009). Como publicos essenciais da organizacdo, 0s mentores, mantenedores e
Empreendedores Endeavor sdo vistos como condicionantes na sua atuagdo. O autor destaca
que, geralmente, a relacdo com os publicos essenciais € baseada no comprometimento
reciproco e de longo prazo. Sendo assim, acBes que visam a manutencdo de um
relacionamento junto a esses publicos, como ¢é o caso do Conexdes Endeavor, sdo bastante
validas e se justificam.

Apesar de o Conexdes Endeavor ser um evento voltado para publicos essenciais da
organizacao, tendo como foco os mentores e também envolvendo Empreendedores Endeavor
e mantenedores, ndo é possivel relaciona-lo a nenhum dos trés caminhos para o atingimento
da missdo organizacional de maneira direta. Isso ndo significa que a agdo ndo contribua para
esses caminhos. Na verdade, ha uma relacdo indireta, visto que o evento proporciona
interagdes acerca da missdo organizacional, especialmente nos momentos institucionais, onde
s&o revistas a causa e a missao da Endeavor Brasil, bem como s&o abordadas suas iniciativas e
estratégias para o alcance dessa misséo.

Dessa forma, ao se pensar essa acdo a luz do composto de comunicacao proposto por
Kunsch (2003), vé-se, novamente, a presenca de uma acdo relacionada a comunicagdo
institucional da organizacdo. Essa classificagdo se d& pois o Conexfes Endeavor tem por
objetivo a manutencdo do relacionamento com publicos ditos essenciais, possibilitando uma
proposta de valor clara oferecida a esses publicos, além de um momento relevante para a
disseminacdo da causa do empreendedorismo por parte da organizacdo. A sintese da anélise

pode ser vista no Quadro a seguir.
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Quadro 5 — Relacéo da acdo Conexdes Endeavor com 0 composto de comunicagdo e os caminhos para o
atingimento da missdo da Endeavor Brasil

RELACAO DA ACAO CONEXOES ENDEAVOR COM O COMPOSTO DE COMUNICACAO
E OS CAMINHOS PARA O ATINGIMENTO DA MISSAO DA ORGANIZACAO
Relagdo com a agéo
Categorias analisadas desenvolvida
39 Comunicacéo institucional Diretamente relacionada
&
n O
8 g Comunicacdo interna/administrativa N&o relacionada
SE
° Comunicacdo mercadolégica Né&o relacionada
Influenciar ambiente empreendedor para favorecer o . .
» - Indiretamente relacionada
8 alto crescimento
c © 9O - —
€ ©'@ | Selecionar e potencializar empreendedores de alto Indiretamente relacionada
E gZ |impacto
O Multiplicar/ disseminar empreendedorismo de alto . .
. , Indiretamente relacionada
impacto na sociedade

Fonte: Elaborado pela autora

Ao analisar a acdo desenvolvida pela subarea de Eventos, que foi o0 manual do evento
Conexdes Endeavor, notou-se que, apesar de ser um evento voltado para um puablico bastante
especifico da organizacdo e ndo se relacionar diretamente com nenhum caminho para o
atingimento da missdo, ainda assim foi possivel identificar de forma indireta a relagdo com os
mesmos. Uma possivel razdo para o nédo relacionamento direto do evento com nenhum dos
caminhos para a missdo organizacional é que o evento é destinado a publicos muito proximos
da Endeavor Brasil. Presume-se, portanto, que eles ja tenham conhecimento acerca da razédo
de existir da organizacdo, bem como acreditem e defendam a causa do empreendedorismo
enguanto instrumento para a transformacéo social. Ainda assim, percebe-se que a organizagéo
preocupa-se em retomar esses conceitos ao inserir um espaco institucional dentro da dinamica
do Conex6es Endeavor. Um ponto relevante a ser observado e que se relaciona com a anélise
da subarea de RelacBes Publicas, € que se deve pensar os eventos desenvolvidos pela
organizacdo de forma mais estratégica, focados em sua missdo e também na comunicacgéo
institucional. Um caminho para o pensamento estratégico dos eventos é a presenca mais
proxima do profissional de Relagbes Publicas junto a construcdo do planejamento e da

estratégia dos eventos que sdo produzidos pela Endeavor Brasil.



72

4.4 A COMUNICACAO DA ENDEAVOR BRASIL NA VISAO DE SEUS PUBLICOS

Apds a analise de acdes de cada uma das trés subareas de comunicacdo da Endeavor
Brasil, é possivel perceber que a comunicacdo da Endeavor Brasil ¢, em sua maioria, de
caréater institucional. Além disso, sdo acdes que contribuem para a missdo de transformacao
social através do empreendedorismo, mesmo que de maneira indireta.

De toda forma, para uma andlise mais sistémica, buscou-se também a opinido dos
publicos que se relacionam com a organizacdo, a respeito dos aspectos envolvidos na
comunicacdo. Para tanto, foi empregada a técnica de entrevista semiestruturada junto a dois
publicos que fazem parte dos publicos essenciais da organizacdo. O objetivo das entrevistas
foi coletar informacdes a respeito da estrutura de comunicacéo da Endeavor Brasil e de como
sua misséo se faz presente em suas comunicagoes.

Quanto aos publicos selecionados para as entrevistas, a escolha privilegiou aqueles
considerados indispensaveis para o estabelecimento da organizacdo e, por consequéncia, 0
cumprimento de seu papel social. Dentre eles, foram escolhidos os funcionérios, divididos
entre liderancas — aqui considerados aqueles com cargos de diretoria e geréncia — e demais
funcionarios. Foram ouvidos cinco funcionarios pessoalmente, nesta categoria, entre maio e
junho de 2015, com base no Roteiro de Entrevista (APENDICE A), elaborado pela
pesquisadora. Também foram entrevistados dois empreendedores apoiados pela organizacao,
os chamados Empreendedores Endeavor, com base no Roteiro de Entrevista (APENDICE B),
também elaborado pela pesquisadora. No caso dos empreendedores, as entrevistas se deram
por telefone.

Se faz relevante ressaltar que a pesquisadora garantiu aos entrevistados que suas
identidades serdo mantidas em sigilo, importando essencialmente o conteddo de suas
respostas. Nesse contexto, a fim de melhor identifica-los na sequéncia de analise, seréo
utilizadas as seguintes nomenclaturas: Funcionario 1, Funcionario 2, Funcionario 3, Lideranca
1, Liderancga 2, Empreendedor 1 e Empreendedor 2.

Inicialmente, foi questionada qual seria a missdo da Endeavor Brasil. Essa questéo é
importante para que se compreenda se a comunicacdo da organizacdo tem transmitido essa
missdo de forma satisfatdria. Todas as respostas envolveram o carater de transformacéo social
através do empreendedorismo, desenvolvendo o Brasil e o tornando um pais melhor para os
empreendedores, com destaque para o resultado do trabalho de apoio a empreendedores de

alto impacto através da geracdo de renda e empregos. Apenas um entrevistado, a Lideranca 1,
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soube apontar a misséo tal qual esta explicita no planejamento da Endeavor Brasil. Todos os
demais o fizeram utilizando suas préprias palavras.

