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RESUMO

O estudo trata do empoderamento de publicos no dmbito de uma organizacdo
socialmente empreendedora. O empoderamento € visto, no contexto da pesquisa, nos
niveis individual, organizacional e comunitario. O objetivo geral do estudo foi avaliar
como se d& o empoderamento de publicos estratégicos no evento Bota do Mundo
2014, realizado por uma organizacdo socialmente empreendedora, a Smile Flame,
localizada na cidade de Porto Alegre, Estado do Rio Grande do Sul.Do ponto de vista
metodoldgico, os métodos adotados foram a pesquisa bibliografica e o estudo de
caso. Como técnicas para a coleta de dados, pesquisa documental e entrevistas
semiestruturadas. Foram realizadas entrevistas com espectadores e pais de criangas
participantes do evento e socios da empresa, no intuito de compreender de que
maneira o evento gera empoderamento para esses publicos. Conclui-se, pelos dados
coletados, que o evento pode gerar empoderamento para os diversos publicos através
de uma maior confianga e autonomia, por parte das criancas e familias, e de uma

maior vontade de se engajar em causa sociais, por parte dos espectadores.

Palavras-chave:Empoderamento. Empreendedorismo social. Comunicag&o.



ABSTRACT

The present study analyzes the empowerment within the scope of a social
entrepreneurial organization. Empowerment is seen, in the context of the research, on
a individual, organizational and communitarian level. The general goal of the study was
to evaluate the process of the empowerment of strategic persons on the event Bota
do Mundo 2014, executed by a social entrepreneurial organization, Smile Flame,
located in the city of Porto Alegre, Brazil. From the methodological point of view,
the adopted methods were bibliographic research and case study, such as data
collection techniques, documentary research, semistructured interviews. Spectators,
parents of the children who participated in the event and partners of the company
were interviewed in order to comprehend in which way the event can bring
empowerment to these publics. Based on the collected data, it is concluded that
the event can empower a variety of publics through an increase of the children
and their families self-trust and autonomy, and a greater will to engage in social issues

by the spectators.

Key-words: Empowerment. Social entrepreneurship. Comunication.
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1 INTRODUCAO

O evento intitulado Bota do Mundo foi criado em 2013, pela empresa Smile
Flame. Trata-se de um campeonato de cobrangas de pénaltis, para criangas com
algum tipo de deficiéncia terem a oportunidade de fazerem o seu primeiro gol. Através
de uma bota especial, as criangcas chutam uma bola em conjunto com idolos do
futebol. O Bota do Mundo 2014 contou com 32 criangas jogando com 32 jogadores,
um publico espectador de aproximadamente mil pessoas e diversos parceiros. O
trabalho de pesquisa tratard comopublicos estratégicos se empoderaram a partir deste
evento.

Empoderamento foi traduzido pelo educador brasileiro Paulo Freire (1986)
como a capacidade que o individuo tem de realizar mudancas necessarias para
progredir e se desenvolver. Diversos autores trataram do tema em diferentes a&mbitos
como educacdo, sociologia, saude publica, psicologia comunitaria, entre outros. A
maioria deles aborda o empoderamento em trés niveis: individual, organizacional e
comunitario.

O nivel individual se refere ao psicologico. Trata sobre as competéncias das
pessoas de adquirerem conhecimento e dominio de suas vidas, para, assim, obterem
melhorias. O nivel organizacional envolve as empresas, fazendo com que se aumente
a produtividade por meio das pessoas. Isso gera menos burocracia e descentraliza o
poder. Por fim, o nivel comunitario é um processo pelo qual uma comunidade, por
meio de sistemas participativos, produz diferentes acdes para desenvolver 0s
objetivos definidos coletivamente.

A comunicacdo € considerada uma das estratégias que podem gerar o
empoderamento nas organizagfes. A descentralizagcdo de poderes e a maior
autonomia dos funcionarios podem contribuir para a geragdo do empoderamento. Isso
pode aumentar o nivel de confianga e pode gerar um maior comprometimento por
parte de todos. Nessa perspectiva, a organizagao ndo, necessariamente, precisa ser
de natureza privada. Pode haver o empoderamento nos trés setores, 1°) Estado, 2°)
mercado privado; e 3°) organiza¢des sociais.

O segundo setor corresponde ao setor privado, logo as empresas que visam
lucro. Nesse meio nasceu o conceito de empreendedorismo. O termo vem do francés
entrepreneu que tem significado "o que esta no meio", muito em fungdo das atividades

comerciais na Franca, no Século XVII. Diversos autores trabalham o tema, que trata
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de todos os estudos que englobam o empreendedor: perfil, origens, atividades,
atuacao, entre outros.

O empreendedorismo social, temética do trabalho em questdo, surge com
Muhamad Yunus, fundador do primeiro branco de microcrédito do mundo. O termo
esta associado a uma nova postura dentro do terceiro setor: nao corresponde apenas
ao segundo setor por trabalhar no campo social e nem apenas no terceiro setor pois
sdo empresas que visam o lucro. O empoderamento pode aparecer em diversas
situacdes dentro dessas organizagbes. Nesse contexto, o profissional de relagcdes
publicas pode ser um facilitador, atuando em ONGs, associa¢cfes de individuos,
instituicbes educativas ou religiosas, entre outras. Em cada uma delas podem ser
planejadas diferentes a¢des que facilitem a geracdo do empoderamento dos publicos
estratégicos, a longo prazo.

Frente a esse cendrio, o problema gerador da pesquisa desenvolvida foi:como
se da o empoderamento de publicos estratégicos do evento Bota do Mundo 2014
realizado pela Smile Flame?

A partir disso, tem-se 0 objetivo geral de avaliar como se d4 o empoderamento
de publicos estratégicos no evento Bota do Mundo 2014, realizado por uma
organizagao socialmente empreendedora, a Smile Flame. Como objetivos especificos,
tem-se:

e Compreender as diferentes perspectivas do empoderamento e como ele pode
ser gerado no &mbito individual, organizacional e comunitério.

¢ Identificar como atua o profissional de relacdes publicas no terceiro setor,
especialmente em organizag6es socialmente empreendedoras.

e Analisar os impactos provocados pelo evento Bota do Mundo nos diferentes

publicos estratégicos que participaram da edi¢éo 2014.

As motivagdes para o estudo em questdo sdo varias. Foi o primeiro evento que
0 autor participou dentro da Smile Flame, como organizador. Além disso, a tematica
do futebol é muito presente na vida do autor, j& que jogou futebol, desde pequeno.
Sendo assim, ver as criancgas realizando este sonho de poder entrar num estadio de
futebol de verdade, ter seus nomes nos vestiarios, jogar com um idolo do futebol,
gerou o desejo de viver esse momento de forma muito intensa. Participar de uma

empresa que trabalhe com um propdsito social real € algo muito gratificante. Nao so
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a Smile Flame faz o que ama de forma economicamente sustgentavel, como faz a
vida de alguém melhor.

O estudo é dividido em cinco capitulo. No segundo capitulo, resgata-se o
histérico do tema empoderamento e seus diversos conceitos. Apds, séo tratadas
estratégias para a geragdo do empoderamento, segundo Villacorta e Rodriguez (apud
ROMANO, 2002). Por fim, é apresentado como a comunicac¢do serve de base para o
empoderamento. O terceiro capitulo traz, inicialmente, as caracteristicas do terceiro
setor e quais as diferentes entidades que o compde. Em seguida, resgata-se
historicamente o empreendedorismo, com seus conceitos, até ser apresentado o
termo empreendedorismo social e suas respectivas caracteristicas. S&o trazidos
exemplos de empresas socialmente empreendedoras e, ao final do capitulo, unidos
0s conceitos de empreendedorism social, empoderamento e comunicacao.

O quarto capitulo aborda os dados e resultados da pesquisa. Inicialmente,
apresenta-se a metodologia, a qual contou com os métodos de pesquisa bibliografica
e estudo de caso, além das técnicas de coleta de dados, pesquisa documental e
entrevistas semiestruturadas. Em seguida, resgata-se o historico da Smile Flame,
eventos, forma de trabalho, e o evento objeto do estudo de caso, o Bota do Mundo
2014. Entéo, sdo apresentadas as analises de pesquisa quanto ao empoderamento
de publicos estratégicos na visdo dos soécios, pais e espectadores do evento. Por fim,

séo abordadas as consideragdes finais e conclusdes do estudo.
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2 EMPODERAMENTO E COMUNICACAO

A expressdo empowerment € comumente utilizada na lingua inglesa, com o
sentido de “dar poder”. O termo empoderamento foi traduzido pelo educador brasileiro
Paulo Freire como a capacidade de o individuo realizar, por si mesmo, as mudancas
necessarias para evoluir e se fortalecer.Para Freire (2001), no entanto, o conceito
segue outra légica. O grupo ou instituicAo empoderada é aquele que realiza por conta
propria as mudancas que o fazem se fortalecer.

Na primeira se¢ao deste capituloserdo abordados diferentes conceitos para o
termo empoderamento, um pouco da histéria do termo - em que momento este
comecou a ser empregado — e onde pode ser empregado.

Ja na segunda, serdo analisados os conceitos de Villacorta e Rodriguez! (apud
ROMANO, 2002), em seu artigo, que apresentam estratégias para geracdo do
empoderamento, incluindo eixos de agao, ferramentas para tornar ainda mais efetivas
as acdes de empoderamento e, por fim, recomendacdes de acordo com suas
experiéncias.

Por fim, no terceiro capitulo, ser4d abordada a comunicacdo frente ao
empoderamento. Como a comunicagdo contribui para o0 empoderamento

organizacional e comunitério.

2.1 Empoderamento

Empoderamento tem sido utilizado em diferentes &reas de conhecimento —
educacdo, sociologia, ciéncia politica, salude publica, psicologia comunitaria, servigo
social, administracdo, entre outros — com o intuito de uma melhoria da qualidade de
vida e dignidade humana de setores pobres, boa governanga, maior efetividade na

prestacao de servicos e responsabilizacdo social (NARAYAN apud BAQUERO, 2002).

1 Fonte: ROMANO, Jorge. Empoderamento e direitos no combate a pobreza. Rio de Janeiro:
actionaid, 2002
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Freire (2001), Schiavo e Moreira (2005), Wallesrtein e Bernstein ?(apud
BAQUERO, 2006),Marta Antunes (2002), Costa (2000), Villacorta e Rodriguez (2005),
Narayan® (apud BAQUERO, 2002), entre outros pesquisadores, escrevem sobre o
termo empoderamento. Algumas destas abordagens o dividem em trés niveis:
individual, organizacional e social. Por outro lado, ha também os que tratam do termo
em apenas em um desses niveis.

O primeiro momento em que a histéria vé o empoderamento sendo empregado
€ em meio a Reforma Protestante iniciada por Lutero, em meados do Século XVI, com
um movimento iniciado em prol da justi¢ca social (HERRIGER, 1997). Segundo Costa
(2000), o conceito que se utiliza hoje comecgou fortemente nos Estados Unidos, entre
0s anos de 1960 e de 1970, com a bandeira dos negros, mulheres, homossexuais e
pessoas com deficiéncia exigindo uma igualdade de raga. A autora define o
empoderamento como: “[...] 0 mecanismo pelo qual as pessoas, as organizacoes, as
comunidades tomam controle de seus proprios assuntos, de sua propria vida, de seu
destino, tomam consciéncia de sua habilidade e competéncia para produzir, criar e
gerir (COSTA, 2000, p.7).

Tomando consciéncia dessas habilidades, os individuos compreendem o

problema e buscam solugdes para a sua melhoria, criandomelhorias e competéncias.

Para os negros, mulheres, homossexuais e demais grupos marginalizados, esse
carater de consciéncia era essencial para se imporem frente aos preconceitos
sofridos, se empoderarem e criarem solugdes para resolvé-los.

Wallerstein e Bernstein (apud BAQUERO, 2006) dividem a atuagdo do
empoderamento em trés niveis. O nivel individual € aquele que se refere a
caracteristicas comportamentais. O nivel organizacional se refere asoportunidades
em determinada organizag&o. O nivel comunitario diz respeito as mudancgas sociais e
estruturas politicas que estdo no centro da questao.

O nivel individual se refere ao psicologico, abordando as habilidades das
pessoas de conquistarem conhecimento e controle de suas vidas, para agir na diregao

de melhorias. Freire, em Dialogo com Ira Shor (FREIRE e SHOR, 1986), destaca que

2 BAQUERO, Rute. Empoderamento: questdes conceituais e metodolégicas. Revista Debates,
p.173-187. 2012.
% BAQUERO, Rute. Empoderamento: questdes conceituais e metodoldgicas. Revista Debates,
p.173-187. 2012.
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o empoderamento individual é de auto-emancipacdo, podendo ser vista na cultura
norte-americana, pois ela apresenta muitos tragos de individualismo, orientadas pelo
termo self made man (o homem que se faz pelo seu préprio esforco pessoal). Tendo
o aumento de poder individual, gerando o aumento de auto-estima e, por
consequéncia, autoconfianga das pessoas.

Segundo Wallerstein e Bernstein (apud BAQUERO, 2006), o empoderamento
organizacional é claramente visto na transicdo do processo fordista para processo
toyotista, no qual se tinham atividades repetitivas e rotineiras para células de grupo,
fazendo assim com que aumentasse a produtividade da empresa. ISso gerava uma
desburocratizagéo, descentralizacéo eera inovador.

Ja& o empoderamento comunitério, segundo Perkins e Zimmerman (apud
BAQUERO, 2006), € o processo pelo qual uma comunidade, por meio de processos
participativos, desenvolve diferentes agbes para, entdo, atingir seus objetivos
definidos coletivamente. E feita uma capacitacdo de grupo ou individuos
desfavorecidos visando a busca da conquista dos direitos de cidadania e defesa de
seus interesses.

