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RESUMO

Em um ambito profissional, é plenamente possivel a comparacdo entre as formas
dos seres de lidarem com a comunicacdo e as maneiras como as empresas 0
fazem. Toda organizacao, por menor que seja, comunica-se e executa atividades de
comunicacdo e relagBes publicas desde seu surgimento. Desde a colocacdo do
nome da organizacdo na lista telefénica, passando pela instalacdo do letreiro na
fachada, a criagdo da pagina na internet e o envio de mala direta, todas sdo acdes
de comunicacédo. O objetivo da instituicdo serd sempre o de criar a imagem que mais
se adequar aos seus valores perante seus publicos. Uma comunicacdo bem
executada planejara as melhores formas para que isso aconteca. Ou seja, trata-se
de colher a informacéo que se quer passar, tratar ela de forma que se encaixe na
forma mais adequada de envio ao publico especifico que se quer atingir, envia-la e
conferir se este publico a recebeu da maneira desejada. Qualquer organizacéo
possui seus clientes, fornecedores, representantes, funcionarios e todas elas se
comunicam de alguma forma com eles. Empresas de porte pequeno possuem como
caracteristicas a flexibilidade e a agilidade, entre outras. Isso faz com que seu
relacionamento com seus publicos se dé forma quase pessoal, devido também ao
namero reduzido de pessoas envolvidas ha comunica¢do. Tendo como base esta
definicdo, entende-se que o ponto estratégico nas relagdes publicas sdo exatamente
suas funcdes e areas de atuacgao, e ndo sua posicao hierarquica na empresa.

Palavras-Chave: Comunicagao; Marketing; Esporte.



ABSTRACT

In a professional context, it is fully possible to compare the shapes of human beings
to deal with the communication and the ways companies do. Every organization,
however slight it is, it communicates and implements activities for communication and
public relations since their emergence. Since putting the organization in the phone
book, through installation of the sign at the front, the creation of web page and
sending of mail merge, all actions are in communication. The objective of the
institution will always be to create the image that best fit their values to its audiences.
A communication plan and run the best ways for that to happen. le, they are reaping
the information you want to move, treat it so that fits in the most appropriate way of
sending to the specific audience you want to reach, send it and see if this was the
way the public wanted. Every organization has customers, suppliers, officers,
employees and they all communicate in some way with them. Companies of small
size and characteristics have the flexibility and agility, and others. That makes their
relationship with their government to give out almost staff, also due to the small
number of people involved in communication. Based on this definition, means that
the strategic focus in public relations are exactly its functions and areas of expertise,
not their hierarchical position in the company.

Key-words: Communication, Marketing, Sports.
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1. INTRODUCAO

Relacbes publicas, apesar de ndo haver entendimento sobre as suas varias
frentes de atuacdo mesmo entre os diversos autores, é definida como a atividade
planejada e continua que busca estabelecer e manter a compreensdo mutua entre a
instituicdo e os diversos publicos com que ela se relaciona direta ou indiretamente,
conforme a Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas. Em suma, o profissional
busca a transparéncia e o entendimento das organizacdes com o0s diversos
segmentos da sociedade, podendo ser considerado o agente facilitador dos
interesses. Sua funcdo é defender, proteger e reconstruir a reputacdo da empresa
ou de sua marca. Baseado nesses dados percebemos que a prevencdo e 0O
gerenciamento de crises devem ser sempre voltados as necessidades e vontades

dos publicos.

No mundo altamente interconectado da atualidade, onde tudo pode ser
divulgado instantaneamente, a presenca do profissional de relacdes publicas é cada
vez mais indispensavel, ja que diariamente o comportamento — individual ou

organizacional — afeta um maior nimero de publicos e também é afetado por eles

De acordo com Oliveira Jr. (2007, p. 4), a palavra crise tem sua origem no
vernaculo grego krienem, que significa separacéo, julgamento, momento decisivo,

portanto, crise pode ser considerada motivo para mudancas.

Oliveira (2006, p. 15) afirma que as crises empresariais que sao geradas por
diversos motivos: displicéncia humana, falha no processo, acidentes ou falta de
preparo do administrador. As empresas que se preocupam com a sua imagem,
contribuem para a obediéncia das leis empresariais, onde podem ser éticos,

generosos e com iSso assim comega se construir uma sociedade empresarial justa.