Em seguida, os entrevistados pertencentes ao publico interno foram questionados
sobre se consideravam a comunicacdo da Endeavor Brasil bem sucedida na transmisséo de
sua missdo. Todos responderam que sim, sendo que um entrevistado destacou a linguagem

adequada, nos materiais de comunicacao:

As cores e layout dos materiais transmitem a energia da acdo e o movimento
constante que representa a transformacdo gerada pelo empreendedorismo. A
linguagem informal e préxima ajuda na contextualizagdo sobre como acreditamos
que essa transformagdo ocorre, sempre nos posicionando ao lado, apoiando e
acompanhamento o empreendedor em seus desafios e jornada (FUNCIONARIO 2).

Um ponto relevante levantado por uma lideranca da organizacao é que, nem sempre, 0

objetivo central de uma comunicacao € transmitir a missao:

Eu ndo sei se todo material de comunicacdo tem esse objetivo, as vezes é
indiretamente. Alguns materiais vocé fala, por exemplo, do poder dos mentores e da
Endeavor de fazer conexdes relevantes. Isso indiretamente esté relacionado a nossa
missdo. E obvio que o relatério de impacto, por exemplo, esté relacionado a missao.
Em alguns materiais isso necessariamente deveria ficar muito claro, em outros ndo
(LIDERANCA 1).

O exemplo usado para tal afirmacdo pode ser relacionado ao evento Conexdes
Endeavor, avaliado no subcapitulo anterior. O Conexfes Endeavor ndo tem como objetivo
transmitir a misséo da Endeavor Brasil, mas isso ocorre de forma indireta. Por outro lado, um
relatorio de impacto, como apontado pelo entrevistado, € um excelente exemplo de material
de comunicacéo cujo principal objetivo é disseminar a missao e 0 que a organizacao tem feito
para alcancgé-la.

Todos os entrevistados também foram questionados se acreditam que, de fato, o
trabalho desenvolvido pela organizacdo gera transformacgdo social. Novamente, todos
responderam que sim. Ao serem questionados da razdo que motivou sua resposta, ambos
empreendedores entrevistados utilizaram como justificativa a inovagdo. Um deles destacou
que “[..] o empreendedorismo gera oportunidades e solugdes inovadoras”
(EMPREENDEDOR 1). O outro empreendedor entrevistado reforgou esse posicionamento ao
abordar os problemas que sdo solucionados pelos empreendedores ““[...] acredito que o
empreendedorismo possibilita que os grandes problemas do mundo sejam resolvidos”
(EMPREENDEDOR 2). Nota-se que, para eles, o empreendedorismo gera oportunidades e

também solucdes inovadoras para os problemas da sociedade, e a Endeavor Brasil, apoiando
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0s empreendedores, esta de forma direta gerando essa inovagédo. O carater inovador apontado
pelos empreendedores pode ser observado também na visdo de Dornelas (2012), que afirma
que o papel do empreendedor é liderar atitudes que desconstroem o ambiente econdmico,
revolucionando mercado e inovando novas formas de organizagéo e utilizacdo de produtos e
servicos. Biagio (2012), por sua vez, também possui visdes alinhadas com a dos
empreendedores entrevistados, apontando o empreendedorismo como caminho para a solugédo
de problemas da sociedade. Ele afirma que “[...] empreendedor é a pessoa que V&
oportunidades onde outras pessoas veem somente ameagas” (BIAGIO, 2012, p. 04).

Ja os funcionéarios da organizacdo apontaram que essa transformacdo se da tanto
através do impacto financeiro e nos novos postos de empregos gerados pelos empreendedores
apoiados, quanto na disseminacdo de contetdos de capacitacdo e dados de pesquisas a

respeito do ecossistema empreendedor. O Funcionario 3 afirmou que:

[...] acredito que gera transformacéo social porque ajuda empreendedores com
grande potencial a superarem seus desafios de crescimento, e inspira e capacita
potenciais empreendedores a abrir um negdcio para fazer a diferenca. E no fim das
contas ajuda a gerar mais emprego e renda pro pais.

O Funcionéario 2 também colabora com essa ideia, destacando diversas formas que o

trabalho desenvolvido pela organizagdo pode impactar a sociedade:

O empreendedorismo é o motor de desenvolvimento pela transformacdo gerada pela
atitude empreendedora. Em termos dos negécios gerados, o empreendedorismo é
muito importante para o desenvolvimento econdmico e social. Dessa forma, o apoio
da Endeavor na capacitacdo e formacao de melhores empreendedores contribui para
0 aumento do valor criado. Além disso, de forma mais abrangente, a inspiracéo
quanto ao espirito empreendedor contribui para a geracdo de valor em diversos
segmentos, ndo apenas em novos negdcios, mas também por meio do
intraempreendedorismo e formacdo de cidaddos mais empreendedores, capazes de
impactar a sociedade de diferentes maneiras (FUNCIONARIO 2).

Essa visdo ampla do poder de transformacdo do empreendedorismo é refletida nas
visbes de Ahmad e Hoffman (2008), ao apresentarem 0s principais impactos gerados por
empreendedores para a sociedade. Segundo a OCDE, o impacto dos empreendedores é
observado na criacdo de empregos, no crescimento da economia, na reducdo da pobreza e na
diminuicdo da informalidade de empresas.

Dois entrevistados do publico interno também citaram a influéncia no ecossistema
empreendedor brasileiro e a mobilizagdo junto a governos em prol de politicas publicas que

facilitem o trabalho dos empreendedores, como parte da entrega da Endeavor Brasil para o
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pais. O Funcionario 1 afirmou que a transformacdo ocorre “[...] tanto através do impacto
financeiro e na geragdo de empregos gerados pelos empreendedores apoiados pela Endeavor,
guanto na disseminacdo de conteldos de capacitacdo e dados de pesquisas a respeito do
ecossistema empreendedor”.

Um ponto de destaque observado nesse momento da entrevista, € que a Lideranca 1
afirmou que se ndo acreditasse que essa missao € realizada, jamais trabalharia na organizacéo
“Sim, sendo eu ndo trabalharia na Endeavor! Acho que todo mundo que estd aqui, esta por
acreditar no trabalho que entregamos, porque se identifica com ele e com a causa”
(LIDERANCA 1). Para o entrevistado, ver seu trabalho, na pratica, gerando uma
transformacédo no pais é primordial. Por outro lado, a Lideranca 2 afirmou que compreende
que, por empreendedorismo ser uma bandeira vista como capitalista, € possivel questiona-la.
Porém, ao se metrificar a atuacdo dos empreendedores, especialmente os de alto crescimento,
fica clara a geracdo de empregos e desenvolvimento para a economia do pais.

Esse ponto também foi abordado pela Lideranca 1, mas sua resposta buscou
aprofundar a questdo de a missdo da Endeavor Brasil ser complexa e dificil de ser atingida, ja
que é bastante ousada e, na pratica, lenta. Em se tratando do tamanho da ambicdo da

organizacao, ele afirma que sua missao € muito maior do que apenas apoiar empreendedores

Eu acho que é uma transformagcdo lenta. O trabalho da Endeavor € tentar provocar
mudancas significativas, mas por empreendedorismo em si ser algo capitalista e de
mercado o impacto social ndo fica tdo o6bvio. Tem essa parte de apoiar aqueles que
sdo de alto crescimento e por isso geram empregos, mas eu enxergo algo muito
maior que isso. A grande missdo da Endeavor é promover um ambiente melhor, por
exemplos, oferecendo contetdos de capacitacdo, e pelas pesquisas. Isso provoca
uma mudanga para todos, ndo s6 empreendedores, isso empodera as pessoas! Mas é
algo bem a longo prazo e eu ndo acho que é tdo simples de metrificar... Pela nossa
missdo ser tdo complexa, precisamos de trés pilares para conseguir chegar nela. E
bem dificil de se alcancar nessa missdo, de ver o ambiente empreendedor ser
transformado pelo trabalho da Endeavor... E uma miss&o ousada, mas que me inspira
a fazer muito mais (LIDERANCA 1).