Schiavoe Moreira (2005) apresentam seu conceito utilizando os trés niveis,

trazendo como ideia chave a autonomia.

Processo pelo qual um individuo, um grupo social ou uma instituicdo adquire
autonomia para realizar, por si, as acdes e mudancas necessarias ao seu
crescimento e desenvolvimento pessoal e social numa determinada area ou tema.
(SCHIAVO E MOREIRA, 2005, p.59)

A autonomia citada pelos autores é ponto central, enquanto alguns tedricos
nem chegam a tocar neste termo, pois acreditam muito em um sujeito passivo. A
autonomia envolve a obtencédo de informacgfes adequadas, um processo longo de
reflexdo individual e tomada de consciéncia da condigéo do sujeito. Assim, pode-se
formular as mudancas e desejos necesséarios. Envolve uma mudanga de atitude,
impulsionando a pessoa ou grupo, fazendo com que abdiquem de posturas antigas e
visem posturas novas, almejando o final esperado.

Marta Antunes (1977) atrela o empoderamentoa pobreza. “Empoderamento é
encarado como estimulo e motor do processo de desenvolvimento e superagado da
pobreza.” (ANTUNES, 1977, p.97). Segundo ela, com a saida de ONGs internacionais

e nacionais de comunidades desfavorecidas, a responsabilidade ficou com a prépria
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comunidade local, fazendo com que os lideres pensassem em se desenvolver a longo
prazo de forma sustentavel. Antunes (1977) coloca o objeto pobreza em evidéncia.
Nessa perspectiva, a pobreza ndo, necessariamente, é vista como um fator financeiro,
mas como falta de poder para realizar determinadas agdes, uma “pobreza interna”.
Antunes (1977) traz a informacgéo de que o termo sofreu diversas mudangas no ultimo
século e ndo tiveram muito cuidado ao trabalha-lo. As pessoas empoderam a si
mesmas e 0s agentes externos de desenvolvimento facilitam e catalisam o processo,
por vezes estimulado.

Stromquist (apud ANTUNES, 1977) traz, na perspectiva da linha feminista,
parametros para o empoderamento, como: “[...] a construgdo da auto-imagem e
confianga positiva, desenvolvimento da habilidade para pensar criticamente, a
construgdo e coesdo do grupo, a promogdo da tomada de decisbes e a agado.”
(STROMQUIST apud ANTUNES, 1977, p.98).

Esses parametros, embora ndo abordados pelos autores até aqui citados,
complementam as ideias ja vistas. Schiavo e Moreira (2005) falam algo similar de
superacdo e melhoria, mas ndo abordam a confianga positiva. O empoderamento
anda juntocom a confianga. A pessoa empoderada, de alguma forma, é a pessoa
confiante que, apesar das dificuldades que passa, promove tomadas de decisbes e
parte para a agdo, como diz Stromquist (apud ANTUNES, 1977).

Villacorta e Rodriguez (apud ROMANO, 2002) trazem outras questdes
relevantes acerca do tema. Segundo eles, 0 empoderamentoé um processo de criar
poder e ganhar poder de e para setores pobres e excluidos. Esta criacdo de poder
implica em lucro para sociedade. Empoderando certos grupos, elas criam novos
recursos e capacidades e geram lucros num futuro. Os autores trazem também que o
empoderamento € um processo de construgdo e ampliagdo das capacidades que o
individuo tem, como: gerar alternativas para suas vidas, trabalhar energias sobre seus
direitos, obter controle sobre seus recursos, discernir escolhas e, por consequéncia,
tomar suas proprias decisdes. E um processo interno e externo: interno quanto
dautoestima e auto percepgdo e externo que tem a ver com controle com o meio a
sua volta. Ndo pode ser feito de fora para dentro, mas pode ser facilitado por um
ambiente amistoso. Ndo é um processo natural, é induzido, socialmente construido.
Por fim, € um processo em que grupos marginalizados por causa econémicas, sociais,
politicas, de género, entre outras, buscam mudar a situacdo vigente para se

adequarem ao contexto no qual vivem.
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Segundo Gohn (apud BAQUERO, 2004) o termo empoderamento assume duas
caracteristicas diferentes quando usados em tempos verbais distintos. Como verbo
transitivo o termo envolve um sujeito que age sobre o objeto, sobre o problema em
questdo. Como verbo intransitivo, envolve a acédo do proprio sujeito. Freire (1986)
utilizao termo como verbo intransitivo, envolvendo a a¢éo do préprio sujeito, mas com
um intermediario. “Usado transitivamente, empoderar significa dar poder a outro,
compartilhando alguns poderes que determinados profissionais devem ter sobre
outros” (BAQUERO, 2012, p.179).

Entrando mais a fundo na concepcéo de Freire (1986), o autor traz que o

empoderamento de uma classe social é algo de carater individual.

Mesmo quando vocé se sente, individualmente, mais livre, se esse sentimento ndo
€ um sentimento social, se vocé ndo é capaz de usar sua liberdade recente para
ajudar os outros a se libertarem através da transformacéo da sociedade, entdo vocé
sO esta exercitando uma atitude individualista no sentido do empowerment ou da
liberdade (FREIRE e SHOER, 1986, p. 135).

Freire (1986) diz que o empoderamento, como processo e resultado, emerge
de ag6es que individuos tomam posse das suas proprias vidas, a partir dessa relacdo
com outros individuos, acarretando pensamento critico em relagéo a realidade e ao
mundo. Isso tudo gera maiores capacidades para estes envolvidos e as
transformagdes nas relagdes de poder. “O empoderamento envolve um processo de
conscientizacdo, a passagem de um pensamento ingénuo para a consciéncia critica”
(BAQUERO, 2012, p.181)

Essa afirmacéo de Baquero (2012) pode gerar duvidas, visto que muitas vezes
os empoderados sabem muito bem de suas posi¢des e tentam ao maximo ter esse
pensamento critico. A palavra ingenuidade traz algo de ndo percepg¢édo completa da
realidade.

De acordo com Freire (1986) para desenvolver o processo de conscientizagao
é fundamental o didlogo. O dialogo ndo é apenas troca de palavras, ou contetdo
especializado, mas trazer problemas e questionamentos que faréo o individuo refletir
sua condicéo atual.

Apos trazer diversos autores como Freire (1986 e 2001), Schiavo e Moreira
(2005), Wallesrtein e Bernstein (apud BAQUERO, 2006), Antunes (2002), Costa
(2000), Villacorta e Rodriguez (2005), Narayan (apud BAQUERO, 2002), compreende-
se a complexidade do termo empoderamento. Um termo que é empregado em muitos

setores da sociedade e que em cada um deles tem um significado e propoésito
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diferente, mas com um mesmo fim: gerar autonomia, confianga, auto-estima no
individuo. Embora nem todos os autores digam diretamente, para isso, acredita-se ser
necesséria a figura de um intermediador que venha de fora do grupo e que provoque
este empoderamento. Por exemplo: num ambiente social, utilizando grupos
marginalizados a sociedade, como pessoas de baixa renda, pessoas com deficiéncia,
pessoas com doengas terminais, ou outro grupo, percebe-se a necessidade de um
ator externo que provoque o0 empoderamento nesses grupos. Como o proprio conceito
que Schiavo e Moreira (2005) traz, estes grupos sociais adquirem certa autonomia
para realizar as a¢des e mudancgas. O ator externo atua como uma espécie de faisca

gue auxilia na promogéo do empoderamento.

2.2 Estratégias para a geracdo do empoderamento

Villacorta e Rodriguez (apud ROMANO, 2002) abordam questdes para gerar o
empoderamento. Para eles, o fator central é a participacao, a partir de duas premissas:
o incremento das capacidades internas dos atores e a criagdo de condi¢des a sua
volta que favorecam esse processo. Para a primeira premissa, 0S autores trazem
quatro eixos de acao:

- Fortalecimento das suas organizagbes: 0 empoderamento possui
dimensbes pessoais e organizacionais. Estas devem apoiar-se entre si e
influenciar decisbes frente a estruturas de poder, sendo autbnomas,
democraticas, inclusivas e influentes.

- Criagcdo de novos conhecimentos e habilidades: um dos fatores que
colocam grupos sociais em desvantagem frente a outros € certos grupos
nao terem desenvolvidos conhecimentos e habilidades para distinguir
alternativas e criar propostas proprias. E necessario acesso a educagio
formal, gerando habilidades para influenciar tanto no &mbito mercadol4gico
quanto na esfera publica.

- Fortalecimento da autoestima: a mudancga da auto-estima influi em diversas
transformagdes positivas nas diversas relagdes das pessoas ou grupos
frente as suas familias e comunidades. Trabalhar questdes como valores e
boas praticas é relevante frente a uma sociedade que fala muito de

competitividade e pouco de solidariedade.
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Construcdo de vinculos com novos setores: gerar capacidade de
mobilizacdo social e estabelecer aliangas com novos setores influi em

desenvolvimento de rela¢des sociais e politicas.

Para a segunda premissa, da criagéo de condi¢des a sua volta que favorecam

esse processo, Villacorta e Rodriguez (apud ROMANO, 2002) trazem o0 seguinte:

Descentralizagéo do Estado e desenvolvimento local: a descentralizagéo do
estado pode ajudar as comunidades pobres a terem mais poder de deciséo
e terem mais frente junto a poderes publicos.

Participacéo cidada: permite que os setores excluidos gerem organizagfes
populares visando seus proprios interesses.

Transparéncia e acesso a informacao:imprescindivel para exercer influéncia
no Estado no campo social e politico, visando melhorias no campo
econdmico.

Criacdo de servicos de apoio: as ONGs se destacam nesse papel,
oferecendo diversos servigos para os setores excluidos, como advogados,

acesso com micro-empresarios e servicos de capacitagao.

Segundo Villacorta e Rodriguez (apud ROMANO, 2002), ndo ha uma

metodologia Unica para medir essas premissas e eixos. Mas, pode-se identificar a

aplicagdo com base no envolvimento do sujeito, com respeito as diferentes formas do

pensar, evolucao das iniciativas do simples ao complexo, aprendizagem e inovacgdes,

diferenciagéo e propositividade.

Villacorta e Rodriguez (apud ROMANO, 2002) trazem ainda algumas

ferramentas que podem ser usadas para tornar as estratégias de geragdo do

empoderamento mais efetivas.

Técnicas participativas de planejamento: colocam o sujeito desde o principio
da concepcéao da ideia a par do assunto e do processo.

Técnicas de comunicacdo: chave para trabalhar valores em setores
marginalizados.

Técnicas de resolucao e transformacao de conflitos: a mais alternativa, dado
que os processos de empoderamento envolvem ambientes mais pesados e
conflituosos. Sendo assim, cresce a preocupacéo de estudar a natureza do
conflito e as formas de compreendé-lo e encontrar solugéo para ele.
Intercambios de conhecimento e de experiéncias: potencializando a

aprendizagem e a inovacgdo no campo do empoderamento.
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Villacorta e Rodriguez (apud ROMANO, 2002), trazem recomendagoes,
baseadas no que ja foi apresentado de estratégias, metodologias e instrumentos de
empoderamento. O empoderamento ndo é um fim em si mesmo, apresenta um
processo vinculado ao desenvolvimento da pobreza e da exclusdo, permitindo ao
envolvidos um impacto positivo de modo crescente na qualidade de vida deles e dos
demais setores da sociedade. Ter nogdo de que 0s sujeitos do processo de
empoderamento sdo 0s setores desempoderados, mas que NO Processo Sserao
necessarias outras pessoas que participem do processo auxiliando estes setores.
Essas pessoas devem ter compromisso e responsabilidade.O processo estratégico
implica em algo de médio a longo prazo, pois a urgéncia pode comprometer 0s
resultados. Promover a participagdo da sociedade civil € mais uma recomendacao
trazida. Como ja abordado, a participagéo € algo fundamental em todo o processo de

empoderamento, tanto no caminho quanto na tomada de deciséo.

2.3 Comunicagéo como base para o empoderamento

Villacorta e Rodriguez (apud ROMANO, 2002), apresentam o empoderamento
tanto como premissa, abordando o acesso a informacao, quanto como estratégia, com
passos que consideram relevantespara gerar o empoderamento. Para cada premissa
que eles apresentam e propdem estratégias que possibilitam chegar com maior éxito
aos objetivos propostos. Estas premissas sé@o envolvidas pelo campo da comunicagao
e da informagcdo. Segundo eles, as técnicas/processos de comunicagdo sao
fundamentais para trabalhar setores marginalizados da sociedade.

Segundo Baldissera (2008), comunicacdo é compreendida como processo de
construgdo e disputa de sentidos. Isso implica reconhecer que todo processo de
comunicagdo acontece entre pelo menos dois: “eu e outro” (sujeito-sujeito,
organizagao-publicos). O sujeito da acdo investe esfor¢os para direcionar os sentidos
gue deseja ver no outro. Os processos comunicacionais consistem: “ [...] a construgéo
da auto-imagem e confianga positiva, desenvolvimento da habilidade para pensar
criticamente, a construgdo e coesao do grupo, a promogéao da tomada de decisdes e
a acdo.”(STROMQUIST apud ANTUNES, 1977, p.98).