Busca-se trabalhar a comunicacdo do Esporte Clube Pinheiros perante seus
publicos visando analisar se tais politicas da organizacdo esportiva atende as

necessidades do mercado.

As organizacbes modernas estdo cada vez mais propensas a enfrentar

problemas com seus publicos, as vezes devido a falhas, em outras sem nenhuma



culpa aparente, como um boato, por exemplo. Esses defeitos que geram o
descontentamento dos constituintes podem ser apenas conflitos sem maiores
consequéncias ou possuem grandes chances de transformar-se em crises, se néo

forem contornados de forma correta e no tempo habil.

A principal diferenga entre conflito e crise pode ser notada pela gravidade e
intensidade do fato, porém ambos sdo formas de protesto que demonstram as

divergéncias de interesses que afetam a imagem organizacional.

E nessa incompatibilidade de opinibes que o profissional de relacbes
publicas deve interferir a fim de evitar a evolugdo a uma crise, nao somente através
de formas de dominar a situacdo, mas principalmente estipulando medidas

preventivas.

Esse crescimento da probabilidade de instalacdo de crise se deu gracas as
novas necessidades e vontades dos publicos, os quais ampliaram suas formas de
manifestacdo gracas a democracia crescente, determinando inUmeras mudancas no

modo de comunicacdo e no comportamento das organizacdes.

Somado a isso, esta o fato de vivermos em um ambiente altamente
conectado e interligado, onde a comunicacdo € quase instantanea, exigindo

respostas rapidas aos questionamentos.



2. OBJETIVO

O objetivo deste trabalho € analisar as iniciativas de comunicacéo voltada
para o marketing esportivo do Esporte Clube Pinheiros visando atender tanto o

publico interno como o publico externo.

A hipétese do estudo em questdo se baseia no fato da ultima década ter sido
marcada, no Brasil, pela busca da modernidade. A “modernizagao” € um dos termos
mais frequentes no discurso dos governantes e nos noticiarios da imprensa escrita,
falada e televisiva. E estd sempre associado a um outro termo muito utilizado, até
mais frequientemente veiculado, e que causou um grande impacto na opinido publica:

a “globalizacao”.

No mundo esportivo, este termo também tém-se tornado referéncia para
compreender e impulsionar as mudancas em curso. Todos que acompanham o
esporte brasileiro, e particularmente o futebol, sdo testemunhas de uma profunda
reestruturacdo, que vem modificando ndo apenas as formas de organizagao esportiva,
mas 0s proprios principios que fundavam a existéncia de clubes, torneios e

federacdes.

2.1. Justificativa

Este estudo tem como motivagdo original a tentativa de compreender esse
processo de modernizacdo, que se explicita na introducdo de novas diretrizes
gerenciais, na revisdo da legislacdo esportiva, na transformacdo do esporte num
produto globalizado, também chamado por alguns autores de esporte-espetaculo, e

na crescente aproximagdo com o mundo dos negdcios, sobretudo do marketing.

A problemética do esporte contemporaneo e as novas dimensdes que ele

assumiu na sociedade atual sao superficialmente compreendidas se ndo o
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considerarmos — e todo o conjunto de relacdes que se estabelecem no interior desse
universo — como um fenomeno social e histéricamente constituido. No centro da
expansdo dos mercados esportivos mundiais, no amago do processo de
transformacdo do esporte em campo de investimento capitalista, esta o esporte-
espetaculo. Em torno do esporte-espetaculo e de seus signos, giram 0s negocios
“esportivos” de maior vulto, em diferentes ramos economicos, negdécios bilionarios
administrados por conglomerados que transformaram o esporte numa “industria”.
Tendo isso em visto pergunta-se: Como tem sido trabalhado o marketing voltando a

comunicagao no setor esportivo?

Konder (2001), em seu estudo sobre dialética, diz que o primeiro
conversador conhecido foi Socrates. Antes dele, utilizava-se o monélogo com objeto
de estudo. O filosofo grego demonstrou a eficacia do dialogo para desenvolver
raciocinios ao entrevistar artesdos, politicos e pessoas de todas as camadas,
guestionando-as quanto ao seu trabalho e opinides.

2.2. Formulario de Hipéteses

Uma comunicacao eficiente e eficaz gera lucratividade para as empresas?