Percebe-se que, para esse entrevistado, o qual ocupa uma posicao de lideranga, a causa
da Endeavor Brasil € uma bandeira ainda maior do que selecionar e apoiar empreendedores de
alto impacto, pois € capaz de entregar poder nas maos dos empreendedores que ainda nédo
crescem de forma acelerada, facilitar a sua curva de aprendizagem através de conteddos
gratuitos de capacitacdo em um ambiente governamental propicio para que ele cresca e,
finalmente, gere emprego e renda para o Brasil. Essa visdo colabora com o conceito de missédo
organizacional de Chiavenato (2003), que afirma que a missdo da organizacdo deve permear

todo o planejamento da mesma, sendo um apontamento dos rumos a se tomar, de forma
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estimulante e inspiradora, e demonstrando a visdo de futuro da organizacéo, a razdo pela qual
sua existéncia necessaria e a transformacéo que ela quer gerar.

Os Empreendedores Endeavor também foram questionados acerca das comunicacdes
que recebem da organizagdo. Para eles, em todas as formas de comunicacgdo utilizadas pela
Endeavor Brasil para com este publico, o propésito da organizacdo € disseminado, inclusive
de forma bastante objetiva. Em paralelo, os entrevistados pertencentes ao publico interno
foram questionados sobre quais materiais ou acdes desenvolvidas pela area de comunicacdo
da organizacgéo consideram muito eficientes e ndo eficientes, em relacdo a sua missdo. Nesse
caso, dois entrevistados citaram a campanha Bota Pra Fazer, langada em 2008, para divulgar a
Semana Global do Empreendedorismo. Um deles a apontou como positiva pois “[...] temos
nomes de peso com chamadas curtas e um visual bem legal. Também porque foi uma
campanha de massa, que passou na televisdo aberta, atingiu varias pessoas que nem sabiam o
que era empreendedorismo” (LIDERANCA 2). Para o Funcionario 1, esse carater popular foi
determinante para o sucesso da agdo: “[...] a campanha Bota pra Fazer mobilizou pessoas
relevantes com apelo popular muito alto e fez nascer um movimento enorme no Brasil”. A
campanha foi veiculada em canais de televisdo abertos e trazia historias de grandes
empreendedores brasileiros. Serviu para disseminar essas historias para um puablico que nédo
estava acostumado a ouvir sobre o tema empreendedorismo e, muito menos, vé-lo na
televisao.

Outros trés entrevistados citaram o Impact Report de 2014 como um material que
transmite muito bem o sonho da organizagdo, seus valores e principios que regem a forma

como a Endeavor Brasil desenvolve seu trabalho em prol de sua missdo. Para o Funcionario 2:

[...] o Impact Report de 2014 é um Gtimo exemplo de material que transmite muito
bem nosso sonho grande, valores, 0s principios que nos regem o como realizamos
nosso trabalho e atingimos nossa missdo, e também os resultados de todo o
alinhamento e sinergia do trabalho.

Também foi citado, pelo Funcionario 3, o relatorio do Indice de Cidades
Empreendedores 2014, estudo lancado pela organizacdo através da publicacdo de um relatorio
e de um jogo de cartas que comparava 0s numeros de cada capital brasileira.

Por outro lado, ao se levantar os materiais apontados como muito ruins, ndo houve um
consenso. Foram apontados o video institucional de 2013, cuja justificativa da Lideranca 2 foi
a falta de cor e empolgacdo; além das comunicagfes de acdes feitas com parceiros, onde ndo

ha um equilibrio entre a linguagem da Endeavor Brasil e do parceiro: ““[...] ainda ha o desafio
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de alinhar a comunicacéo na realizacdo de campanhas em conjunto com outros parceiros, em
que é preciso equilibrar o jeito Endeavor com o jeito de outros parceiros” (FUNCIONARIO
2). Também foram apontados por esse mesmo funcionario os artigos publicados no antigo site
da organizacéo, alegando que eram desalinhados com a linguagem da marca.

Um dos materiais ditos ruins por um dos funcionarios e que vale ser destacado, foi a
primeira campanha da organizacdo, lancada logo apos a sua fundacdo. Ela trazia os dizeres
“nenhum pais vira poténcia fazendo malabarismo no farol” e era reproduzida em um outdoor
em uma avenida movimentada de S&o Paulo. O entrevistado apontou ela como muito ruim,

pois

[...] por mais que fizesse sentido na época, que trouxesse um pouco dessa raiz de
valorizar o empreendedor de impacto, isso era feito desvalorizando quem faz
malabarismo no farol. Isso é bem agressivo e nao condiz com o que a Endeavor é
hoje e quer ser no futuro. Para transformar o Brasil precisa olhar também para quem
faz malabarismo no farol sim! E acho que é o que fazemos hoje (LIDERANCA 1).

Essa posicdo também foi vista na questdo seguinte, quando ambos os publicos foram
questionados sobre quais seriam 0s pontos fortes e fracos da comunicacdo da Endeavor Brasil.
Um dos entrevistados citou, como um ponto a ser melhorado justamente a comunicagdo para
todos: “[...] temos que lembrar que empreendedorismo é para todos. Quem é empreendedor é
cercado por outras pessoas que ndo sdo empreendedores. Acho que precisamos nos comunicar
melhor com essas pessoas” (LIDERANCA 2). Em contraponto, o Funcionario 1 afirmou que
nem sempre € possivel colocar a linguagem da organizacdo para todos os publicos,
principalmente em material dirigidos para grandes publicos, onde a relagdo néo € tdo proxima.

Um ponto positivo citado pelo Funcionario 2, que é apontado como um desafio bem
explorado pela Endeavor Brasil, é a segmentagdo da comunicagdo: “[...] falamos com pessoas
diferentes de acordo com os interesses e necessidades desses publicos, que inclui mentores,
empreendedores Endeavor, embaixadores, pessoas cadastradas no site, pessoas que tem
interesse no ambiente empreendedor, por exemplo” (FUNCIONARIO 2). O mesmo
entrevistado também trouxe luz & aproximacdo que tem sido feita com todos os publicos,
criando um canal mais proximo e informal, mais aberto & dialogos e intera¢cbes com a
organizacdo, permitindo uma troca de maior valor para ambas as partes.

Um ponto positivo apresentado por um Empreendedor Endeavor é que todas as areas
da organizagdo se comunicam com ele, ndo apenas 0 gestor de contas que gerencia 0 Seu
atendimento. Isso, para ele, é apontado como muito valioso e importante para que ele tenha

uma visao sistémica da Endeavor Brasil:
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Todas as &reas se comunicam constantemente com os empreendedores, ndo somente
as comunicagfes pontuais e dirigidas. 1sso é 6timo porque consigo saber tudo o que
acontece na Endeavor. Também acho que a qualidade dos materiais é muito elevada,
especialmente os conteidos do site. Acesso com frequéncia (EMPREENDEDOR 2).