Assim, os sentidos que serdo individualizados pelos sujeitos abordados no

contexto, sofrerdo diversas interferéncias, como cultura e histérias, orientando o
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sujeito na busca das suas individualidades. A interagdo pressupbe a acéo da
subjetividade do sujeito ao longo de toda agcdo de comunicagédo. De acordo com
Scroferneker (2012), a comunicagdo acontece como processo social em que os
sentidos se renovam continuamente em cada interagdo. Por sua vez, Baldissera
(2008), diz que, ao aceitar este processo de comunicagdo, oS sujeitos envolvidos
entendem que os significados nunca estdo prontos, pois estdo em permanente

processo de reconstrugdo. A importancia da comunicacao esta no:

[...] processo de construcdo de sentidos, processo esse que permite que oS
emissores/receptores, participantes de um complexo jogo de relagdes interativas,
realizem o intercambio de mensagens, com diferentes graus de informacgdes,
mediante o uso de linguagens (BALDISSERA, 2000, p. 20)

Fontanillas, Palmieri e Oliveira (2008) abordam o empoderamento dentro da
organizagdo. Segundo os autores essa ferramenta propde a descentralizagdo de
poderes quanto a hierarquia e uma maior autonomia dos funcionérios. Como objetivo
tem-se um maior grau de envolvimento dos funcionarios com seus trabalhos

desempenhados e uma maior relacéo de confianca entre eles e com seus lideres.

[...] a aplicacdo do empowerment em equipes tem como principal vantagem a
criacdo de um centro de sinergias. Grupos sem sinergia e pouco alinhados podem
apresentar bons empenhos individuais, mas os resultados da equipe nédo serdao
satisfatorios. (FONTANILLAS, PALMIERIE E OLIVEIRA, 2008, p. 34)

De acordo com o0s autores, para que o empoderamento tenha eficacia sdo necessérias
algumas medidas, como: fornecer feed-backs regularmente, potencializar a
comunicagao entre os membros das equipes, estabelecer limites e respeito entre
todos, entre outros. Com isso, além de influenciar nos consumidores finais, promove-
se a melhoria da imagem institucional.

Segundo Azevedo e Gongalves (2014) sempre se discutiu o papel dos meios
de comunicagdo na sociedade. Para elas, a sociedade precisa ter influéncia e
participar das decisfes, ja que estes meios falam com toda a sociedade, e ndo apenas
com a parcela que ocupa o topo da piramide social. A participagdo comunitaria pode
ser um simples envolvimento das pessoas divulgando avisos, inscrevendo-se em
concursos, até algo maior como intervengdes politicas, inseridas em planejamento,
compartilhamento de processos, entre outros. Esse tipo de envolvimento comunitario

gera o empoderamento tanto social quanto individual: “As classes populares n&o



21

guerem apenas assistir a exposi¢do da sua realidade na grande midia. Elas querem
participar, produzir mensagens, discutir soluges para os problemas que as afligem”
(AZEVEDO e GONGALVES, 2014, p.6)

Essa realidade possibilita que cada cidaddo tenha acesso a informacéo,
possibilitando-o, como individuo e como comunidade, construir uma nova realidade.
Esse cidadéo quer ter o controle sobre as suas agdes, ter participacdo efetiva e ser
empoderado.

Azevedo e Gongalves (2014) trazem questdes sobre a comunicagao
comunitaria. Ela é essencial para a geracdo do empoderamento em comunidades
excluidas. A comunicagéo tem caracteristicas proprias, como: ser horizontal, dialogar
com o publico do local, ser participativa, de resisténcia, contra-hegeménica, entre
outras. Segundo as autoras, “a comunicagao alternativa/comunitaria esté ligada a luta
do povo e tende a converter-se em um processo dialético entre a teoria e a pratica”
(AZEVEDO e GONCALVES, 2014, pg. 7). Sendo assim, uma reagao da sociedade a
esta alienagao criticada aos meios de comunicagao.

A comunicacéo é ponto fundamental para gerar empoderamento. Seja esse
empoderamento individual, organizacional ou comunitario. Por meio do
empoderamento, o sujeito pode gerar uma melhoria de qualidade e produtividade,
proporcionando a tomada de decisdes estratégicas em suas vidas, nas suas
comunidades ou nas suas organizagdes. O uso do empoderamento gera autonomia e
responsabilidade. Dentro de uma organizagao gera descentralizacéo de poderes e faz

com que todos proponham solugdes no dia-a-dia.



22

3 EMPREENDEDORISMO SOCIAL

Muhamad Yunus foi considerado um dos pioneiros do empreendedorismo
social ao criar o Grammen Bank, o maior banco de microcrédito do mundo. Sua ideia
sempre foi ajudar o proximo e, por isso, o intuito da sua empresa € social, mas também
gera lucro. Empreendedorismo social, segundo Hartingan e Elkington (2009), é um
novo modo se pensar a economia e as empresas tornando as organizagcées com
proposito social acima de tudo.

Nesse contexto, este Capitulo aborda as caracteristicas do terceiro setor, suas
divisdes, historia e modelo de gestdo. Tendo o terceiro setor em vista, apresenta-se,
ainda, o surgimento do empreendedorismo e o empreendedorismo social,
caracteristicas e o empreendedor social. Abordam-se também alguns exemplos de
organiza¢Oes nesta perspectiva.

Por fim, propbe-se a ligagdo entre comunicagéo, empreendedorismo social e
empoderamento, mostrando como o profissional de relagdes publicas pode atuar em

organizagdes sociais e de que forma isso pode gerar o empoderamento.

3.1 Caracteristicas do terceiro setor

Segundo Escossia (2009), oEstado esté dividido em trés setores: 1) o primeiro
setor se refere ao Estado, representado por prefeituras municipais, governos, e
entidades ligadas a ele. Denomina-se setor publico; 2) o segundo setor se refere ao
mercado, conjunto de empresas que exercem atividades privadas, atuando em
beneficio proprio ou particular; e 3) o terceiro setor, que corresponde as organizacdes
sem fins lucrativos, atuando em lacunas deixadas por setores privados e publicos,
buscando o bem-estar social da populagao.

No que se refere ao terceiro setor, segundo Nunes (2006), trata-se de uma
esfera que busca preencher as lacunas da sociedade, as quais o0 governo nédo alcanca,
pelo menos no momento, e 0 mercado ndo se interessa.

Albuquerque (2006) diz que é importante mencionar que foi a Igreja Catodlica
que deu origem ao terceiro setor, primeiramente ajudando aos pobres. Mais tarde, a

Igreja Protestante trouxe a questao social.



23

Segundo Paes (2003) o terceiro setor pode ser definido

[...] como o conjunto de organismos, organizacdes ou instituicdes sem fins lucrativos
dotados de autonomia e administracdo propria que apresentam como funcéo e
objetivo principal atuar voluntariamente junto a sociedade civil visando ao seu
aperfeicoamento. (PAES, 2003, p.88)

Este setor comecou a ser reconhecido por sua importancia na sociedade

quanto as questdes econbmicas e a capacidade de mobilizar pessoas e entidades

para algumas questdes que Estado nédo atende, como: geragdo de empregos, aspecto

qualitativo, participagdo democrética, exercicio da cidadania, responsabilidade social,
entre outros (PAES, 2003).

As entidades que compde o terceiro setor sdo: associagoes, fundagdes, ONGs,

OSCIPs, cooperativas, organizagdes sociais, entre outras. Para Paes (2003), tem-

seas seguintes denominagoes:

inglés

Associagédo: unido de pessoas que se organizam por um objetivos e causas
em comum, sem interesse de lucro, visando causas sociais.

Fundacéo: patrimbnio doado através de escritura administrado com a
finalidade dita pelo doador;

ONGs: organizagbes n&o governamentais, sem fins lucrativos, autbnomas
que visam atender a sociedade, por vezes complementando a agédo do
Estado;

OSCIPs: pela sigla sdo Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse
Publico. Esta qualificagéo é dada a associa¢gdes ou fundagdes pelo governo
federal a pessoas juridicas de direito privado, sem fins lucrativos;
Cooperativas: organizagao de pessoas que se associam por um interesse
comum, contribuindo com bens e servigos de interesse comum.
Organizacgdes sociais: sdo pessoas juridicas de direita privado que exercem
atividades ligadas ao ensino, pesquisa cientifica, desenvolvimento

tecnoldgico, preservacdo do meio ambiente, salde, cultura, entre outros.

Segundo Paes (2003) a expresséao terceiro setor surgiu de uma traducéo do

third sector e nos Estados Unidos € usada com outras expressdes como

“organizacdes sem fins lucrativos” ou “setor voluntério”.

De acordo com pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

(IBGE), em 2005 existiam mais de 338 mil organiza¢6es sem fins lucrativos no pais e
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estas empregavam mais de 1,7 milhdo de pessoas. Segundo pesquisa de 2008, a
maior parte delas se encontra na regiao sudeste (42%). Este valor se justifica por uma
grande concentracdo de pessoas e de riquezas®.

Tenorio (2005) argumenta que gerenciar as organizacdes do terceiro setor
depende de aproveitar, da melhor forma, os recursosdisponiveis. A sobrevivéncia de
uma organizacao depende de gerencia-la com eficiéncia, eficacia e efetividade. Além
disso, exigem planejamento, estratégia, dire¢cdo e controle. Com estes fatores os
objetivos da mesma podem ser alcancados. Para Tachizawa (2014), gerir
organizagdes ou projetos que tenham finalidade social é muito diferente de administrar
organizagcbes ou empresas que tenham por finalidade o lucro. Ambas precisam de
muito esforgo e planejamento, mas apresentam realidade diferentes de gestdo. Nas
organizagbes com fins sociais tem-se uma énfase mais participativa, exigindo um
processo administrativo distinto. H4 um pensamento maior na vontade do coletivo e
procedimentos que fagam com que haja uma participagdo qualificada por parte dos
envolvidos.

Segundo Tachizawa (2002), as organizagbes ndo governamentais devem ter
um modelo de planejamento estratégico muito sdélido. O planejamento deve: identificar
quais estratégias podem utilizadas; identificar como se dardo as decisdes que compde
0 processo de gerenciamento quanto aos niveis operacionais e estratégicos;

identificar diferentes agentes e instituicdes que se integrem a organizagao.

“Fonte: Associagado Brasileira de Organizacdes Ndo Governamentais (ABONG); Instituto de Pesquisa
Econdémica Aplicada (IPEA); Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE); Grupo de Institutos,
Fundacbes e Empresas (GIFE). Mapeamento das Fundacbes privadas e associacbes sem fins
lucrativos — FASFIL (2005). Agosto de 2008. Para fins de pesquisa, estes sdo 0os dados mais atuais.
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Figura 1: Modelo de gesté@o proposto para organiza¢des do Terceiro Setor
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Figura 1: Modelo de gesté@o proposto para organiza¢des do Terceiro Setor

Fonte: Elabora pelo autor com base em Tachizawa (2002, p. 151)

Para o autor, o0 modelo de gestdo para o Terceiro deve ter a organizacao
inserida no ambiente que ela esta atuando, interagindo com os publicos que necessita,
conforme representado na Figura 1. Para Tachizawa (2002), a gestao eficiente da
ONG deve ter parceria com governo e empresas privadas, sempre visando a
realizacdo de seus objetivos. Com base nas parcerias que se tomam decisdes a nivel
estratégico para a realizacdo dos projetos. As decisfes internas sao tomadas com
base nos projetos, pensando a nivel financeiro, como a captacao de recursos. Os

processos sao realizados por voluntarios e colaboradores.

3.2 Empreendedorismo e empreendedorismo social

Como visto anteriormente, 0 segundo setor corresponde ao setor privado, ou
seja, as empresas que visam o lucro. Nessa perspectiva, visualiza-se o conceito de
empreendedorismo, muito atrelado aqueles que resolvem criar a propria empresa.

Segundo Hisrich e Peters (2004) ndo ha uma Unica definicdo do termo
empreendedorismo. O termo vem do francés entrepreneuque tem seu significado
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como sendo “0 que esta no meio” ou “entre compradores”. Segundo os autores, 0
conceito vem desde a ldade Média, muito em funcdo das atividades comerciais, na
Francga, no Século XVII. O sentido era atribuido a descrever as pessoas que assumiam
riscos de negocios entre vendedores e compradores.

Dolabela (1999) coloca que empreendedorismo diz respeito a estudos que
englobam o empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades e seu
universo de atuacdo. Segundo o autor, o termo estd mais proximo da area
administrativa e de temas ligados a empresas. Porém, atualmente, concentra outros
aspectos como geracdo de novos empregos, empreendedorismo comunitario,
politicas publicas, entre outros.

Drucker (1986) apresenta que o empreendedorismo esté associado a prética e
a disciplina empreendedora. Diz respeito a um modo de atuar dos empreendedores,
a um processo pelo qual os individuos perseguem oportunidades.

0 espirito empreendedor é, portanto, uma caracteristica distinta, seja de um
individuo, ou de uma instituicdo. Ndo €é um traco de personalidade. O
empreendimento € um comportamento e suas bases sédo o conceito e a teoria, ndo
a intuicdo. O empreendedor sempre esta buscando a mudancga, reage a ela, e a
explora como sendo uma oportunidade (DRUCKER, 1986, p. 34)

Dornelas (2008) comenta que uma grande caracteristica do empreendedor é
buscar criar um novo negdcio com base em recursos disponiveis, assumindo riscos e
transformando o ambiente que o cerca. O processo de empreender inicia quando uma
ou mais pessoas reconhecem uma grande oportunidade para criar algo novo e
diferente. Esse reconhecimento pode ser em diversos fatores como cenario social,
econdmico, politico, demogréfico, entre outros.

Segundo Dornelas (2008), o momento atual é a era do empreendedorismo, pois
estes empreendedores sao agentes de mudanga, superando barreiras comerciais e
culturais, propondo novos paradigmas e contribuindo para processos de geracéo de
riquezas. Segundo o autor, a origem do termo pode estar associada a duas correntes:
economistas, que associam a inovagdo e geracdo de riquezas; e behavioristas,
associando a aspectos ligados a atitude e a criatividade, uma vez que “[...] o
empreendedor é aquele que destroi a ordem econ6mica existente pela introdugéo de
novos produtos e servigos, pela criagdo de novas formas de organizagdo ou pela

exploragéo de novos recursos materiais” (DORNELAS, 2008, p.22).
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O autor cita também que por tras da ousadia da inovacdo ha pessoas que, por
caracteristica propria sdo visionarias, questionadoras e que buscam algo diferente em
relagdo a ordem estabelecida.