O uso da Tecnologia trouxe beneficios para a area de Comunicacéo?

Qual é o papel das rela¢des publicas num gerenciamento de crise?

Como identificar seu publico alvo, e passar uma imagem correta a ele?

Como lidar com a opinido publica e seus diferentes publicos?
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A comunicacdo interna € uma forma de inclusdo social do colaborador

dentro da empresa em que atua?

Os funcionarios que usufruem de algum meio de comunicacdo interna na

sua empresa € mais motivado que um funcionario que nao tem?

Como funciona o Marketing na Comunicacdo de um clube esportivo? E a

sua administracdo perante aos seus publicos?

2.3. Metodologia

A forma mais comum de coleta de dados em Relacfes Publicas sdo esses
didlogos, tecnicamente chamados de entrevistas. Esse instrumento permite ao
profissional uma riqueza infinita de informacdes, dependendo do que é perguntado e

aonde se quer chegar.

A entrevista foi elaborada com o responsavel pelas Rela¢des Publicas do
Esporte Clube Pinheiros e diz respeito a uma conversagao para obter informacdes
em uma determinada investigacdo. A autora defende que se trata de uma conversa
orientada para um objetivo definido, constituida por um questionario feito pelo
entrevistador ao entrevistado em um processo de interacdo que envolvem as
palavras, as expressdes fisiondbmicas, a inflexdo de voz gestos e outras

manifestacbes de comportamento.

Para Lage (2005, p.73) essa técnica consiste em:

a) qualquer procedimento de apuracdo junto a uma fonte capaz do
dialogo; b) uma conversa de duracdo variavel com personagem
notavel ou portador de conhecimentos ou informagfes de interesse
para o publico; ¢) matéria publicada com as informacdes colhidas em
b).
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Quanto ao tipo, as entrevistas podem ser classificadas em abertas, semi-
abertas ou fechadas. Nas técnicas quantitativas, em que se buscam nuameros e
percentuais, sao feitos questionarios fechados. As perguntas séo iguais para todos
0s entrevistados e se busca a comparacdo das repostas. Nessas entrevistas
fechadas as motivacoes para os fenbmenos n&o sdo importantes, e sim se eles

acontecem ou ndo e com que frequéncia.

Quanto as técnicas qualitativas, o foco é o contrario. O que se quer saber é
0 COMO e 0 porqué que as coisas acontecem. E ai que surgem questionarios abertos
e semi-abertos. Nas entrevistas semi-abertas ha uma série de perguntas-base que
sdo um roteiro para a entrevista. Essas perguntas séo flexiveis, mas servem como
caminho. J& as entrevistas abertas, metodologia que utilizaremos para captacdo de
informacéo, ndo ha sequéncia predeterminada de perguntas. O didlogo parte de um

ponto central e flui livremente, sendo aprofundada em pontos onde o reporter quer.

Uma das dificuldades € que o pesquisador deve ter afiada a
capacidade de manter o foco e garantir a fluéncia e a naturalidade.
Flexivel e permissiva, exige habilidade para ndo perder-se no
irrelevante ou tornd-la uma conversa agradavel, mas
improdutiva.(DUARTE e BARROS, 2006, p.65).

Essas entrevistas abertas sdo meios para a realizacdo da metodologia
escolhida na elaboracédo do pré-projeto: a entrevista em profundidade. Isso porque
as entrevistas ndo tratam de assuntos especificos, mas da figura do entrevistado, a

histéria de vida deles, a representacao de seu mundo.



13

3. REVISAO DE LITERATURA

3.1. Comunicacao

Os conceitos basicos da comunicacdo sdo o ponto de partida necessario
para analisar os diversos tipos de aplicacdo da tecnologia de informacao
(CANTIZANI, 2005). Onde nesse ponto existe a ma combinacdo entre a tecnologia
da informacdo e a necessidade que a circunstancia exige, assim a tecnologia da

informacé&o pode obstruir um pouco ao invés de auxiliar a comunicacgao.

Cantizani (2005) também aponta que muito do que é comunicado em
situacdes face a face € comunicado através da comunicagdo nao verbal, como as
expressoes faciais, o contato entre os olhos, os gestos e a linguagem corporal. Isto
porque duas pessoas diferentes falam ou dizem as mesmas palavras para
comunicar diferentes pensamentos e sentimentos. Isto também é porque diferentes
graus de presenca social sdo desejaveis em diferentes situacdes de comunicacao.
Em algumas situac¢des, obter a mensagem obliquamente requer um forte sentimento
de presenca social. Em outros, como a comunicacdo de pedido ou encomenda e 0

pagamento entre companhias a presenca social € insignificante.