Por fim, em relacdo aos pontos negativos, também ndo é possivel observar uma
resposta consensual. A Lideranca 1 apontou que, atualmente, nem todas as comunicagdes
passam pela area de comunicacdo, o que dificulta a unidade. Para ele, esse ponto s vai ser
superado através dos foruns de linguagem “[...] porque é quando as pessoas de outras areas
enxergam como se da a linguagem da marca na pratica. Aos poucos, eles conseguem absorver
esse conhecimento € o colocam em pratica” (LIDERANCA 1). Para um dos Empreendedores
Endeavor, o Empreendedor 1, um ponto que precisa ser melhor trabalhado é a comunicacdo
das outras iniciativas da organizagdo. Por vezes, ele afirma ter sido abordado para uma
entrevista, pesquisa, ou mesmo para auxiliar outro empreendedor através de mentoria, €, apos,
ndo ter um retorno sobre a continuidade dessas acoes.

Outro entrevistado, funcionario da organizacao, apontou que a Endeavor Brasil precisa
ter mais clareza sobre as mensagens centrais que quer passar em cada comunicacdo. Ele
afirma que a organizacdo tem muito o que falar, mas para cada publico deve-se passar a
mensagem mais adequada, destacando uma das frentes da Endeavor Brasil que, para este
publico, importa mais. “Acho que precisamos ter mais claras as mensagens centrais pra cada
comunica¢do — porque temos muito o que falar, mas para cada publico tem sempre uma
mensagem, uma frente da Endeavor que importa mais” (FUNCIONARIO 3). O mesmo
funcionario trouxe outra sugestao ligada a realizar as a¢des de forma mais inovadora, testando

novos discursos ao abordar os publicos mais distantes:

[...] temos também que nos forcar a fazer coisas mais inovadoras, testar novos jeitos
de abordar, quebrar a cabeca nos titulos, nos posts das redes sociais, nos embasar em
benchmarks. Por fim, analisar sempre, com frequéncia, e entender cada vez mais 0
que combina e 0 que ndo combina com nossa linguagem, para evoluirmos nesse
sentido (FUNCIONARIO 3).

Essa visdo é relevante quando analisada junto aos conceitos de comunicacéo
estratégica, onde a inovagéo é incentivada. Para Baseggio (2012), a comunicacao estratégica
deve ser inovadora ““[...] compreendido e aceito que estratégia é posicionamento diferenciado,
também na comunicacdo deve ser prevista a adocdo de posturas inovadoras e empreendedoras
que assegurem a diferenciagdo e otimizem resultados” (BASEGGIO, 2012, p.20). A

comunicacdo deve ser alinhada as acfes e a estratégia de atuacdo da organizagéo,
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promovendo acgdes inovadoras e utilizando-se de mensagens direcionadas a publicos
especificos e com objetivos claros.

Apds a andlise das entrevistas com os publicos essenciais da Endeavor Brasil, nota-se
que todos os entrevistados apresentam um alinhamento de discurso em relagdo a missao
organizacional. Todos eles sabem o0 que ela busca transmitir, qual a razdo de existir da
organizacdo, bem como suas pretensfes no cenario brasileiro. Também se percebe que todos
eles acreditam que a organizacao transmite a missdo através de sua comunicagdo, deixando
claro seu posicionamento na maior parte das acbes comunicacionais que produz e dissemina.
A questdo da transformacdo social ¢ apontada como relevante pelos entrevistados, que
afirmaram acreditar no poder transformador dos empreendedores e de seus negocios. Ao final,
o0s entrevistados também puderam apontar pontos negativos e positivos da comunicacdo da
Endeavor Brasil, exemplificando e sugerindo caminhos para a melhoria dos processos
comunicacionais da organizagéo tendo em vista sua missdo de transformagéo social por meio

do empreendedorismo.

4.5 PROPOSTAS DE MELHORIA PARA A COMUNICACAO DA ENDEAVOR BRASIL

Nesse capitulo foram realizados o levantamento da estrutura organizacional e de
comunicagdo da Endeavor Brasil e seus publicos de interesse, bem como a relagdo deles com
0s conceitos abordados durante o estudo. Em seguida, foi realizada a analise de algumas acdes
de comunicacdo desenvolvidas pela Endeavor Brasil e sua relacgdo com o composto de
comunicacdo proposto por Kunsch (2003) e com os caminhos para o atingimento da missao
da organizacgdo. Por fim, foram apresentados os resultados da entrevista semiestruturada com
dois dos publicos analisados como essenciais para a Endeavor Brasil. A partir dessas
entrevistas, se fez possivel compreender como os funcionarios da organizacdo e
empreendedores apoiados enxergam a sua missdo e a sua comunicacao.

Visto isso, é possivel considerar que a estrutura de comunicagdo da Endeavor Brasil €
pensada no intuito de disseminar sua misséo, estando relacionada com os caminhos para obté-
la desde a estruturacdo da area, passando por suas subdareas, até as suas atividades praticas.
Ainda assim, as acdes analisadas puderam demonstrar que essa relacdo é, em sua maior parte,
indireta. Por isso, observa-se uma oportunidade de relaciona-las de forma mais aprofundada.
Sendo assim, a principal sugestdo de melhoria dos processos comunicacionais da Endeavor
Brasil € a adogdo de maior clareza acerca de qual dos grandes objetivos organizacionais cada

uma das acdes desenvolvidas busca atingir. Notou-se que, nem sempre, esses caminhos estao
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claros e diretamente relacionados as atividades realizadas pela area de comunicacéo. Esse foi,
inclusive, um dos pontos negativos apontados durante a pesquisa com os funcionarios da
organizacdo. Os objetivos de uma comunicacdo devem estar claros, especialmente para o
publico interno. Eles auxiliam na constru¢do de um plano de a¢6es mais adequado e com
maior chance de obtencdo de resultados positivos. Por isso, € sugerido que o caminho para o
qual uma acdo contribui esteja delimitado desde o principio do seu planejamento e deve ser
praticado pela subarea de Planejamento de Comunicacdo. A ado¢do dessa pratica pode
auxiliar na garantia de que toda a atividade seja planejada tendo como meta o atingimento da
missao da organizagéo.

Durante a analise, também foi possivel perceber que a organizagdo realiza inUmeras
acdes que cumprem o objetivo de se relacionar com seus publicos, conforme retratado nas
entrevistas, principalmente na transmissédo de sua missdo. Ao se analisar as respostas dos
entrevistados, isso fica bastante claro. Todos os individuos pesquisados souberam relatar a
causa da Endeavor Brasil e como o trabalho desempenhado por ela auxilia ndo apenas
empreendedores, mas também a sociedade de maneira geral. Contudo, é preciso se fazer a
ressalva de que os publicos entrevistados nessa pesquisa sdo bastante proximos da
organizacdo, seja porque possuem vinculos empregaticios, seja porque recebem suporte da
Endeavor Brasil. Dessa forma, é sugerido que se promovam também ac¢des institucionais para
os demais publicos, de modo a transmitir a missdo organizacional para que seja compreendida
pela totalidade de publicos da mesma forma que é entendida pelos funcionérios e
Empreendedores Endeavor. Essa missdo pode ser ainda melhor explorada através de uma
campanha institucional, por exemplo. Por se tratar de uma organizacdo sem fins lucrativos,
esse tipo de campanha poderia ter como objetivo, inclusive, doagdes de pessoas fisicas para a
causa empreendedora.