Para Dess (2001), o empreendedor realoca recursos econdmicos de uma area
de baixa produtividade para uma area de alta produtividade e que gera mais riqueza.
Este conceito é aplicado a ndo sO para aqueles que querem inovar para gerar mais
riqueza, mas também para aqueles que tem uma misséo social.

Em termos sociais, 0 termo “negdcio social” surge em 2006 a partir de
Muhamad Yunus, fundador do primeiro banco de microcrédito do mundo e ganhador
do Prémio Nobel da paz, em 2006. Para a visdo de alguns artigos de revistas e sites,
como HSM Manegement(2014) e Administradores(2014), este termo esté associado
a um novo setor da economia, chamado setor “dois e meio” (2.5), mas que do ponto
de vista tedrico-conceitual e juridico, este termo ndo é utilizado. Este setor é visto
como uma nova postura dentro do terceiro setor. Segundo Hartingan e Elkington
(2009), o “setor 2.5” ndo esta apenas no segundo setor, setor privado, pois trabalha
com o campo social. Tampouco esta apenas no terceiro setor, pois visa o lucro. Este
setor também tem sido denominado como inovacgao social, empreendedorismo social,
economia social.

Muhamad Yunus é referéncia mundial como empreendedor social. Nos anos
de 1970 ele vivia em Bangladesh e recebeu uma bolsa para estudar economia nos
Estados Unidos. Quando volta a sua cidade, ja doutor, percebe que muitas pessoas
necessitam de algum dinheiro para comprarem materiais que vao ajudar nas suas
tarefas, como costureira, obreiro, jardineiro. Ele empresta alguns ddlares a essas
pessoas e elas ficam muito felizes comisso e vé ai o inicio do seu negécio, o Grameen
Bank. Os bancos privados nédo acreditavam que a ideia daria certo, pois nem pessoas
ricas pagavam empréstimos. No entanto, surpreendentemente, a margem de
pagantes supera os 90%. Yunus tem uma organizacdo Unica de clientes, auxilio,
visitas e ajuda constante. Atualmente, o banco esta presente em mais de 120 paises
e ajuda milhdes de pessoas pelo mundo, conforme esclarecem Hartigan e Elkington
(2009)

A partir desse caso de empreendedorismo socialcomegca a ganhar mais
adeptos. Pessoas que antes tinham uma empresa e visavam apenas o lucro veem

gue podem ajudar a sociedade também.
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Yunus (1999) reconhece que nem sempre os empreendedores sociais buscam
o retorno financeiro por suas atividades. Sendo assim, os classifica em quatro
categorias: visam o retorno dos custos; visam algum retorno dos custos; visam o
retorno total dos custos; visam o retorno além dos custos. Quando o empreendedor
social consegue gerar um modelo que gera lucro, consegue reinvestir e expandir. O
negacio social gera lucro, mas visando sempre o aumento do impacto social.

Para Hartigan e Helkington (2009) h& trés categorias de empreendedores
sociais:

1) Os que néo tem lucro alavancado: séo organizagfes ou movimentos que
ndo tem um modelo de negdcio, mas atuam porque estdo alavancadas por
diferentes setores, garantindo sua sobrevivéncia.

2) Modelo hibrido sem fins lucrativos: organiza¢des que geram retorno a partir
de venda de produtos ou servigos, mas que além disso necessitam
arrecadar fundos de doag6es, empréstimos ou acoes.

3) Negocios sociais: necessita de capital externo para investimento inicial, para
cobrir operagdes e expanséo, mas apos iSso a organizagao gera sua propria
receita, utilizando seu modelo préprio de produto/servico.

Hartigan e Elkington (2009) trazem algumas caracteristicas do empreendedor
social: identificam e aplicam solu¢des praticas aos problemas sociais, combinando
inovagdo e oportunidade; inovam ao encontrar um produto, servico ou nova
abordagem social; pensam, em primeiro lugar, na criagdo de valor social,
compartilhando inovagdes com os outros; abragam o desafio antes mesmo de estarem
completamente preparados; e acreditam na capacidade nata de todos, independendo
da educacéo de cada um.

Dees (1998) apresenta outras caracteristicas, tais como adogdo de uma
orientagcdo/misséo voltada para a criagdo de um valor social; identifica¢céo na procura
de novas oportunidades de empreendimentos que auxiliem na misséo da organizagao;
e engajamento no processo de inovagdo, adaptacéo e aprendizado sistematico; acao
em face de limitagbes de recursos; e demonstracdo de grande senso de
responsabilidade civil frente ao segmento publico com 0s quais a organizacao esta
envolvida.O autor acredita que os lideres do setor social v8o expressar essas
caracteristicas de diferentes maneiras e que quanto mais ele satisfizer elas, mais se

encaixard no modelo de empreendedor social. Os empreendedores sociais
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compreendem as expectativas das pessoas que investem algum tipo de recurso como
tempo, dinheiro ou conhecimento, explorando recurso filantrépicos e métodos
comerciais classicos. Para Dees (2002), muitas organizacdes do setor social sdo
vistas como ineficientes, muito em fungéo de ter o Estado atrelado e ser sem fins

lucrativos, trazendo a necessidade de um novo modelo de gestao.

Os empreendedores sociais objetivam melhorar a qualidade de vida das populacdes
marginalizadas em termos de pobreza, salde ou educacdo e tentam atingir uma
alavancagem maior do que a filantropia e as organizacfes ndo-governamentais.
(Hartigan e Helkington, 2009, p. 4)

Robert e Woods (2005) apontam que é necessario haver a diferenciagdo dos
empreendedores sociais para 0s que praticam caridade ou acgfes caridosas. A
motivacdo € a mesma, porém o caminho e o fim séo diferentes. Segundo eles, muitos
dos atributos dos empreendedores sociais e dos convencionais sdo semelhantes.
Ambos séo inovadores, tem visdo de futuro, atentos as novas oportunidades, e, acima
de tudo, sé@o apaixonados pelo que fazem. A diferenca entre eles esta na motivacéo e
no proposito. Os empreendedores sociais comunicam suas visdes de forma moral,
visando a justi¢a social.

Neto e Froes (2002) apresentam o empreendedorismo social como um
paradigma emergente de um novo modelo de desenvolvimento: humano, social e
sustentavel. Para eles, muda-se o foco do negécio empresarial classico para um eixo
de negdcio social, tendo a sociedade civil seu principal foco, envolvendo comunidade,
governo e setor privado.

No Brasil, encontram-se alguns exemplos de empreendedorismo social, tais

como:
- Adaptasurf’: usando o surf como instrumento, o projeto tem como objetivo
promover aincluséo e integracao de pessoas com deficiéncia fisica a préatica

do surf. E desenvolvido no Rio de Janeiro.
SFonte: http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/5-exemplos-de-empreendedorismo-

social-no-brasil/91809/ Acesso em 27 de agosto de 2014
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- Gerando Falcdes®: iniciativa que visa melhorar a vida de criangas que
passam dificuldades em favelas de S&o Paulo através da musica, arte e
educacgdo. Atua com mais de 30 mil criancas atualmente.

- Guerreiros sem Armas’: iniciativa criada para compartilhar experiéncias
entre jovens e estudantes a partir de uma metodologia de imerséo na cidade
de Santos. A partir disso as pessoas voltam para suas cidades e realizam
acOes de reformas em instituicbes menos favorecidas, em Santos, S&o
Paulo.

- Smile Flame®: empresa criada em Porto Alegre, Rio Grande do Sul, para
criar projetos de impacto social a partir da felicidade, visando a inclusdo e

melhoria de vida de setores a margem da sociedade.

A Smile Flame, foco deste estudo, surgiu em 2013, por iniciativa de dois irmaos.
Um deles, formado em Publicidade e Propaganda, estava insatisfeito com o mercado
das agéncias, de ter que aprovar campanhas para clientes que muitas vezes nem
acreditava. Por sua vez, seu irmdo também estava insatisfeito com o curso de
Economia. Naguele momento, tiveram a ideia de fazer algo social mas que integrasse
jovens e idosos. Assim, pensaram no primeiro projeto, chamado “Skate no Asilo”. E
um dia com campeonato de skate, musica e grafitti para animar os idosos do asilo. A
primeira edicdo feita em margo de 2013 no Asilo Padre Cacique, na cidade de Porto
Alegre, e foi um sucesso. Viram nisso um potencial para abrir uma empresa que

atrelasse marcas a eventos de impacto social.

3.3 Empreendedorismo social, empoderamento e comunicagao

Para Lattimore (2012), o alcance das organizages sem fins lucrativos vai muito
além de programas comunitérios. Atualmente, essas organiza¢gfes tém orientacdes
praticas e esperam que o profissional de relacdes publicas contribua para os

resultados. Para ele, ndo se diferencia o papel do relagfes publicas em uma empresa

SFonte: http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/5-exemplos-de-empreendedorismo-
social-no-brasil/91809/. Acesso em 27 de agosto de 2014.

“Fonte: www.nossasaopaulo.org.br Acesso em 27 de agosto de 2014.

8Fonte: www.smileflame.com Acesso em 27 de agosto de 2014.
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com ou sem fins lucrativos. Os objetivos do profissional visam: foco na misséo; forte

comunicagao interna e externa; participacao ativa da diretoria; e mensagens simples.

O autor coloca o trabalho do profissional de relagbes publicas em diferentes
tipos de organizagBes sem fins lucrativos.O primeiro que ele traz é o servi¢o de saude
e atencdo humana, os tipos mais comuns de ONGs. A saude constitui 18% de todas
elas e investem cerca de 63% de sua receita em atividades ligadas a ela, segundo os
dados trazidos pelo autor, a partir do contexto americano. Os desafios que envolvem
o trabalho do profissional de relagbes publicas nesse setor envolvem declaragdes de
posicionamento e para responder criticas. Segundo Lattimore (2012), o interesse da
midia em relacdo a esse assunto é sazonal, de acordo com acontecimentos naturais
ou humanos, sejam eles guerras ou furacdes. Nesses casos, o profissional de
relagBes publicas ajuda a transmitir as formas de receber ajuda, questdes em relacdo
a doacdes financeiras, tempo de ajuda, entre outros. Quanto aos publicos estratégico,
destacam-se 0s que tem potencial para resolver ou minimizar o problema vigente,
como o governo, por exemplo.

Esse tipo de organizacdo € muito sensivel ao trabalho do profissional de
relagBes publicas. Envolve o ser humano num estado vulneravel, seja ele fugindo de
um local de guerra ou em situagdo de desabrigo perdido sua casa em um furacéo ou
terremoto. A questdo do empoderamento é muito importante, para que este sujeito ou
familia possa recuperar sua autonomia e reconstruir a sua vida. O profissional de
relagBes publicas pode, além de buscar recursos financeiros, contribuir apresentando-
0S novas amizades, pessoas que possam acolhé-los por certo tempo, acdes
comunitarias para arrecadacdo de roupas e alimentos, entre outras. Ponto muito
importante é fazer com que essas pessoas se sintam amparadas pelas que estdo na
sua volta e possam recuperar a confian¢ga e autonomia perdidas. Estas agdes de
comunicagao podem contribuir com o empoderamento, mas em situa¢gdes como essa
exigem muito tempo e um planejamento eficaz, pois as pessoas encontram-se sem
autonomia e autoconfianga, tornando o trabalho ainda mais complexo.

O segundo tipo de organizagéo trazido por Lattimore (2012) é a associa¢ao de
individuos. S&o associacfes abertas a membros que possibilitam que pessoas com
objetivos comuns se unam para tratar de areas como legislacéo, direito, educacéo e

formacdo. No centro de qualquer associagdo bem sucedida estdo as relacdes e é
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neste ponto que o profissional de relagdes publicas atua junto & organizacdo. “Os
profissionais estédo sempre em busca de formas novas e eficazes de construir e manter
um sentido de comunidade” (LATTIMORE, 2002, p. 320). Para o autor, estas novas
formas sao dificultadas pelas caracteristicas diferentes dos membros e por presséo
de tempo de execucdo de projeto. As associagles relacionadas aproducdo de
alimentos costumam doar centenas de alimentos a comunidades carentes e, nesse
contexto, o profissional de relagbes publicas atua, também, buscando essas
comunidades e fazendo a ponte com a associacao. O profissional de relagbes publicas
também deve comunicar, a cada ano, o balanco da organizagdo e como ela continuara
a atender a comunidade. Ou seja, auxilia na prestacdo de contas da organizacao.

A questdo do empoderamento relacionado a este tipo de organizacdo varia
muito de acordo com o tipo: organizagéo de advogados, de professores, de produtores
de alimentos, entre outras véarias. No exemplo trazido acima, para uma organizagao
relacionada a producéo, destina-se parte da sua produgéo as comunidades carentes.
Destinar apenas comida de forma assistencialista néo significa empoderar a
comunidade, mas o profissional de relagdes publicas pode contribuir com esta
comunidade criando eventos, por exemplo, 0S quais capacitem as pessoas para a
criacdo de uma horta organica e para a producdo dos seus proprios alimentos. Este
seria um exemplo que poderia contribuir para o empoderamento dessas comunidades
e individuos, trazendo autonomia. Lembrando sempre que esta € uma tarefa a longo
prazo.

O terceiro tipo de organizagéao trazido pelo autor sdo as instituicbes educativas.