O presente capitulo tem por objetivo apresentar os conceitos e definicbes de

comunicacado organizacional focada em trazer beneficios para as empresas.

3.1.1. Conceito

Diferentes tecnologias de comunicacao filtram a informacdo ndo verbal e

diminuem o contexto social deixando variar a sua extensao. Uma reunido entre duas
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pessoas face a face fornece uma rica comunicacdo em relagdo a um telefonema,
pela razéo de que o telefone filtra a linguagem corporal, o contato entre os olhos e
as expressoes faciais. Semelhantemente, um telefonema fornece uma comunicacao
muito rica do que uma mensagem digitalizada ou computadorizada pela razdo do o
texto filtrar a intensidade e inflexdo da voz (FERREIRA, 2004).

A forma e o conteldo da comunicacdo varia dependendo se a partir da
comunicacdo ser pessoal, impessoal, ou anénima. Na comunicacdo pessoal 0s
relacionamentos pessoais entre 0 emissor e o receptor influenciam igualmente a
forma e o conteldo no mesmo nivel dentro de uma situagédo de negdcio. Entretanto
até o desempenho dos funcionarios reconsidera o transporte ou o carregamento da
informacdo num ambiente de trabalho, isto € baseado sobre o relacionamento
pessoal e por essa razdo é um exemplo de comunicagdo pessoal (FERREIRA,
2004).

A comunicacédo pode ser descrita em termos da localidade onde o emissor e
0 receptor estdo presentes ao mesmo tempo, onde eles estdo presentes no mesmo
lugar, e onde a comunicacao € inerente a via unidirecional ou uma via bidirecional. A
comunicacdo ao mesmo tempo também chamada de comunicacdo sincrona ocorre
gquando ambos, emissor e receptor estdo disponiveis a comunicacao
simultaneamente. A comunicacdo em tempos diferentes também chamada
assincrona ocorre quando os participantes ndo estdo disponiveis a comunicacao
simultaneamente, e desta forma requer a gravacdo da mensagem (FERREIRA,
2004).

A diregdo da comunicacao também é importante, unidirecional é diferente da
bidirecional. As transmissdes por radiodifusdo de radio e televisdo envolvem a
comunicacdo unidirecional. Em contraste, os sistemas de video conferéncia
suportam a comunicagcdo bidirecional necessaria a interatividade do negocio
realizado. “Comunicar, portanto, € fundamental, mas primordial mesmo é falar um sé
idioma” (CANTIZANI, 2005, p. 14).

A frase acima, empregada em uma revista de pequena circulacdo destinada

aos publicos envolvidos com empresas familiares resume de forma extremamente
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pratica e sucinta a razdo da existéncia, ndo da comunicacdo em si, pois esta é
inerente ao mundo em que vivemos, mas do estudo e da aplicacdo de métodos de

comunicacdo bem como seus objetivos.

Poderiamos inclusive valermo-nos de uma maxima muito mais antiga de
Descartes, na qual ele dizia “penso, logo existo” e aplica-la em nosso campo de

estudo, complementando: Existo, logo me comunico.

Assim, fica clara a importancia e também a falta de opcdo do ser humano e
das coisas por ele criadas em relacdo a comunicacdo. Nao ha como fugir a ela. Em
tudo o que fazemos ha comunicacdo. De maneira verbal ou semidtica, no modo de
falarmos ou de nos vestirmos. Ou até como arrumamos o cabelo, ou ndo. Desde o
nascimento a comunicacao € inerente ao ser, fazendo parte dele desde os primeiros
momentos de vida. Com o tempo, experiéncia, pratica e necessidade vamos
aprendendo a lidar com ela, utilizando-a da melhor maneira que nos convier
(FERREIRA, 2004).