Além disso, notou-se que a estrutura da area de comunicacao, apesar de ser construida
de forma estratégica e alinhada com a missdo da organizacdo e seus objetivos, pode ser
melhorada. Especialmente quando se trata da acdo de Relagdes Publicas, pode-se explorar
melhor o caréter estratégico desse profissional no auxilio a outras &reas, como no
planejamento dos eventos, por exemplo. A visdo sisttmica de Relagfes Publicas contribui
para a estrutura estratégica da area de comunicacdo e pode contribuir ainda mais para as
atividades desenvolvidas pela organizacao.

Tendo em vista a complexidade da causa da organizacdo, e considerando que, apesar
de crescente, o empreendedorismo ainda € uma temética desconhecida por parte da

populacdo, o trabalho de comunicacdo desenvolvido pela Endeavor Brasil é uma tarefa ainda
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mais complexa. Contudo, entende-se que a organizacao ja desempenha o papel de comunicar
suas iniciativas, relacionando-as a sua missdo, bem como aos caminhos que utiliza para
atingi-la. A adocdo das melhorias aqui sugeridas possui potencial para gerar a¢fes ainda mais
assertivas, colaborando com o trabalho que jA& vem sendo desempenhado pela area de
comunicacdo de comunicar suas acdes relacionadas a missdo de transformacdo do Brasil

através do empreendedorismo de alto impacto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo viu-se que cada vez mais brasileiros querem empreender e veem no
empreendedorismo uma opcdo de carreira. Também percebeu-se que € crescente a
importancia que se tem dado a eles, os empreendedores, no desenvolvimento da economia dos
paises, bem como das sociedades em que estdo inseridos, através da geracdo de renda e
emprego. Em ecossistemas empreendedores, que compreendem as redes de relacbes e
organizacdes que envolvem o empreendedor, também fazem parte diversas organizacdes que
fomentam o tema e também apoiam empreendedores para que mais pessoas possam
empreender com sucesso e com visdo de seu papel social. Nesse contexto, o estudo
concentrou-se no papel da Endeavor Brasil, inserida no ecossistema empreendedor brasileiro,
e teve como problema de pesquisa: como as estratégias de comunicagdo da Endeavor Brasil se
relacionam com a sua missdo de transformacéo social através do empreendedorismo?

Para responder a este problema, o objetivo geral do trabalho foi analisar as estratégias
de comunicacdo da Endeavor Brasil para os seus principais publicos de interesse, tendo em
vista a sua misséo de transformacdo social no ecossistema empreendedor. Para tanto, foi
realizada a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. Como fontes de coleta de dados, no
estudo de caso, foram usadas as técnicas de pesquisa documental, observacdo direta e
entrevistas semiestruturadas.

Durante o Capitulo 2 foi realizada a pesquisa bibliogréfica, onde foram levantados e
revisados 0s conceitos relacionadas as tematicas abordadas no estudo, sendo elas o
empreendedorismo e as razfes para sua ascensdo tardia no Brasil, bem como seu carater
transformador, 0 que propiciou 0 nascimento de um ecossistema empreendedor formado por
organizacBes de apoio a empreendedores. Revisados estes conceitos, foi possivel
compreender o contexto em que a Endeavor Brasil nasceu, bem como entender como se
constituiu o empreendedorismo no Brasil, especialmente no que diz respeito a transformacao
social e ao papel das organizacdes que fazem parte do ecossistema empreendedor.

A pesquisa bibliografica também permeou o Capitulo 3, onde foram revistos os
conceitos ligados a organizacdo, missdo organizacional e comunicagéo, passando pelo terceiro
setor e como se da a comunicacdo no mesmo. Também foram analisados os conceitos de
comunicagdo organizacional e suas peculiaridades, passando, em seguida, pela visdo acerca
da comunicacdo estratégica e publicos estratégicos das organizagdes. Essa revisdo cumpriu 0
objetivo de avaliar como a comunicacdo organizacional auxilia na propagacao da missdo das

organizacOes de terceiro setor.
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A revisdo desses conceitos se fez necessaria para que houvesse embasamento para a
analise, que foi apresentada no Capitulo 4. Nele, foi possivel analisar a estrutura de
comunicacdo da Endeavor Brasil, bem como as a¢Ges de comunicacdo desenvolvidas para
seus principais publicos de interesse, frente a sua missao, propondo agdes de melhoria. Para
tanto, foram utilizadas as técnicas de pesquisa documental, observacdo direta e entrevistas
semiestruturadas. Na analise das agdes desenvolvidas, bem como no levantamento dos
publicos de interesse, percebeu-se que a Endeavor Brasil tem sua estrutura de comunicacdo
pensada de forma estratégica, tendo na comunicagdo um instrumento para o atingimento de
sua missdo e relacionamento com os pablicos essenciais da organiza¢do. Também foi possivel
perceber que a as acdes comunicacionais desenvolvidas pela Endeavor Brasil se relacionam
com sua missdo, apesar de algumas vezes essa relacdo acontecer de forma indireta, mais
focada no relacionamento com os publicos. A visdo de que organizacdo € capaz de relacionar
suas acBes de comunicacdo a sua missdo € compartilhada também pelos publicos
entrevistados, que apontam que a comunicacdo da organizacdo € transmitida em suas
atividades comunicacionais.

Diante desse contexto, € possivel verificar que o objetivo geral e os objetivos
especificos propostos neste estudo foram atingidos. Como limitagbes da pesquisa, pode-se
apontar o papel da pesquisadora enquanto colaboradora da organizacdo. Ao mesmo tempo que
esse papel auxilia no conhecimento da causa e da organizagdo, bem como no acesso a
informacgBes e documentos, ele também limita a analise, pois exige que se force um
distanciamento ao analisar as a¢cdes de comunicacdo desenvolvidas.

Por fim, espera-se que o presente estudo tenha utilidade para a Endeavor Brasil na
construcdo de suas estratégias de comunicacao, especialmente aquelas de carater institucional
ligadas a transmissdo da missdo organizacional. No terceiro setor, essas a¢cdes séo essenciais
para se legitimar o trabalho desempenhado pela organizacdo e também sua causa. Também
espera-se que possa contribuir para que outras organizacdes do terceiro setor reflitam sobre
suas acOes e estratégias de comunicacao. Finalmente, a partir de sua importancia, bem como
do crescente olhar que se tem destinado a temética empreendedora, o presente trabalho pode
servir de inspiracdo para estudos futuros sobre a Endeavor Brasil, bem como os demais

publicos da organizacao que aqui ndo puderam ser estudados com profundidade.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista semiestruturada aplicado junto aos funcionarios
da Endeavor Brasil

UNIVERSIDADE FEDERAL DO R10 GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA APLICADO JUNTO AQOS
FUNCIONARIOS DA ENDEAVOR

Esta entrevista tem como objetivo coletar informacdes a respeito da estrutura de
comunicacdo da Endeavor Brasil e de como sua missdo se faz presente em suas
comunicacdes. Os dados aqui coletados serdo utilizados exclusivamente para o
Trabalho de Conclusdo de Curso da académica Luiza Riboli Zanotto, graduanda em
Comunicacdo Social habilitacdo Relacbes Publicas da UFRGS, sob orientacdo da
Prof.2 Ana Karin Nunes. Nesse sentido, a identidade dos sujeitos sera preservada.