As escolas publicas, assim como as instituicdes de ensino superior, concluiram que
as relagbes publicas sdo cada vez mais importantes em sua busca de verbas, ao
lidar com crises ou enfrentar muitas das situacdes especiais que giram em torno da
educacdo. (LATTIMORE, 2012, p. 321)

Sabe-se que escolas publicas, em especial no Brasil, recebem verbas curtas
do governo, professores ndo sdo remunerados de forma adequada, o transporte
publico ndo chega a todas as regides, entre outros fatores. Sdo em questdes assim
que o profissional de relag6es publicas pode contribuir. Ele deve fazer uma ponte entre
governo, escola, comunidade e familias. Buscar as respostas, trazer os temas aos
governos locais e buscar a discussdo de problemas ligados aos temas trazidos. O
empoderamento é fator chave para o futuro dessas criangas que, muitas vezes, estdo

inseridas em grupos de consumo de drogas e que precisam ter uma visédo prospera
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de futuro. O papel da educacéo e da escola é fundamental para empoderar o publico
jovem e criar uma perspectiva de vida para o seu futuro. O profissional de relagbes
publicas pode contribuir nesta questéo, promovendo evento com especialistas sobre
profissées, sobre uso de drogas, sobre o futuro, entre outros temas relevantes. E um
tipo de acdo de comunicagdo que, com o tempo, e sendo trabalhado também por
professores, psicologos e psicopedagogos, pode contribuir com o empoderamento.

A quarta organizacéo trazida pelo autor € a instituicéo religiosa, a qual envolve

qualquer tipo de religido e culto. O papel do profissional de rela¢des publicas contribui
para disseminar a sua missdo e angariar fundos junto & comunidade e ao governo.
Em nivel local, o profissional de relagBes publicas ajuda a promover os servicos
religiosos, programas musicais, atividades semanais, entre outros. Em nivel nacional
ou até internacional, contribui com quest@es relacionadas a ajuda comunitaria e social,
programas de alfabetizagdo, programas extracurriculares, protecdo de pessoas
abusadas, entre outros. Essas organizagbes contribuem muito no cotidiano de
comunidades locais menos favorecidas ou marginalizadas pela sociedade. O
profissional de relagbes publicas pode atuar nessas organizacfes auxiliando no
empoderamento dos sujeitos e comunidades, bem como promovendo o contato entre
espaco religioso e comunidade. Ou seja, ver as demandas que a comunidade
necessita e buscar que isso seja provido de alguma forma, através de eventos
festivos, por exemplo, como Natal solidario, ou em caso de alguma enchente, para
cidades perto de rios.

Em seguida, o autor traz os principais desafios que os profissionais de relacoes

publicas enfrentam nas organiza¢des sem fins lucrativos:

- Obter reconhecimento em um ambiente saturado: pelo nimero grande de
ONGs o ambiente fica saturado. Por isso, o profissional de rela¢des publicas
deve buscar a inovagao por meio de solugdes diversificadas.

- Competicdo por recursos: as ONGs acabam competindo umas com as
outras na busca por recursos, incluindo funcionarios, voluntarios,
contribuicdes permanentes, entre outros.

- Vencer crises e escandalos: quando as ONGs enfrentam crises ou
escandalos séo tratadas de forma diferenciada, com descrédito. Nesses

casos, chama-se mais atencéo da midia, por tratarem de questdes sociais.
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- Administrar multiplos publicos: as ONGs respondem a muitos publicos,
entre eles doadores, diretoria, voluntarios, funcionarios, formadores de
opinido, comunidade inserida, membros do governo, fundagoes,
beneficiarios, entre outros. O profissional de relagdes publicas deve buscar
a melhor forma de se comunicar com todos eles.

- Equilibrar mdltiplos resultados: a busca pela missdo, muitas vezes com
verba reduzida, se mal administrada, pode trazer vida curta a organizacao.

- Construgédo de marca e identidade: o reconhecimento do nome e uma boa
imagem tendem a trazer maior tempo de vida, maior realocagéo de recursos
a organizacdo: “as relagdes publicas estratégicas sdo uma necessidade,
nao um luxo” (LATTIMORE, 2012, p. 328).

Esses fatores trazidos pelo autor devem ser refletidos pelos profissionais de

relagBes publicas enquanto realizam o seu trabalho em qualquer tipo de organizacéo.
Muitos desafios, se bem geridos, podem levar ao empoderamento direto dos publicos

estratégicos, salientando que é um trabalho dificil e a longo prazo.

As Relag6es Publicas contribuem para a eficacia organizacional quando auxiliam
na reconciliacao dos objetivos da organizagcdo com as expectativas de seus publicos
estratégicos. Essa contribuicdo tem valor monetario para a organizagdo. As
relagBes publicas contribuem para a eficacia ao construir relacionamentos de

gualidade e longo prazo com publicos estratégicos. (GRUNIG, 2009, p. 41)

Para Grunig (2009), o profissional de relagbes publicas deve atuar de forma
que efetive os objetivos da organizacdo e de seu publico-alvo. O autor aborda os
publicos estratégicos, os quais influenciam nas decisGes da organizagdo, sejam eles
investidores, clientes, fornecedores, atores sociais e politicos. Eles detém grande
influéncia sobre a organizacéo, de carater econémico e politico. Para se ter relacdes
publicas excelentes deve-se sempre estar atento as necessidades dos publicos

estratégicos.
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4 O CASO DA SMILE FLAME

A Smile Flame € uma empresa que surgiu em 2013, criada por dois irmaos,
Daniel Mattos e Diego Mattos. Desde |4 realizou diversos eventos de impacto social,
entre eles Skate no Asilo, Corrida Maluca de Cadeirantes e, o evento central do
trabalho, Bota do Mundo.

Na primeira secao do capitulo sera a abordada a metodologia de pesquisa que
foi utilizada em todo trabalho, sendo estasmetodologia bibliografica, estudo de caso
e, para a coleta de dados, pesquisa documental e entrevistas semiestruturadas. Na
segunda secdo sera apresentado todo historico da empresa, com os diversos eventos
realizados e sua estrutura interna. Apos seréo abordadas as a¢cfes de comunicacao
gue a Smile Flame utiliza.

A quarta secao tratard sobre o evento Bota do Mundo 2014. Trazendo como
este surgiu e como ocorreu nos minimos detalhes. Em seguida serdo abordadas as
andlises referentes ao empoderamento realizadas com os publicos estratégicos,
sendo estes sdcios, pais e espetadores. Por fim, serd abordado o empoderamento no

evento em si.

4.1 Metodologia

Na perspectiva metodoldgica, primeiramente, foi feita uma pesquisa
bibliogréfica acerca dos temas envolvidos nos capitulos: empoderamento e
empreendedorismo. Segundo Gil (1994), a pesquisa bibliogréfica é desenvolvida a
partir de um material que ja foi elaborado anteriormente. A pesquisa procura explicar
algum problema a partir de referéncias teéricas publicas, principalmente em artigos
cientificos e livros. O autor a considera este como um procedimento basico para
estudos académicos. Como a temética do empreendedorismo social é um tema mais
atual, foram utilizadas revistas e artigos recentes.De acordo com Gil (1994, p. 71) “a
principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador
a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia
pesquisar diretamente”.

Em seguida, foi utilizado o método qualitativo de carater exploratério, através

do desenvolvimento de um estudo de caso referente ao evento Bota do Mundo
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2014.Segundo Yin (2005), o estudo de caso é uma importante estratégia metodologica
para pesquisa em areas humanas, pois permite ao investigador se aprofundar
bastante em relagdo a um fendmeno estudado, relevando diversos fatores sobre os
acontecimentos da vida real. Yin (1994) define estudo de caso como base nas
caracteristicas do fendbmeno em estudo e com base num conjunto de caracteristicas
associadas ao processo de recolhimento de dados e suas estratégias. Para ele, € a

AN

estratégia para conhecer o “como” e o “porqué” de algo que se quer buscar.

Yin (2005) divide o estudo de caso em exploratério ou descritivo/explanatorio.
O estudo exploratorio € mais indicado quando o pesquisador busca a compreensao
de um problema ou caso, para desenvolver hipoteses e proposicoes. O estudo
descritivo/explanatério parte, em geral, de um problema de pesquisa, hipdteses e
necessidades mais detalhadas de dados. Neste estudo, o caso estudado é o evento
Bota do Mundo 2014, realizado pela Smile Flame, onde o pesquisador trabalha desde
0 ano de 2013.

Para a coleta de dados, foi feita uma pesquisa documental, através do site da
empresa Smile Flame, facebook e outros, e entrevistas semiestruturadas, com 0s
sécios da empresa, pais das criangas, participantes do evento e espectadores do Bota
do Mundo 2014. A pesquisa documental, segundo Gil (1994), se assemelha muito a
pesquisa bibliografica. A Unica diferenca esta na natureza das fontes. A pesquisa
bibliogréfica se utiliza apenas de contribuicbes de autores que tenham tratado sobre
certo assunto, enquanto a pesquisa documental se vale de materiais que né&o
receberam algum tipo de andlise, ou que podem ser reelaborados visando o objetivo
da pesquisa em questdo. J4 as entrevistas, para Gil (1994), sdo as formas mais
flexiveis de coleta de dados. S&o questionérios elaborados com atores sociais que
estejam envolvidos com o tema da pesquisa.

Vale destacar ainda, do ponto de vista metodoldgico, que o fato de o
pesquisador trabalhar na empresa estudada, possibilitou também a observagéo direta

do evento e acdes destacados.
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4.2 Histoérico, finalidades, estrutura e eventos

A Smile Flame foi fundada em 2013 por dois irmdos e sdcios, Daniel e Diego
Mattos. Daniel, publicitario, e Diego, graduando em Economia. Segundo os sdcios, a
ideia inicial era apenas criar um evento divertido que ajudasse pessoas, 0 que acabou
tornando-se uma empresa.

Em dezembro de 2012, Daniel trabalhava em uma agéncia de publicidade e
ndo estava satisfeito com sua carga horéria, sua demanda de trabalho e,
principalmente, trabalhar desenvolvendo arte para empresas que nem ele mesmo
consumia. Teve a ideia de fazer um evento totalmente diferente: Skate no Asilo. A
ideia foi criar um campeonato de skate dentro do Asilo Padre Cacique, onde os idosos
fossem os jurados, interagissem com o publico, dangassem, se divertissem e tivessem
um dia totalmente atipico. Daniel conta que comegou convidando literalmente vinte
amigos para o evento na rede social facebook. No outro dia tinham cem confirmados.
No final da semana haviam setecentos confirmados. Um amigo acabou indicando para
0 outro e teve muito sucesso. O evento, que aconteceu em margco de 2013, foi
comemorado pelos irmdos e apareceu muito na imprensa gaucha. Eles sentiam que
esse evento poderia significar algo maior e essa ideia virar uma empresa que gere
lucro e fagca o bem. Para esse primeiro evento eles mesmos desembolsaram
seiscentos reais.

Apos esse evento eles ndo conseguiam pensar em outra coisa. Precisavam
desenvolver um novo. O segundo evento da empresa se chamou “Céancer Infantil
HairCutDay”. A ideia foi levar a sensagé&o positiva ao sair de um cabelereiro com um
novo visual para criangas que, infelizmente, perderam o cabelo em virtude do
tratamento contra o cancer. Compraram centenas de perucas, chamaram um saléo
de beleza, havia tatuagens, musica, comidas, e fizeram um dia diferenciado e divertido
na vida dessas criangas. Para esse evento foi obtido recursos financeiros a partir do
financiamento coletivo. Foram pedidos quatro mil reais e ao final do prazo havia o
dobro, oito mil reais. O evento também foi um sucesso, assim como o primeiro, e
houve bastante midia gaucha.

O terceiro evento veio através de uma marca galcha, que buscou a Smile
Flame para desenvolver um projeto personalizado para eles. O projeto pensado pelos

irmaos foi a “Corrida Maluca de Cadeirantes Lebes”. Lebes foi a marca que patrocinou,
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colocando trinta mil reais para o desenvolvimento do projeto. A ideia vem a partir de
uma cultura dos Estados Unidos que na época do Halloween, os pais das criancas
cadeirantes constroem fantasias super divertidas usando a cadeira de rodas como
estrutura. Para Porto Alegre foi pensada a mesma estrutura sé que com uma corrida.
Foi feita uma parceria com a Associa¢ao de Assisténcia a Crianca Deficiente (AACD)
e eles selecionaram 16 criancas para a primeira edicdo. O evento ocorreu na pista do
Colégio Farroupilha e foi um sucesso.

Para finalizar o ano de 2013, que estava sendo 6timo para a Smile Flame, foi
criado o evento Bota do Mundo, atualmente o maior da empresa. A ideia surgiu a partir
de um pai no interior de Minas Gerias, chamado Alexandro Faleiros, que ficou famoso
ao aparecer no programa Fantastico, da Rede Globo, mostrando uma bota que ele
criou para jogar futebol com seu filho com deficiéncia fisica Ele encaixa seus pés junto
aos do filho na bota e assim consegue jogar futebol com seu filho (FIGURA 2). Ao ver
aquilo na televisao, Daniel entrou em contato com Alexandro. Comentou da sua ideia
gue foi criar um campeonato para criancas deficientes darem o primeiro chute de
futebol de suas vidas, com a botinha criada por ele. Ele aceitou a proposta. Em
dezembro de 2013 aconteceu, no Estadio do Vale, na cidade de Novo Hamburgo/RS,
o primeiro Bota do Mundo. As criancas da Associacdo de Assisténcia a Crianca
Deficiente (AACD), juntamente com idolos do futebol, cobravam pénaltis e faziam
gols. Naquela edi¢céo, o evento contou com diversas marcas patrocinadoras e gerou
lucro para a Smile Flame.