No inicio, sobretudo as necessidades nos ensinam que mensagem devemos
enviar, e como devemos fazé-lo para que venhamos a obter o resultado esperado,
ou seja, nosso desejo satisfeito. Com o0 tempo, experiéncia e pratica vamos
descobrindo infinitas maneiras de nos comunicarmos e também as melhores
maneiras de enviarmos esta mensagem, sabendo inclusive como classificar se ela
foi recebida ou ndo, e como isto se deu, ou seja através de um retorno, um
feedback. Pois, como diria a frase que abre o capitulo, é fundamental que o receptor

visualize exatamente aquilo que o tentamos enviar (FERREIRA, 2004).

Para tal, a mensagem deve a ser enviada deve ser objetiva, direta. Seu meio
de transmissdo deve ser estudado, a fim de atender as nossas exigéncias. Tudo
para que no outro extremo desta corrente, seu ponto de chegada, ela se encontre da
mesma maneira como foi despachada em sua partida. Essa explicagcdo vai ao
encontro do que diz Waldir Ferreira, quando conceitua que: “Comunicagdo, em
sintese, é o processo de transferir uma informagéo selecionada (mensagem) de uma
fonte de informagdo a um destinatario, ou seja, transferir significados” (FERREIRA,
2004, p. 73).
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Este processo € executado nos mesmos moldes tanto no que tange ao ser
humano quanto no que tange ao meio organizacional, como sera explanado a

sequir.

3.1.2. Comunicacéo de Resultados

Kunsch (2001) aponta inicialmente que os objetivos da comunicagédo sempre
foram tratados como tendo metas a médio e longo prazo, ao contrario de objetivos
de ciéncias ou atividades dos campos das exatas, por exemplo, que se caracterizam
pela urgéncia em mostrar resultados obtidos. Os resultados derivados das atividades
contabeis e econbmicas caracterizam-se nao pela rapidez, mas também pela alta
rotatividade que protagonizam. NUumeros sao tdo dinAmicos quanto momentaneos, e
encontram-se num patamar de objetivos diferente daqueles buscados com
atividades de comunicacdo. Pode-se dizer que o resultado buscado com a
comunicacédo € verificado antes mesmo dos resultados numeéricos. A comunicagao
visa sempre a facilitar o entendimento entre a organizacdo e seus publicos, de
maneira a fazer com que estas relacdes tornem-se saudaveis e durem enquanto
ambos os lados estejam tendo seus interesses atendidos. Um planejamento bem
executado de comunicacdo resultard nao necessariamente nos melhores niameros
instantaneos, mas em nameros positivos de forma linear e continua durante um

longo tempo.

A comunicacao é diretamente responsavel pela harmonia e sincronia entre
as pessoas e 0s setores envolvidos no processo empresarial. Ela trata de
proporcionar e planejar os melhores caminhos para a informac¢édo em ambito interno,
criando facilidades e meios de cooperacéo total entre as pec¢as da organizacao. Esta
cooperacao, harmonia e sincronia de informagdes proporcionadas internamente
extrapola as fronteiras fisicas da empresa, refletindo-se nas relacdes externas da
mesma forma como acontece com as relac¢des internas, como afirma Sidinéia Freitas

apud Kunsch (2001, p. 47): “O relacionamento da organizagdo no ambito externo
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sera o reflexo do tratamento da comunicacdo em ambito interno, facilitando seus

negocios”.

Desse modo compreende-se a gama concreta e ao mesmo tempo
imensuravel de resultados obtidos através do adequado uso da comunicacdo como

estratégia.

3.1.3. Comunicacdao Interpessoal

A origem da palavra comunicar esta no latim "comunicare" que tem por
significado "por em comum"”. Ela implica em compreensao, pressupfe entendimento
das parte envolvidas. Nao existira o entendimento se nao houver anteriormente a
compreensao. A interacdo social depende da comunicacdo. Est4 podera se
manifestar através da linguagem (VERBAL) ou por tipos de contato corporal até
gestos (NAO-VERBAL). Os elementos de comportamento verbal e n&o-verbal
tornam-se integrados dentro de "estilos" gerais de comportamento. Embora o
propdsito primordial das técnicas sociais seja provocar respostas das outras
pessoas, parte do comportamento social esta empenhada simplesmente em manter
a corrente da interacdo (BARNES, 2002).

Segundo Kurt Lewin apud Barnes (2002) se a integracdo entre nds nao se
realiza e se, paralelamente, nossas pesquisas progridem tdo pouco, tal fato pode
ocorrer em razado de bloqueios que existiram entre ndés ao nivel de nossas

comunicacoes.