Questdes:

1. Pravocé, qual a missédo da Endeavor Brasil?

2. Vocé acredita que essa missdo é transmitida nos materiais de
comunicacdes produzidos para seus publicos?

3. Na sua opinido, o trabalho desenvolvido pela Endeavor Brasil gera
transformacgéo social? Se sim, como? E se ndo, por qué?

4. Do historico de comunicag¢fes produzidas pela Endeavor Brasil, lembra
de alguma que vocé considera uma acdo muito boa e outra que
considera muito ruim? Por qué?

5. Se possivel, cite pontos fortes e pontos a serem melhorados na
comunicacao entre a Endeavor Brasil e seus publicos.
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APENDICE B - Roteiro de entrevista semiestruturada aplicado junto a Empreendedor

Endeavor

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA APLICADO JUNTO A
EMPREENDEDOR ENDEAVOR

Esta entrevista tem como objetivo coletar informacdes a respeito da estrutura de
comunicacdo da Endeavor Brasil e de como sua missdo se faz presente em suas
comunicacdes. Os dados aqui coletados serdo utilizados exclusivamente para o
Trabalho de Conclusdo de Curso da académica Luiza Riboli Zanotto, graduanda em
Comunicacdo Social habilitacdo Relagbes Publicas da UFRGS, sob orientacdo da
Prof.2 Ana Karin Nunes. Nesse sentido, a identidade dos sujeitos sera preservada.

Questdes:

1. Pravocé, qual a missédo da Endeavor Brasil?

2. Na sua opinido, o trabalho desenvolvido pela Endeavor Brasil gera
transformacgéo social? Se sim, como? E se ndo, por qué?

3. Considerando as comunicacdes que vocé recebe da Endeavor Brasil (e-
mails, materiais impressos, eventos que participa), acredita que a
missdo da organizacao se faz presente?

4. Se possivel, cite pontos fortes e pontos a serem melhorados na
comunicacao entre a Endeavor Brasil e os empreendedores apoiados
pela organizacgéo.



ANEXO A - Livro da Marca da Endeavor Brasil

Fonte: cedido pela organizacdo. Screenshots da autora.

10 ESTRATEGIA DA MARCA n

ACREDITAMOS NO POTENCIAL EMPREENDEDOR

DA HUMANIDADE.

ATENSAO ENTRE O ESPIRITO EMPREENDEDOR E O
ESPIRITO GESTOR PERENIZA NEGOCIOS DE SUCESSO.

O EXEMPLO E FONTE DE INSPIRAGAO PARA FAZER
crengas da marca MAIS E MELHOR.
Guias o promissas
que nortoiam a agdo.
TUDO E POSSIVEL PARA O EMPREENDEDOR.

E QUANTO MAIOR O SONHO, MAIOR A DISPOSICAO
PARA ENFRENTAR 0S OBSTACULOS.

A DIVERSIDADE, A TROCA DE EXPERIENCIAS
E O APRENDIZADO COM OS ERROS ALIMENTAM
A INOVAGAO E O CRESCIMENTO.

A CONSCIENCIA DA INTERDEPENDENCIA
ESTIMULA RELACOES VERDADEIRAS,
BASEADAS EM PROPOSITOS COMUNS.

UMA CULTURA EMPREENDEDORA EMPODERA

0S INDIVIDUOS PARA CRIAR VALOR PARA
SIE PARA A SOCIEDADE.

12 ESTRATEGIA DA MARCA

missdo da marca

,,'[:75::";‘::."2‘13 PROMOVER UM AMBIENTE QUE
FORTALECA A CULTURA EMPREENDEDORA

M | SS AO E MULTIPLIQUE EMPREENDEDORES

QUE TRANSFORMAM O PAIS.

90



14 ESTRATEGIA DA MARCA

ATRIBUTOS
DESEJADOS

HUB DAS MENTES MAIS BRILHANTES
CULTURA EMPREENDEDORA

LIDERANGA/REFERENCIA
EM EMPREENDEDORISMO

BOTA PRA FAZER/ ENERGIA

REDE DE CONHECIMENTO PRATICO

IMPACTO (ESCALA COM QUALIDADE)

atributos da marca
530 ideias ou associagdes
ol 3uma Marca
por seus diversos pdblicos.
‘Orientam o desenho da expariéncia
em todo o ecossistema da marca.
Definem os parametros
de acompannamento das

riéncias com a marca @ informam
sua consisténcia. Atributos Deseiados

22 ESTRATEGIA DA MARCA

POSICIONAMENTO

POSICIONAMENTO
DA MARCA

GQue a marca protende
OCUpAI NO MErcado.

& como a marca

se torna dnica

dove ser
feito para fortatecer
odiferencial
da marca.
‘Monitoramento
das agbes dos
‘concorrentes.

IDENTIDADE
VISAO

RELACOES
IMAGEM

FUNCIONAL

- ) +]

' PARA EMPREENDEDORES

QUE SONHAM GRANDE

E PARA NOVAS GERAGOES

DE EMPREENDEDORES

QUE NECESSITAM

DE UM AMBIENTE DE NEGOCIOS
FAVORAVEL, INSPIRAGAO,
CAPACITACAO E NETWORKING,

. A ENDEAVOR
7o E A ORGANIZACAO DE FOMENTO

AO EMPREENDEDORISMO

) QUE "BOTA PARA FAZER"

COM EXCELENCIA

NA MOBILIZACAO DE ORGANIZAGOES
PUBLICAS E PRIVADAS

E NO COMPARTILHAMENTO

DO CONHECIMENTO PRATICO

E DOS EXEMPLOS DE SUA REDE,
FORTALECENDO A CULTURA
EMPREENDEDORA.
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FCOSSISTEMA

DA MARCA

a Endeavor é O ECOSSISTEMA DA MARCA € A
: N RADIOGRAFIA DETALHADA DO CIRCULO [ FORM,
um sistema vivo QUE SUPORTA A MARCA. DE OPINIAD
z £ UM INSTRUMENTO ESTRATEGICO ip———
integrante de DE PLANEJAMENTO QUE PERMITE =
. ELEGER E ABORDAR 0S PUBLICOS z e Y

um ecossistema DA MARCA SEGUNDO O C = 8 P

DA DINAMICA DE CRIACAO DE VALOR. o & EMPREENDEDORES
complexo B . . % g

critério: dindmica ‘uma pessoa = Varios 2, i~
com o qual de criacdo de valor. publicos-alvo kS e L
interage e do A RISy O
qual depende. Por exemplo,

Desta forma, akm dos publicos-avo de capital aberto existam pessoas

bl 0
o V o : 0 0
Py w o 6 0
das oportunidades de se fazer conhecida,

valor de livro x valor Querida e reconhecida com valor.

de mercado INVESTIDORES

A primeira conclus3o itil que se tira

da visdo do Ecossistema 6 0 escopo para que serve

da gestao: valor de livro foca a pessoa /Além de alinhar a organizac3o quanto

uridica, 3 binamica de Cri endo

receitas. Valor de m , além deixar

apdis 52,0 Ecossistem exemplo de miiltiplos papéis
Fundador de um grande grupo:
Drasileiro (Grande empreendedor), que também
Assim, o primeiro & colunista de um jornal de grande circulag3o
iy (Formador de opinido), angel investor
do Ecossistema é a gest3o do valor de faciiita a reflexdo estratégica, a definicao (investidon), faz parte do Conseiho Endeavor
de livro. (Conselho) @ atua como mentor (Mentor) =
f
construtores do sonho

os publicos
Endeavor foram
divididos em
seis grupos,
respeitando

a natureza

e influéncia
que exercem
sobre a marca.