Figura 2: Foto da Bota

Fonte: Pagina oficial da Smile Flame no Facebook. Disponivel em: www.facebook.com/smileflame
Publicado em 8 de dezembro de 2014.
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Em 2014, aconteceram as segundas edi¢des do Skate no Asilo, Corrida Maluca
de Cadeirantes e Bota do Mundo. Em 2015, aconteceram as terceiras edi¢cdes dos
mesmos eventos. A cada ano as propor¢cdes dos eventos aumentam, com locais
maiores, maior publico, mais pessoas impactadas e maior retorno financeiro.

A equipe conta, em outubro de 2015, com 6 funcionérios. Dois deles s&o sdocios,
dois funcionérios de operacdo, uma diretora de arte e uma gerente de vendas. A
empresa trabalha prospectando novos clientes e atuando em trés frentes:

1) Projetos proprios: sdo os trés projetos iniciais — Skate no Asilo, Corrida Maluca
de Cadeirantes e Bota do Mundo. O projeto Cancer Infantil HairCut Day n&o foi
continuado. Estes projetos acontecem todos 0s anos e a empresa tem ideia de
levar para mais cidades.

2) Projetos especificos: empresas que tem a ideia de criar eventos de impacto
social, por quererem criar uma imagem social perante a midia, procuram a
empresa e passam uma demanda. A Smile Flame pensa em uma ideia e
apresenta para a empresa. Aprovado, realiza-se um orgamento e apresenta-se
novamente. Acertada a parte financeira, realiza-se o projeto.

3) Wokshop em escolas, universidades e empresas: criou-se uma metodologia
para estimular o publico a criar projetos de impacto social. Com criangcas em
escolas, universitarios ou empresas, realiza-se um workshop de cerca de
quatro horas de duragéo, no sentido de elaborar projetos para melhorar o

mundo, seguindo a esséncia da Smile Flame.

A Smile Flame é uma empresa privada, ndo uma ONG, pois ela visa o lucro.
Ela se enquadra como empreendimento social, pois trabalha com o social, fazendo
projetos de impacto social. A empresa é horizontal, ou seja, todos tomam juntos todas
as decisfes, todos sabem o salério de todos funcionarios e todos tém liberdade para
entrar e sair a hora que quiserem do escritério. Essa forma deixa os funcionérios a
vontade para montar suas pautas diarias de trabalho e discutirem entre si quando
tiverem alguma ddvida ou forem desenvolver algum projeto em conjunto.
Semanalmente, realiza-se um café da manha com todos funcionarios, onde se discute
0 que foi produzido por cada um na semana que passou. Ao final, analisa-se em
conjunto o que cada um pretende fazer na semana que esta comecando. Toda sexta-

feira a tarde os funcionarios param seu trabalho para a realizac@o de atividades de
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integracao e diversdo. Segundo Daniel, a ideia da Smile Flame é ser um estilo de vida,

uma familia, e ndo apenas um local de trabalho comum.

4.3 AcOes de comunicagéo

Para cada evento da Smile Flame é pensado em um plano de comunicagao
para atingir o maior nimero de pessoas possiveis em diversas frentes.

Para as midias sociais, primeiramente, no pré-evento séo criados posts de
facebook (FIGURA 1 e 2) e instagram (FIGURA 4) para que o publico que ja se
interessa pela empresa saiba do préximo evento que ird acontecer. E criado com cerca
de um més de antecedéncia um evento no facebook, onde sdo colocadas todas as
informagdes do evento, incluindo data, local, fotos, como ajudar a instituicdo, entre
outros. Ao final do evento sdo postadas, tanto no evento, quanto na pagina oficial da
empresa, fotos e um agradecimento a todos os envolvidos. Por fim, sempre € feito um
video da acdo (FIGURA 3). No evento sd@o atingidas cerca de quinhentas a mil

pessoas, mas a Smile Flame acredita que com o video esse nimero possa aumentar.
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Figura 3: Post no Facebook

'7["{' Smile Flame
¥ Publicado por Daniel Mattos (7 - B de dezembro de 2014 - @

Bota do Mundo na capa do GloboEsperte.com, € nessa semana 2

hitp:/igleboesporte.globo.comy' . /bota-do-munde-nova-edicac-d. .

"Bota do Mundo": nova edigio de jogo de criancas
cadeirantes sera na Arena

Torneio terd a presenca de idolos como Tinga, Ramiro & Mazaropi, que irso
auxiliar o5 peguencs 3 executar cobrangas de pEnalti; entrada no evento £..

ORCIESPORTE GLOBOCOM

003 pessoas slicangadas Impulsionar publicagio
& Curtir W Comentar # Compartilhar

Marco Wilff, Arizl Gitz, Ana Pauls Medina e cutras 82 pessoas curtiram isso.

18 comparilhamentos

Fonte: Pagina oficial da Smile Flame no Facebook. Disponivel em: www.facebook.com/smileflame
Publicado em 8 de dezembro de 2014.

Para midias tradicionais € contratada uma assessoria de imprensa que cria o
release do evento e disparada para todos contatos a nivel regional e a nivel nacional.
As midias se interessam muito pelos eventos da Smile Flame por apresentar um
contetdo Unico e relevante. Logo, sempre ha diversas emissoras cobrindo todos
eventos. Para alguns eventos sdo enviados midiakits (lembrangca do evento com
informacé&o) a pessoas que possam ajudar na divulgacao do evento.

A Smile Flameconta com um site institucional (FIGURA 4) que explica um pouco

da sua histéria, os projetos, apresenta fotos e videos, e dados para contato.
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Figura 4: Aba da Bota do Mundo no site da Smile Flame

S’!l& QUEM SOMOS PROJETOS CONTATO

BOTA DO MUNDO

Criangas com deficiéncia fisica tem a oportunidade de dar o primeiro chute de suas vidas. Em duplas com
idolos do futebol, a molecada joga em um estadio oficial, tem vestidrio especial, curte uma banda e finaliza
dando entrevistas para a midia

Bota do Mundo Lupo Bota Do Mundo Sicredi

Fonte: Pagina oficial da Smile Flame no Facebook. Disponivel em: www.facebook.com/smileflame
Publicado em 17 de dezembro de 2014.

4.4 Bota do mundo 2014

A edicdo da Bota do Mundo 2014 tomou maiores propor¢des que a primeira
edicdo, de 2013, no Estadio do Vale, em Novo Hamburgo. Teve um maior publico,
maior numero de criangas envolvidas, maior nimero de jogadores envolvidos, maior
ndmero de voluntérios, maior nimero de parceiros, entre outros.

Primeiramente, aconteceu uma conversa com as instituicbes parcerias, a
Associacdo de Assisténcia a Crianga Deficiente (AACD) e o Educandario S&o Joéo
Batista, para que elas convidassem, cada uma, 16 criancas aptas a participarem da
22 edicdo da Bota do Mundo. Em 2013, também havia a parceria com ambas
instituicdes, porém cada uma convidou 8 criancas.Além disso, foram convidados 32
jogadores a participar. A tarefa foi complexa, visto que jogadores e ex-jogadores tem
uma rotina de agenda bastante cheia, principalmente aqueles que ainda treinam.
Assim, foi feito um evento (FIGURA 5) para sortear qual crianga jogaria acompanhada
de qual jogador.
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Figura 5: Post do sorteio de grupos no Facebook

Smile Flame

0 garotada, o sorteio de grupos é amanha em?! So6 chegar chegando &

5.1 SoRTElo
( v Do 4RUPOS
£

BoTAunme

Dia 3N2 (qua)
11h da manha
no Planet Ball

Fonte: Pagina oficial da Smile Flame no Facebook. Disponivel em: www.facebook.com/smileflame
Publicado em 2 de dezembro de 2014

O evento do sorteio em si jA € uma primeira acdo que pode gerar
empoderamento, pois traz a crianca para o centro das atencdes, é divertido e cria uma
expectativa nelas, ja que estdo ansiosas para saberem com qual jogador irdo jogar. O
evento ocorreu dia 3 de dezembro e contou com o humorista “Guri de Uruguaiana”,

fazendo o sorteio e contando piadas para animar as criancas e as familias.

Foi acordado com a Arena do Grémio a realizagdo do evento naquele local. Um
estadio de padréo internacional, com vestiarios, sala de imprensa, um campo de
futebol nos padrdoes da Federacdo Internacional de Futebol (FIFA), e mais outros
fatores, fizeram com que as criangas ficassem ainda mais animadas. Foram feitos

uniformes para cada dupla, as quais representaram paieses que haviam disputado a
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Copa do Mundo de Futebol masculino de 2014. As criangcas chegavam no vestiario e

viam seus nomes nele (FIGURA 6), 0 que causava muita emoc¢ao para elas.

Figura 6: Vestiério do Bota do Mundo

—_— ——— X

k
~

Fonte: Frame do video oficial do evento. Disponivel em: https://youtu.be/UVKRMOY7EOM.
Publicaado em 17 de dezembro de 2014

No dia do evento Bota do Mundo 2014, 10 de dezembro de 2014, havia cerca
de mil pessoas no estadio. Entre elas mais de 30 voluntarios, 32 criangas
participantes, 32 jogadores e ex-jogadores de futebol participantes, um grupo de
danca que se apresentou, duas bandas que tocaram na abertura e o publico que foi
prestigiar o evento. O publico era principalmente formado por amigos e familiares das
criangas e pessoas ligadas as instituicdes envolvidas Smile Flame. No evento criado
no facebook para a divulgacdo do evento haviam 6,1 mil pessoas convidadas e 564
confirmados. Felizmente, o publico foi maior que as confirmacdes no evento, gracas
a um trabalho forte de assessoria de imprensa parceira.

Para viabilizar patrocinio foi gravado um video de apresentacao do evento. A
empresa LUPO comprou a maior cota de apresentacado do evento. Também foram
vendidas cotas para Farmacias Associadas, BarraShopingSul, Corsan e Ortopé. A
Radio Atlantida foi parceira para a divulgacdo do evento, a Guts and Films fez a

filmagem e a Gogd produziu a trilha sonora especial para o evento.
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O evento em si consiste em cobrangas de pénaltis entre as duplas, formadas
por uma crianga e um jogador. Como as criangas tem pouca mobilidade fisica, a
solucdo encontrada para elas darem o primeiro chute de futebol de suas vidas e
marcarem gols foi uni-las aos jogadores por meio de uma bota especial. As duplas se
enfrentavam mutuamente. A que ganhava seguia para a proxima fase e a que perdia
saia e ficava assistindo. Na premiagédo houve chuva de papel picado e entrega de
troféus, medalhas e premia¢des as participantes. Como a LUPO é patrocinadora do
jogador de futebol Neymar Jr., ele fez um video (FIGURA 7) divulgando o evento. Este

video foi assistido por mais de um milh&o de pessoas em todo mundo.

Figura 7: Post no Facebook do video gravado pelo Neymar

m Smile Flame vide Neymar Jr

C-A-R-A-L-E-O! O Neymar Jr. esta divuigando a Bota do Mundo 2014!
Esse sonho chamado Bota do Mundo esta tomando uma proporcdo
inacreditavel. Primeiro fechamos com um dos estadios mais modemos da
Ameérica, a Arena do Grémio, depois tivemos o retomo positivo de grandes
jogadores da dupla grenal que participardo do evento e agora o NEYMAR
fazendo esse convite!

Simplesmente incrivel.... Vern

BoTA e

DATA: 10/1 RTA-FEIRA)
LOCAL: ARENADO GR PORTO ALEGRE/RS
HO O/15H
PATROCINIO

LUPOD

Fonte: Pagina oficial da Smile Flame no Facebook. Disponivel em: www.facebook.com/smileflame
Publicado em 2 de dezembro de 2014

Como no dia sdo impactadas apenas as pessoas que prestigiam o evento, €
gravado um videocase, que conta um pouco da histéria do evento. O video de 2014
foi postado no canal oficial da LUPO do youtube, uma semana ap0s o evento, e teve

mais de 4 mil acessos com apenas mencdes positivas.



Figura 8: Noticia da Bota do Mundo no Site da CBF

Confederacdo Brasileira de Futebol

ACBF ARBITRAGEM BID CBFTV COMPE IK;O( S FOTOS WMPRENSA LEGADO MUSEU
GOL DE PLACA
Bota do Mundo 2014: jogadores levam alegria e emogao a
criangas especiais
T W T

Fol mais do que um gol de placa dos jogadores de futebol Fol uma INCtva generosa que levow 3 dezenas de Meninos & Mennas

Fonte: www.cbf.com.br
Publicado em 16 de dezembro de 2014.

Figura 9: Noticia da Bota do Mundo no G1

Swo ge O RIO GRANDE DO SUL 3

Barcos, Dunga e cia ajudam criancas
com deficiéncia a jogar bola; veja fotos

Gaototaponte com

com idolos & I, de
@330 do projeto Bota do M
do Grémio, Tinga. do Cruzeiro

pequenos, possibilitando que eles chutassem

Fonte: www.globoesporte.com/rs

Publicado em 15 de dezembro de 2014.
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Ao final é feito um clipping com todas as noticias (FIGURA 8 e 9) que
apareceram sobre o evento, para ver se o investimento das marcas valeu a pena. Em
2014, foram mais de quinze minutos de televisdo, em oito emissoras, totalizando em
midia espontanea mais de oitocentos mil reais apenas em TV. Em jornal foram duas
matérias. No radio, mais de dez minutos. Além disso, mais de quinze portais e trinta
blogs falaram do evento. No Facebook foram 62 postagens. No total, em midia
espontanea, foi entregue mais de um milhdo e meio de reais aos patrocinadores, que

ficaram muito satisfeitos com o trabalho apresentado.