Conforme W.C.Schutz (1958) apud Barnes (2002) os membros de um grupo
nao consentem em integrar-se sendao a partir do momento em que certas
necessidades fundamentais sdo satisfeitas pelo grupo. Estas necessidades sao
fundamentais porque todo o ser humano, que se reane em um grupo qualquer, as
experimenta ainda que em graus diversos. Sao interpessoais no sentido de que
somente em grupo e pelo grupo podem ser satisfeitas adequadamente. As

necessidades interpessoais fundamentais sdo (BARNES, 2002).
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- Necessidade de Controle: Definir para si mesmo suas proprias
responsabilidades no grupo e também as de cada um que com ele forma o grupo.

(Nao ser centralizador, mas sim delegador)

- Necessidade de Afeicdo: Consiste em querer obter provas de ser
totalmente valorizado pelo grupo. E o secreto desejo de todo o individuo em grupo
de ser percebido como insubstituivel no grupo. (Elogios sé@o importantes para

valorizar o funcionario)

3.1.4. Tecnologia e Comunicagao

Diferentes tecnologias de comunicacao filtram a informacdo néo verbal e
diminuem o contexto social deixando variar a sua extensao. Uma reunido entre duas
pessoas face a face fornece uma rica comunicacdo em relacdo a um telefonema,
pela razdo de que o telefone filtra a linguagem corporal, o contato entre os olhos e
as expressoes faciais. Semelhantemente, um telefonema fornece uma comunicacao
muito rica do que uma mensagem digitalizada ou computadorizada pela razdo do o

texto filtrar a intensidade e inflexdo da voz.

A forma e o conteudo da comunicagdo variam, dependendo se a partir da
comunicacdo ser pessoal, impessoal, ou anénima. Na comunicacdo pessoal 0s
relacionamentos pessoais entre 0 emissor e o receptor influenciam igualmente a
forma e o conteado no mesmo nivel dentro de uma situagéo de negocio. Entretanto
até o desempenho dos funcionarios reconsidera o transporte ou o carregamento da
informacdo num ambiente de trabalho, isto € baseado sobre o relacionamento

pessoal e por essa razdo é um exemplo de comunicacao pessoal.

A comunicacao pode ser descrita em termos da localidade onde o emissor e
0 receptor estdo presentes ao mesmo tempo, onde eles estdo presentes no mesmo
lugar, e onde a comunicacao € inerente a via unidirecional ou uma via bidirecional. A
comunicacdo ao mesmo tempo também chamada de comunicacdo sincrona ocorre

gquando ambos, emissor e receptor estdo disponiveis a comunicacao
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simultaneamente. A comunicacdo em tempos diferentes também chamada
assincrona ocorre quando os participantes ndo estdo disponiveis a comunicagao

simultaneamente, e desta forma requer a gravacédo da mensagem (KUNSCH, 2001).

A tabela 1 mostra como geralmente as tecnologias de comunicacédo podem
ser categorizadas pelo tempo e o local da comunicagdo. As tecnologias que
interligam pessoas através de distancias € comumente conceituado como tecnologia

de comunicacdo, mas esta tecnologia pode suportar comunicacdo de outras

maneiras.
Tabela 1: Tecnologias de Comunicacao
Ap masmo iempo Em tempos dl'Ih'h'H:t_l
™ »  Trarsagko de banco de dados
PR SumioimEs o apeasnniacis s Weorkd Whde Wieb (endennol)
i Semlermas o supore § GeaEAG 30 giupn |+ Cornig slelrineco (e-mail)
ugar a  COFRD por vog (Mensagem por vol)
& Transsidn de banco de dados
o Siordd Wade SVeb
Erry = Telefones ipoos s Imtercamibn sleirdnico de dados
lugares »  Conferdnoas por comgaindor o Coimen ehebrineco
ddwrentes o Wideo condenlnsas & wedoo lomnes o ORI Ol W0E
« TV @ rdo por imdodisic + Fax
»  Programagho de ridio pré-gravada
g T iy st
OBS5; Esta tabela dassifca as tecnologias de comunicacio baseadas no empafiocal no
PEACIOnAMEnSS Srmissor & receplor. NOlE Gud O Cofmiid cabrbnesd & & COMES PO wOF Podam
sor JhlEndos Quandn o §MISSOT & O Necaphor ashyvemm no MoEme Lgar ou em iecais
deEranbes