Pess0as ou organizagoes ligadas diretamento
20 o criagdo o roallzagao

00 N0SSO 50N0 grande, que afetam

2 qualidade dos Produtos e servigos.

0 a satistagao dos clientes.

avalizadores

possoas

om tomas relovantes para o negocio,
culas opinioes avalizam a Endeavor.

divulgadores

Passoas ou organizagoes que nos auxillam

A divulgar a causa do empreondedorismo.
530 "endeavorizados @ endeavorizam”.
viabilizadores da operagéo
Pessoas ou 005 56 05 quals
aentrega de valor da empresa nio acontece.

multiplicadores
Pessoas ou organizagoes que irao multiplicar
2 mensagem da Endeavor para outr

‘empreandedores, i
canais 0o comunicag3o.
exemplos
[Empreendedores ou ecossistemas que
carrogam consigo 0s valores da cultura
emy 3 Que a Endeavor quer
disseminar na sociedade @ a exempiificam.

€©NDeavVOR

O —— A S L
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ANEXO B - Formulario do Férum de Linguagem do evento CEO Summit Nordeste

Fonte: cedido pela organizagéo. Screenshots da autora.

Forum de Experiéncias - CEO NE

Oit

Queremos avaliar o quanto o CEO Summit Nordeste 2015 foi alinhado com o jeito de ser da
Endeavor! Para avaliar as experiéncias do evento, ndo esqueca de considerar os quatro

principios basicos do nosso jeito de ser:

Se ficar com alguma duvida, pode consultar o livro da marca (Dropbox > Arquivos para o time >

Comunicacdo > Marca) ou entre em contato com o time de Comunicacéo.

* Required

CULTURA 4
empreendedora

que se espalhe como semente
Devemos ter critérios claros para escolher os exempios

que queremos disseminar, evidenciando nossa intengdo

de dar visibilidade a negdcios de alto impacto capazes
de inspirar e incentivar novas geragtes de
empreendedores em todo o Brasil.

SONHO
gran

Pensar o ndo pensado

Devemos provocar o empreendedor e ajuda-lo a descobrir

que ele pode mais do que imagina e seu sonho tem
potencial para ir além do seu campo de visdo.

ESPIRITO

y B2 ale NOY @ C1ectoY
empreendedor e gestor
A ferramenta nao endurece o sonho

O espirito empreendedor e o espirito gestor devem
conviver e se fazer presente o tempo todo. Ndo pode
haver separagdo, pois é tudo uma coisa s6.

A paix3o desprovida de razdo ndo realiza nada .
E a razlio sem paix&o ndo tem brilho.

REDE DE

acoes

Rede de ideias

Devemnos estimular e potencializar as interacBes em rede.

A rede provoca, alimenta e instiga a pensar o novo o tempo
toda. E com isso ampiifica 0 sonho do empreendedor: A rede
conecta os empreendedores e suas idelas; fomenta e dissemina
conhedmentos; favorece a convivénda com grandes fideres
empresariais e as mentes brilhantes do nosso tempa.
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Nome: *
Continue » E l
12% completed
Powered by This form was created inside of Endeavor.

Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms

B Google Forms
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Forum de Experiéncias - CEO NE

* Required

Pré-evento

4. CEO
NE  SUMMIT =—

== 20/ABR e [ vouranpasa cveures. |

CEO Summit Nordeste

INSCRICOES ENCERRADAS — . . &

Palestrantes

£ 3]
@ 2
<>

Pré-evento: email marketing, estratégias de FUP, site do evento. *
O quanto essa experiéncia reflete o jeito de ser da Endeavor?

v

EYox expeavor SE]

ERAE

Reflete muito
Reflete

Nao reflete

Nao reflete nada
Nao posso opinar

Comentarios:
Yz
i [
« Back Continue » o 40
25% completed
Powered by This form was created inside of Endeavor.

E Googlc Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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Forum de Experiéncias - CEO NE

* Required

Materiais de comunicacao

ENDeavor

Ip:

Materiais de comunicagao: crachas, banners, palco, etc. -
(0] quanto essa experiéncia reflete o jeito de ser da Endeavor?

Reflete muito

Reflete

Nao reflete

Nao reflete nada

N&o posso opinar

Comentarios:

« Back Continue » ‘_—’

37% completed

Powered by This form was created inside of Endeavor.

E Google Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms



Forum de Experiéncias - CEO NE

* Required

Painel 1

Painel 1: conteudo do painel - escolha dos palestrantes, conteudos abordados,
moderadores. *
O quanto essa experiéncia reflete o jeito de ser da Endeavor?

Reflete muito
Reflete

© Néo reflete

_ Naéo reflete nada
Nao posso opinar

Comentarios:

: |

bk Continie » I
50% completed

Powered by This form was created inside of Endeavor.

E COOg[c Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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Forum de Experiéncias - CEO NE

* Required

Painel 2

Painel 2: conteudo do painel - escolha dos palestrantes, conteudos abordados,
moderadores. *
O quanto essa experiéncia reflete o jeito de ser da Endeavor?

Reflete muito
Reflete

Nao reflete

Nao reflete nada
Nao posso opinar

Comentarios:

« Back Continue »
Powered by
B Google Forms

62% completed

This form was created inside of Endeavor
Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms



Forum de Experiéncias - CEO NE

* Required

Painel 3

T
Vs

SEBRAE EY
~ ©NDEavorR
T — AR

Painel 3: conteudo do painel - escolha dos palestrantes, contetudos abordados,
moderadores. *
O quanto essa experiécia reflete o jeito de ser da Endeavor?

Reflete muito

Reflete

Néo reflete

Nao reflete nada

Nao posso opinar

Comentarios:
Wz
« Back Continue » I
75% completed
Powered by This form was created inside of Endeavor.

E Googlc Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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Forum de Experiéncias - CEO NE

* Required

Troca de experiéncias

Dinamica de troca de experiéncias *
O quanto essa experiéncia reflete o jeito de ser da Endeavor?
Reflete muito
Reflete
Nao reflete
Néo reflete nada

Nao posso opinar

Comentarios:
Vz
« Back Continue » E
87% completed
Powered by This form was created inside of Endeavor.

a Google Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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Forum de Experiéncias - CEO NE

Experiéncia geral do evento

Experiéncia geral do evento *

O quanto essa experiéncia reflete o jeito de ser da Endeavor?
Reflete muito
Reflete
Nao reflete

Nao reflete nada

Comentarios:

« Back L ]

-~ 100%: You made it
Never submit passwords through Google Forms

Powered by This form was created inside of Endeavor

L;‘“‘Slc Forms Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms



ANEXO C — Materia do jornal O Estado de S&o Paulo

Fonte: cedido pela organizacgdo. Screenshots da autora.