4.4.10 empoderamento dos publicos estratégicos na visdo dos sdcios

Com o objetivo de identificar a percep¢éo dos proprietarios da Smile Flame em
relacdo ao empreendedorismo social e ao evento Bota do Mundo, foi realizada uma
entrevista semiestruturada com os dois socios, no dia 30 de outubro de 2015, na sede
da empresa. As questdes foram feitas a partir de um roteiro previamente elaborado —
Apéndice I. A fim de preservar a identidade dos sujeitos entrevistados, a seguir, serao
denominados como Sécio A e Sécio B.

A primeira pergunta feita foi a respeito da percepcao dos sdcios em relagdo ao
terceiro setor na atualidade. Ambos os sécios acreditam que este setor é muito
importante para a sociedade. O socio A acredita que faltam projetos mais criativos
para as ONGs, no sentido de ganharem repercussao e espac¢o. O Sécio B cré nisso
também e salienta que muito do estigma de amadorismo das ONGs ja foi perdido.
Tachizawa (2002) acredita nisso também, como dito anteriormente, e mostra o nivel
de organizacdo atual do terceiro setor, salientando a evolu¢do vivida nos ualtimos
tempos.

A segunda questéo foi referente ao que € empreendedorismo social e como o0s
sécios veem a atuacdo da organizagdo hoje em dia e como a imaginam no futuro.
Segundo o Sdcio B, o empreendedorismo social € qualquer iniciativa que tenha como
objetivo melhorar a sociedade, causando impacto positivo e visando o lucro. Ele
acredita que o empreendedorismo social é algo novo ainda no Brasil e que existe um
paradigma que fazer o bem tem que ser algo unicamente filantropico. Cré que esta
visdo tem mudado aos poucos e que no futuro todas as empresas irdo buscar o bem

da sociedade de alguma maneira. O Sécio A salienta que a energia que estas
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empresas investem sempre ter4& como objetivo mudar a vida de alguém para melhor.
Neto e Froes (2002) apresentam o empreendedorismo social um modelo novo,
também, com foco no humano, social e sustentavel.

Especificamente em relagdo ao evento Bota no Mundo 2014, foi perguntando
porque os sOcios acreditam que o Bota do Mundo é relevante para os publicos
envolvidos. O Sécio A acredita que o evento € muito importante para criangas
participantes, familias e publico externo, tanto espectadores quanto aqueles que veem
a repercussdo do evento depois. Ele comenta que as criangas deficientes e suas
familias vivem uma realidade dificil, pois a cidade apresenta pouca infraestrutura
quanto a acessibilidade, dificultando a locomog&do. Além disso, as criangas
cadeirantes passam por tratamentos de saude dificeis e de longo prazo. “Mas, na
minha humilde opinido, o que mais afeta a vida dessas criancas e familias é a forma
como a sociedade em geral vé os pequenos cadeirantes, € muito comum aquele olhar
de estranhamento ou até mesmo pena, como se uma crianca especial ndo fosse uma
crianga como outra qualquer” (SOCIO A, 2015). Segundo ele, no momento em que
colocam as criangas no centro das atenc¢des, de uma forma leve, descontraida e
divertida, isso facilita a interacdo e o didlogo, assim como aponta Freire (1986), e a
comunidade em geral pode refletir sobre como este publico deveria ser tratado.
Segundo o Sécio B, as criangas cadeirantes, a partir do evento, tem mais autonomia
em suas casas e para seguir o tratamento. ISso conversa com que Schiavo e Moreira
(2005) apresentam, trazendo a autonomia em questdo como ponto chave para o
empoderamento.

Por fim, foi perguntando o que mudou em suas perspectivas de vida, apds o
evento Bota do Mundo 2014. Segundo o Sécio B, o que mais mudou foi a aproximacéo
com as criangas e suas familias. Ele aprendeu a lidar melhor com essas pessoas e
saber que pequenas ac¢des sdo uma forma muito importante de ajudar e fazer com
que estas criangas se sintam bem. O Sécio A comenta que era muito desinformado
quanto a situacdo das criangas cadeirantes e da forma como levam suas vidas. “E da
natureza do ser humano ter receio daquilo que ndo conhece muito bem, entdo
inicialmente me sentia mais travado, preferindo ndo arriscar muito em algum tipo de
interagcdo que pudesse constranger ou prejudicar alguma daquelas criangas, e 0
maluco disso tudo é que € exatamente esse tipo de atitude que acaba constrangendo

e prejudicando as criangas” (SOCIO A, 2015). Ele acredita que, através do dialogo,
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da interacdo e de brincadeiras, comegou a se aproximar delas, e ficou cada vez mais
claro que elas séo criangas normais como qualquer crianga e, portanto, devem ser

tratadas da mesma forma.

4.4.2 O empoderamento das criancas na visédo dos pais

Com o objetivo de identificar a percepgao dos pais das criangas envolvidas no
Bota do Mundo sobre os impactos do evento no cotidiano dos filhos, realizou-se uma
entrevista, com um roteiro semiestruturado, com quatro pais — Apéndice Il. Esses pais
foram selecionados de acordo com suas participagdes no evento e na sequéncia do
trabalho. As entrevistas foram realizadas pessoalmente entre os dias 2 e 6 de
novembro de 2015. Vale destacar que o fato de o pesquisador trabalhar na Smile
Flame possibilitou o acesso aos dados dos pais, para contato. Para fins de
apresentagdo dos resultados, os espectadores sdo nominados como Familiar A,
Familiar B, Familiar C e Familiar D.

A primeira pergunta feita ao familiar foi como estava a expectativa do (a) seu
(sua) filho (a) para o evento. A grande maioria dos pais trouxe que seus filhos estavam
empolgados, ansiosos e sua expectativa era muito grande. “Na escola que ele estuda
todos se mobilizaram. Foram feitas varias atividades para estimulé-lo. Ele dizia que ia
fazer o gol e ajudou a confeccionar materiais para o dia” (FAMILIAR B, 2015). O
Familiar C traz que sua filha, por ser gremista, ficou muito feliz de conhecer a Arena
do Grémio (local onde o evento foi realizado). Em seguida, foi perguntado se o evento
cumpriu essas expectativas e a resposta foi unanime que sim, e ainda superou.

A terceira pergunta era direcionada ao familiar, sobre a expectativa dele para o
evento e como elas foram ou nédo atingidas. O Familiar A relatou que sua expectativa
era de ver a alegria de sua filha e que tudo foi pensado para atender ao bem-estar
das criangas e tudo foi bem organizado. O Familiar B trouxe que as suas expectativas
eram grandes e tornaram aquele instante um grande momento que jamais sera
esquecido pelas criancas. “Eu ndo esperava que seria tdo maravilhoso. A euforia da
minha filha com o jogador e o carinho dele com ela foi demais” (FAMILIAR C, 2015).
O Familiar D destacou que sua expectativa era ver sua filha feliz e se divertindo com

as outras criangas, e isso foi mais do que superado.
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A proxima pergunta era que mudangas conseguiram ver no cotidiano da vida
do (a) seu (sua) filho (a) apdés o evento. O Familiar A disse que a sociabilidade e
confianga de sua filha melhoraram muito. Stromquist (apud ANTUNES, 1977) traz que
a confianga, junto da construcdo da autoimagem, contribui muito para o
empoderamento. Por sua vez, o Familiar B colocou que tiveram muitas mudancas.
“Meu filho sempre gostou de futebol e € super empolgado como torcedor. Como
jogador foi e esta sendo uma motivacdo tdo boa que ele leva sua botinha e a bola
tanto para escola quanto para outros lugares que vamos” (FAMILIAR B, 2015). O
evento € maior que o instante no qual ele ocorre, tornando-se algo duradouro, na fala
desse familiar. Schiavo e Moreira (2005) trazem a mudanca de atitude como ponto
forte na contribuicdo da autonomia e empoderamento, e isto que € provocado neste
evento, conforme o familiar ouvido. O Familiar C destacou que sua filha ficou mais
confiante e que ela se deu conta que pode fazer tudo que quiser, que tem condigbes
de alcancar outras coisas. Essa fala encontra eco em Wallerstein e Bernstein (apud
BAQUERO, 2006), no empoderamento individual, quando as pessoas conquistam o
conhecimento e controle de suas vidas. “A mudanc¢a que vejo na minha filha é que
apds o evento consigo ver seguranca e felicidade estampada em seu rosto. Ela tem
certeza de que é capaz e ainda perdeu o medo de tentar” (FAMILIAR D, 2015).
Villacorta e Rodriguez (apud ROMANO, 2002) trazem que 0 empoderamento € um
processo de construcdo e ampliagéo das capacidades que o individuo tem e isso fica
muito claro na fala do familiar.

Por fim, foi perguntado que tipo de contribui¢cdes esse tipo de evento pode gerar
para as criangas, individualmente, e para a comunidade. O Familiar A revelou que o
evento € uma inclusao real, que com boa vontade e amor no coragdo pode haver um
mundo igual. Ja o Familiar B trouxe que, independente das limitacdes, todas as
criancas tém o direito de brincar. Disse que o evento trouxe um momento magico na
vida de cada um que esteve presente. “Com esse tipo de evento, mostra-se que as
criangas, mesmo com suas limitagcdes, séo capazes de fazer o que quiserem na sua
vida, mesmo sob cadeira de rodas ou andadores. Por mais que muitas vezes estas
pessoas sejam excluidas de algumas coisas, vistas como ‘coitadinhos’, elas séo
normais. Eu s6 tenho a agradecer por esse Bota do Mundo que foi maravilhoso”
(FAMILIAR C, 2015). Freire (1986) ressalta que o empoderamento emerge de agdes

pelas quais os individuos tomam posse de suas proprias vidas, fato este que fica
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evidente na fala do entrevistado. O Familiar D salienta que a magia e o encantamento
desse tipo de projeto faz com que as criangas e toda a sociedade vejam que tudo é

possivel e que todas as pessoas sao iguais, independente das suas limitacdes.

4.4.30 empoderamento na visdo dos espectadores do evento

Com o objetivo de identificar a percepcéo dos espectadores do evento em
relacdo ao Bota do Mundo 2014 e o impacto provocado nos envolvidos, realizou-se
uma entrevista, com um roteiro semiestruturado, com quatro pessoas espectadoras.
Esses espectadores foram selecionados de forma aleatéria, buscando os quatro
primeiros a comentarem no evento do facebook apés a realizagdo do mesmo. A
entrevista foi enviada por e-mail, no dia 30 de outubro de 2015 — APENDICE IIl. Para
fins de apresentagcdo dos resultados, os espectadores serdo nominados como
Espectador A, Espectador B, Espectador C e Espectador D.

A primeira pergunta foi em rela¢é@o as expectativas do publico quanto ao evento.
Os quatro espectadores comentam que estavam muito ansiosos, uns ja tinham ouvido
falar e outro j& tinha um irmdo que havia sido voluntério. O Espectador 1 achava que
0 evento seria bem emocionante e que seria uma tarde para se divertir com a alegria
das criangas. O Espectador 2 salientou que ver a alegria das criangas e 0s jogadores
dispostos a fazer bem foi gratificante.

Na sequéncia, indagou-se a respeito de o evento ter atendido as expectativas.
Todos os espectadores responderam afirmamente a questdo. O Espectador A falou
que saiu do evento completamente emocionado, relaxado e de “alma lavada”, porque
sua alegria era enorme. O Espectador C comentou que o evento foi ainda melhor do
que esperava.

A terceira pergunta foi se conseguiram sentir alguma mudanga de pensamento
ou de atitude em decorréncia do evento. O Espectador A comentou que sentiu muita
gratiddo, pois pensou em suas condi¢des fisicas quase perfeitas em relacdo as
criangas com alguma deficiéncia e isso fez com que tivesse empatia. “Também sai
sentindo uma vontade absurda de fazer algo por quem precise, afinal, ali fica provado
gue s6 com uma experiéncia dessas ja é possivel trazer felicidade pra quem precisa,
imagina com tudo que somos capazes de proporcionar além do evento”

(ESPECTADOR A, 2015). O Espectador B comentou que sim, que quer ser mais
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solidario com pessoas com deficiéncia e aumentar sua participacdo em causas
sociais. O Espectador C disse que no Brasil estdo lidando de forma cada vez melhor
com a incluséo e que, por ter trabalhado com a inclusdo na Inglaterra, gostou de ver
tantas pessoas envolvidas nessa causa. O Espectador D comentou que ficou com o
pensamento de reclamar menos dos pequenos problemas de sua vida e com vontade
de ajudar mais em causas deste tipo. “Fiquei com vontade de ajudar mais também,
porque eu percebi o quanto é dificil. Ao ir no banheiro ajudei uma mée de uma crianca
cadeirante e ficamos conversando por um tempo. Ai que percebi como a gente
reclama realmente de “barriga cheia™ (ESPECTADOR D, 2015). Freire (1986) traz
que o empoderamento emerge de agbes que individuos tomam posse das suas
proprias vidas, a partir dessa relacdo com outros individuos, acarretando pensamento
critico em relacdo a realidade e ao mundo. Esse pensamento criticofoi gerado tanto
para as criangas envolvidas, quanto para os espectadores do evento.

A préxima pergunta era se o espectador acreditava que esse tipo de evento é
importante para a sociedade. A resposta foi unanime: sim. O Espectador A comentou
que esse tipo de agdo gera impacto na sociedade e influencia as pessoas a terem
atitudes parecidas como essa, além de que a midia também olha para eventos dessa
natureza de outra maneira. O Espectador C comentouqueé importante para as
pessoas se conscientizarem da existéncia de pessoas especiais. “Quanto mais
publicidade melhor, pois mais as pessoas se acostumam com a ideia de que todos
somos diferentes” (ESPECTADOR C, 2015). Ja o Espectador D salientou que as
pequenas atitudes podem fazer alguém feliz e motivar outras pessoas a terem ideias
desse tipo. Lattimore (2012) apresenta que esse tipo de evento auxilia na geragao de
autonomia e empoderamento aos envolvidos (a longo prazo), sendo trabalhados pelo
relagBes publicas junto as familias e comunidades.