Endeavor

Tépico: Endeavor

Veiculo: O Estado de S. Paulo -

SP
Pagina: B14

Data: 23/04/2015

1712

Editoria: ECONOMIA &

NEGOCIOS

Endeavor seleciona duas empresas brasileiras

Pernambucana Cers, de
ensino a distancia, ea
casa de carnes Pobre
Juan, de Séo Paulo, terdo
apoio da organizagao

Ménica Scaramusz=o

Duas empresas brasileiras - a
Cers, de ensino a distincia de
cursos preparatérios para con-
cursos ¢ exames de ordem da
OAB,comsede em Pernambuco
earede de casas de carnes Pobre
Juan, de S3o Paulo - foram sele-
cionadas ontem como “Em-
preendedores Endeavor”, uma

Endeavor

Toépico: Endeavor

organizagdo sem fins lucrativos
que promove oempreendedoris-
mo em paises em desenvolvi-
mMENto € tem entre seus tutores
empresdrios de calibre, como
Jorge Paulo Lemann, dono da
3G Capital (acionista da Burger
King, Kraft Foods e InBev).
Participaram este ano do §8°
Painel Internacional de Selecio
da Endeavor, realizado no Chile,
38empreendedoresde 23empre-
sasde 10 paises - duasdelas brasi-
leiras. Das 23 empresas partici-
pantes, 18 foram selecionadas.
Osempreendedores brasilei-
ros aprovados foram Renato Sa-
raiva ¢ Francisco Salles, da
Cers, Cristiano Melles, Luiz

Veiculo: O Estado de S. Paulo -

SP
Pagina: B14

Marsaiolli e Rafael Valdivia, do
Pobre Juan. Eles serllo apoia-
dos pela organizagio ¢ terdo
acesso a uma rede de grandes
mentores,como objetivode ala-
vancaro crescimentoe oimpac-
to de seus negdcios.

“Estar entre os escolhidos é
um privilégio. Estamos neste
processo (de selegio) hi quase
um ano ¢ ji demos inicio a mu-
dangas dentro da nossa empre-
sa", disse a0 Estado Renato Sa-
raiva, um dos sécios da Cers,
criada em 2009 ¢ que faturou
R$ 62 milhdes ano passado.
“Nos dltimos meses, mudamos
nosso conceito de T1 (tecnolo-
gia da informagio), aumentan-

do nossa equipe de sete para 24
pessoas nessa drea ¢ colocamos
a inovagdio em primeiro lugar”,
disseoempreendedor. “Preten-
demos oferecer cursos de pés-
graduagiio ¢ programas custo-
mizados para empresas priva-
das e piblicas.”

Para Cristiano Melles, um
dos socios da rede Pobre Juan,
com 11 unidades no Brasil, fazer
partedo Endeavor éteracessoa
grandes empresdrios, como Le-
mann, para discutir seu negé-
cio. “Crescemos muito em pou-
€OS anos € temos UM Processo
de verticalizaglio da proteina
proprio, que faz o rastreamento
da carne desde o inicio (fazen-
da) até chegar ao prato”, disse.
No ano passado, o faturamento
da rede, fundada em 2004 com
inspira¢ionascasasde cameda
Argentina, ficouemtornode R$
100 milhdes.

Indicagdo. O processo seletivo
da Endeavor funciona por indi-
cagdo e ¢ dividido em ctapas.
Apos passarem por um filtro ini-
cial,osempreendedores sio sub-
metidosaentrevistascommem-
bros da prépria organizaglo ¢
grandes especialistas, uma ban-
ca nacional ¢ outra internacio-

Data: 23/04/2015

2/2

Editoria: ECONOMIA &

NEGOCIOS

Ac

nal, que acontece durante o ISP
(International Selection Panel).

O ISP ¢ a tltima fase do pro-
cessodeavaliagioda Endeavor,
e as bancas da §8? edicdo foram
formadas por 24 investidores,
executivos ¢ empreendedores,
responsdveis por avaliar os 38
candidatos das 23 empresas.
Nosdois tiltimos dias, os candi-
datos a empreendedores foram
sabatinados pelabancae partici-
param de semindrios.

S6 no ano passado mais de 2
mil empresas foram avaliadas
no Brasil, 300 foram entrevista-
das e apenas 8 conseguiram a
aprovacaofinal. O objetivoé se-
lecionar os melhores empreen-

Ensino. Saraiva (E) e Salles, da Cers, foram escolhidos

dedores do Pais.

Presente em 22 paises, a En-
deavor ¢ a principal organiza-
¢do de fomento ao empreende-
dorismo de alto impacto do
mundo. No Brasil desde 2000,
trabalha para multiplicar o ni-
mero de empreendedores e
construirumambiente de negé-
cios melhor para as empresas.
No Pais, ji foram selecionados
138 empreendedores, a frente
de 77 empresas.

No mundo, sio apoiados
1.030 empreendedores, lideres
de 651 companbhias, e que, jun-
tos, geram mais de 400 mil em-
pregos e somam USS$ 6,8 bi-
Ihdes em receita.
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ANEXO D - Manual do evento Conexdes Endeavor

Fonte: cedido pela organizacgéo

Q&A CONEXOES (ENCONTROS DE REDE)

Para que serve?

Esse é "0" evento para que a rede realmente se conecte, principalmente os mentores que
querem conhecer melhor os outros mentores. O foco estd NELES. E um evento de
networking.

E também uma oportunidade para atualiza-lo de novidades da Endeavor e engaja-los com a
causa.

Quem é convidado?
Mentores
Empreendedores Endeavor

Mantenedores

Frequéncia

1 por semestre

Formato/Local

Happy Hour com dinamica de apresentacdo dos presentes a ser definida e espaco para fala
institucional sobre a Endeavor.

Comunicacao

O evento tem 0 mesmo nome no Brasil inteiro, para fortalecer a marca, criar esse
alinhamento nacional e recall por parte dos mentores. Batizamos esse encontro
de CONEXOES ENDEAVOR:
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O EVENTO DA REDE
QUE TRANSFORMA O BRASIL

CONEXOES
ENDEAVOR

Material de Comunicagéao:

SAVE THE DATE - o save the date € uma comunicagdo mais informal, apenas para
garantir que os mentores reserve a data na agenda, entdo ndo precisa de arte, € um email
simples enviado do coordenador regional ou diretor geral.

CONVITE - sera enviado por e-mail e devera ser respeitar o template abaixo:

O EVENTO DA REDE
QUE TRANSFORMA O BRASIL

CONEXOES
ENDEAVOR

0l4, [NOME DO MENTOR].

No dia [DATA DO EVENTO] teremos o Conexdes Endeavor, nosso happy hour para Mentores e
Empreendedores da rede aqui em [REGIONAL]. Nao é todo dia que temos a oportunidade de unir
tanta gente boa em um lugar s6 e sua presenca € essencial como membro ativo da nossa rede e
apoiador da nossa causa!

Posso confirmar sua presenca?

DATA: XX/XXIXXXX

HORARIO: xxh

LOCAL: XXXXXXX

adicione na agenda [link para adicionar o evento a agenda]
Espero te ver |4!

Um abraco,
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[assinatura do coordenador regional ou diretor que enviara o email]