Por fim, foi perguntado que tipo de contribuicdes o Bota do Mundo 2014 pode
ter gerado para os envolvidos e para a comunidade. O Espectador A comentou que
para as criangas envolvidas a contribuicdo é absurda, pois acredita ser um momento
Unico. Relatou que para os pais destas criangas trata-se de algo relevante, pois eles
passam a vida toda em funcéo de seus filhos e contar com a ajuda de um evento com
essa abordagem é maravilhoso. Para o publico fica a sensagéo de pertencimento, pois
é algo inesquecivel. Schiavo e Moreira (2005) comentam o empoderamento como

uma mudanca de atitude. No caso do Bota no Mundo 2014, isso fica evidente, na fala
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dos espectadores. O Espectador B salientou que para as criangas fica o sentimento
de dever cumprido e o sorriso no rosto de cada uma. “Para a comunidade fica o
lembrete de nos entregarmos mais a essas agdes ‘loucas e do bem” (ESPECTADOR
B, 2015). O Espectador C falou que, para as criancas, € uma oportunidade de
participarem de um evento Unico, que até entdo ndo teriam imaginado. Comentou que
as criancas, apos o evento, devem ter muita confianca positiva no tratamento, assim
como Stromquist (apud ANTUNES, 1977) também defende. O Espectador D disse
gue para as criancas deve ser a maior alegria de suas vidas, que além de chutar uma
bola — algo improvavel — jogam com atletas famosos. “Para os jogadores deve ser
algo emocionante e 6timo poder fazer as criangas sorrirem. Ja para a comunidade,
faz com que se pense em como problemas pequenos sdo aumentados e como se
pode ajudar mais e ser mais humanos” (ESPECTADOR D, 2015).

Fica claro nas falas dos espectadores o qudo emocionante foi ter participado
do evento Bota do Mundo 2014. Sentir empatia e se colocar no lugar do outro € algo
gue muitos pensaram ao ver aquelas criangas jogando futebol e, a0 mesmo tempo,
pensando na batalha diaria que elas enfrentam. Tiveram mais consciéncia com
pessoas especiais e pensaram em fazer algo por elas e pela sociedade em geral.
Além disso, apresentaram que o evento gera confianga positiva para as criancas, fator

indispensavel para oempoderamento.

4.5 O empoderamento no evento bota do mundo 2014

A partir das entrevistas realizadas com trés publicos estratégicos do evento,
pais, sécios e espectadores, ha diversos fatores que mostram que o Bota do Mundo
2014 gerou algum tipo de empoderamento para os publicos trabalhados.

As criancas com algum tipo de deficiéncia e suas familias vivem realidades
dificeis: dependem da instituicdo para o tratamento, pouca acessibilidade nas ruas,
falta de transporte adaptado para cadeira de rodas, algumas necessitam de cuidados
especiais e medicacao especial, entre outros. Por esses motivos, qualquer evento ou
atividade que foge da rotina e do seu dia-a-dia é considerado mégico. Os familiares
trouxeram, nas entrevistas realizadas, o quédo importante este evento é e o quanto

representa para a vida de seus (suas) filhos (as).
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Identificam-se diversos autores e suas conceituagdes a partir das entrevistas.
Freire (1986) traz que o empoderamento emerge das acdes que individuos tomam
posse das suas proprias vidas. Schiavo e Moreira (2005) apresentam como ideia
chave para a geragdo do empoderamento, a autonomia e mudanga de atitude.
Wallerstein e Bernstein (apud BAQUERO, 2006) salientam que as pessoas
conquistam conhecimento e controle de suas préprias vidas. Stromquist (apud
ANTUNES, 1977) traz parametros como confianga positiva e construcdo de
autoimagem. Estes e outros significados s&o demonstrados nas diversas falas
trazidas nas andlises com os publicos. N&o significa que todos sairam empoderados
do Bota do Mundo 2014, mas que evento contribuiu para a geracdo do
empoderamento como um processo amplo e complexo, construido ao alongo do
tempo.

Villacorta e Rodriguez (apud ROMANO, 2002) abordam questbes para a
geracdo do epoderamento. Para eles, a participacdo é um fator central. Eles utilizam
quatro eixos de agdo para a primeira premissa que é o incremento das capacidades
internas dos atores. O primeiro eixo de ac&o é o fortalecimento das suas organizacoes.
Para esse ponto o Bota do Mundo fortalece muito as instituicbes parceiras AACD e
Educandéario Sdo Joao Batista, fazendo com que se engagem no projeto como
unidade, torcendo pelos atletas e se unindo cada vez mais. Outro eixo € a criagdo de
novos conhecimentos e habilidade. Como um familiar apresentou na entrevista fica
claro esta criacdo: “A mundanga gque vejo na minha filha é que apds o evento consigo
ver seguranca e felicidade estampada em seu rosto. Ela tem certeza de que é capaz
e ainda perdeu o medo de tentar” (FAMILIAR D, 2015). Outro eixo é o fortalecimento
da autoestima, uma das palavras mais trazidas durantes as entrevistas, além de
confianga. E, por fim, a construgdo de vinculos com novos setores. Esta parte pode
ser vista atraveés de interagbes diversas que ocorreram durante o evento, com
funcionéarios da Arena do Grémio, espectadores, dancarinos, jogadores, voluntéarios,
entre outros. A relag@o perpassa o evento, pois € fala dos espectadores a vontade de
ser mais solidario em sociedade. A partir da analise desses quatro eixos, fica claro
queo evento pode contribuir para 0 empoderamento de seus publicos estratégicos.

Fica evidente, nas falas dos publicos ouvidos pela pesquisa, o quéo sifnificativo
foi ter participado do evento Bota do Mundo 2014, seja sendo protagonista ou apenas

assistindo. A incluséo é algo determinante para uma sociedade mais justa, humana e
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igualitaria. N&o é possivel afirmar com 100% de certeza que as pessoas que deram
as entrevistas estdo empoderadas, mas pode-se afirmar que, de alguma maneira, 0
evento gerou uma transformagao para melhor, seja aumentando a confianca delas,
estimulando-as a fazer mais trabalho voluntério ou enxergando a vida a partir de uma

6tima mais humana.



56

CONSIDERACOES FINAIS

O caso estudado por este trabalho foi o evento Bota do Mundo 2014, da
empresa socialmente empreendedora Smile Flame. O evento aconteceu na Arena do
Grémio e contou com 32 criangas das instituicbes AACD e Educandéario S&o Joao
Batista, jogando futebol, pela primeira vez, com 32 idolos do futebol. Eles jogavam
através de uma bota especial que prendia as pernas das criangas junto a perna dos
atletas, fazendo com que ambos chutassem a bola juntos. A partir desse evento, foi
vista a necessidade de entender o empoderamento de publicos estratégicos, quais
sejam: criangas favorecidas, a partir da perspectiva de seus pais, espectadores e
sécios da empresa realizadora do evento.

O objetivo geral do estudo era avaliar como se d4 o empoderamento destes
publicos estratégicos no evento Bota do Mundo 2014. Além disso, foram propostos
trés objetivos especificos: compreender as diferentes perspectivas do
empoderamento e como ele pode ser gerado no ambito individual, organizacional e
comunitario; identificar como atua o profissional de relagdes publicas no terceiro setor,
especialmente em organizagfes socialmente empreendedoras; analisar 0os impactos
provocados pelo evento Bota do Mundo nos diferentes publicos estratégicos que
participaram da edigao 2014.

O empoderamento do evento Bota do Mundo se da através de uma série de
atitudes que acontecem e que podem influenciar os publicos estratégicos a se
empoderarem. O chute em si para as criangas pode contribuir com o empoderamento,
na perspectiva individual, fazendo com que tenham mais confianga e autonomia para
acreditar que podem fazer tudo que quiserem. Além disso, essa atitude também
promove 0S mesmos sentimentos nos espectadores do evento e nas familias das
criangas. Estar dentro de um estédio de futebol, ter uniformes com seus nomes, jogar
com jogadores de verdade, sdo mais alguns fatores que podem contribuir para o
empoderamento das criangas participantes do evento, segundo o que relataram seus
pais.

O empoderamento € um conceito amplo e pode ser usado em diversas areas
de estudo. A partir desta pesquisa ficou claro o quéo dificil € compreendé-lo por
completo. Sendo assim, avaliar se realmente ocorre o empoderamento também é algo

complexo. Nesse sentido, acredita-se que uma limitagdo do estudo foi propor uma
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mensuragcdo deste empoderamento, pois como é algo intangivel quantativamente,
alguns autores podem dizer que ndo ha empoderamento em certo fator ou que ha
mais ou menos. Pode ser verificado que o papel do profissional de relagBes publicas
para o terceiro setor € relevante, se bem compreendido. Trabalhar nesse meio é algo
que exige dedicagdo e planejamento prévio, assim como um grande nivel de
conhecimento das especificidades do contexto.

Por meio deste trabalho de concluséo de curso, espera-se contribuir para a
area de comunicacéo e de relagbBes publicas, pois foram abordados temas novos
dentro da é&rea, como empoderamento e empreendedorismo social. O
empoderamento, num primeiro olhar, pode aparentar ndo estar diretamente ligado a
area de relag6es publicas. No entanto, no momento em que o profissional da area
atua em um evento de carater mais social, por exemplo, que interefere realmente na
vida de alguém, este tema deve ser levado muito em consideracdo e deve ser
pesquisado para que isso influa de maneira positiva no resultado esperado. O tema
do empreendedorismo social também é relevante para a atividade de relacdes
publicas, pois tem-se uma nova &rea de estudo que o profissional tem possibilidade
de atuar e de pesquisar.

A contribuicdo do trabalho para o autor é altamente relevante. E possivel, a
partir do estudo, mostrar a todos os envolvidos o quéo relevante é o evento Bota do
Mundo e os demais eventos de carater empoderador. E um evento de entretenimento
com muito impacto social. A cada evento, tem-se a transformacdo de pessoas
envolvidas. E algo que se passa em um instante, mas que influi na vida de quem vos
escreve e em todos que de algum forma contribuem para este evento e para um

mundo melhor.
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APENDICE | — Roteiro de entrevista com os s6cios

Esta entrevista tem como objetivo identificar a percepgdo dos proprietarios da Smile
Flame em relagéo ao empreendedorismo social e ao evento Bota do Mundo. Os dados
aqui coletados seréo utilizados exclusivamente para o Trabalho de Concluséo de
Curso do académico Gabriel Baron Bastos, graduando em Comunicagdo Social
habilitacdo Relagdes Publicas da UFRGS, sob orientagdo da Prof.2 Dra. Ana Karin

Nunes. Nesse sentido, a identidade dos sujeitos sera preservada.

Questodes:

1. Como vocé percebe a atuagao do terceiro setor atualmente?

2. Na sua visédo, o que é empreendedorismo social? Como vocé vé o presente e
o futuro do empreendedorismo social no Brasil?

3. Quanto ao evento Bota do Mundo, porque considera ele relevante para os
publicos envolvidos?

4. Que tipo de contribuigcbes, na sua opinido, o Bota do Mundo gera para 0s
publicos, individualmente, e para a comunidade?

5. O que mudou para na tua perspectiva de vida depois do evento Bota do Mundo,
em 2014?
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APENDICE Il — Roteiro de entrevista com os pais das criangas

Esta entrevista tem como objetivo identificar a percepgdo dos pais das criangas
envolvidas no Bota do Mundo sobre os impactos do evento no cotidiano dos filhos. Os
dados aqui coletados seréo utilizados exclusivamente para o Trabalho de Conclusé&o
de Curso do académico Gabriel Baron Bastos, graduando em Comunicagéo Social
habilitacdo Relagdes Publicas da UFRGS, sob orientagdo da Prof.2 Dr2. Ana Karin

Nunes. Nesse sentido, a identidade dos sujeitos sera preservada.

Questodes:

1. Como estava a expectativa do (a) seu (sua) filho (a) para o evento Bota do
Mundo 2014? O que ele (a) esperava?

2. O evento cumpriu as expectativas dele (a)?

3. Quais eram as suas expectativas para o evento? Como elas foram ou néo
atingidas?

4. Que mudancgas conseguiu ver no cotidiano da vida do(a) seu(sua) filho(a) apos
0 evento?

5. Que tipo de contribuigcbes esse tipo de evento pode gerar para as criangas,

individualmente, e para a comunidade?
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APENDICE Il — Roteiro de entrevista com os espectadores do evento

Esta entrevista tem como objetivo identificar a percepgéao dos espectadores do evento
em relagdo ao Bota do Mundo 2014 e o impacto provocado nos envolvidos. Os dados
aqui coletados seréo utilizados exclusivamente para o Trabalho de Concluséo de
Curso do académico Gabriel Baron Bastos, graduando em Comunicagdo Social
habilitacdo Relagdes Publicas da UFRGS, sob orientagdo da Prof.2 Dr2. Ana Karin

Nunes. Nesse sentido, a identidade dos sujeitos sera preservada.

Questodes:

1. Quais eram as suas expectativas para o evento Bota do Mundo 20147

2. O evento cumpriu ou Ndo essas expectativas?

3. Vocé conseguiu identificar alguma mudanca sua de pensamento ou de atitude
em decorréncia do evento?

4. Vocé acredita que esse tipo de evento de impacto social é importante para a
sociedade? Cite os motivos da sua resposta.

5. Que tipo de contribuicbes esse tipo de evento pode gerar para os envolvidos

(exemplo: pais, criangas, jogadores), individualmente, e para a comunidade?