Fonte: Adaptado de Kunsch (2001)

A direcdo da comunicacdo também é importante, unidirecional é diferente da
bidirecional. As transmissdes por radiodifusdo de radio e televisdo envolvem a
comunicacdo unidirecional. Em contraste, os sistemas de video conferéncia
suportam a comunicagcdo bidirecional necessaria a interatividade do negocio

realizado.
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3.2. Crises

3.2.1. Conceito e Definicbes

De acordo com Moura apud Oliveira Jr. (2007, p. 4), a palavra crise tem sua
origem no vernaculo grego krienem, que significa separacéo, julgamento, momento

decisivo, portanto, crise pode ser considerada motivo para mudancgas.

De forma geral, a crise pode ser definida como o desequilibrio da
relacdo S (situacdo) — R (resposta), seja este causado por razbes
internas ou externas. Quando h& desencontros de expectativas
nessa relacéo, instaura-se a crise (...) (OLIVEIRA JR, 2007, p. 4).

Elaine Lina de Oliveira (2006, p. 15) afirma que as crises empresariais que
sdo geradas por diversos motivos: displicEncia humana, falha no processo,
acidentes ou falta de preparo do administrador. As empresas que se preocupam
com a sua imagem, contribuem para a obediéncia das leis empresariais, onde
podem ser éticos, generosos e com iSSO assim comecga se construir uma sociedade

empresarial justa. A autora citando Raigada afirma:

Crise € uma troca repentina entre duas situagfes que pode colocar
em perigo a imagem e o equilibrio natural de uma organizacao,
porque entre a situacdo anterior e a posterior a uma crise se produz
um acontecimento subito — inesperado e extraordinario.

Outra definicdo importante de crise é a de Mitroff (1992, p. 12) apud Oliveira
Jr. (2007, p. 5): “Um desequilibrio que afeta o sistema fisicamente como um todo, e
ameaca suas prerrogativas fundamentais, sua auto-confianca, seu nucleo de
existéncia”.

Neves (2002, p.15) chama esses acontecimentos de crises empresariais

com a opinido publica:
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O que se entende por Crise Empresarial com a Opinido Publica é
uma situacdo que surge quando algo feito — ou deixado de fazer —
pela organizacdo ou de sua responsabilidade afeta ou afetou ou
podera afetar interesses de publicos relacionados a empresa e o
acontecimento tem repercussao negativa junto a Opinido Publica.

Quando assistimos TV e abrimos o jornal, somos bombardeados com
informacdes com diversos tipos de noticia em todas as areas da sociedade, mas nédo
estamos estruturados para digerir esse excesso de informagdes que, a primeira
vista, ndo tem nada haver conosco, mas ao pararmos e analisarmos veremos que

nés somos o alvo.

O setor empresarial estd sempre ligado a questdes publicas, na medida em
que nao encontra no governo uma politica empresarial flexivel para o crescimento
das empresas. Se as empresas pudessem ter suporte por parte do governo com as
leis, com certeza a sociedade seria beneficiada, conforme completa Oliveira (2006,
p. 15-16):

(...)n&o existe- e jamais h& de existir — uma empresa ou organizacao,
por mais consolidada e precavida que possa ser, absolutamente livre
de enfrentar situagbes de crises com a opinido publica. O simples
fato de fazer parte de um mercado cada vez mais competitivo a
expde a riscos das mais diversas amplitudes.

Conforme se observa a crise muitas vezes ultrapassa o0s limites
organizacionais, gracas a midia, e passa a ser de conhecimento publico. Em
seguida a organizagdo sofre a pressao exercida pela opinido publica. papel da midia

nesse sentido € muito bem trabalhado por Oliveira (2006, p. 17) ao afirmar que:

(,,,) a midia tem um papel fundamental de propagadora de naticias,
aceleradora da formacao da opinido publica e multiplicadora dos
seus efeitos. Muitas vezes, devido a ansia pelo furo de reportagem,
as informacfes divulgadas ndo sdo devidamente averiguadas — o
gue dependera também da credibilidade de que a empresa desfruta
junto & opinido publica e & propria imprensa.

Vé-se que o poder da midia, tem seu lado bom e o seu ruim, pois a0 mesmo

tempo em que faz elogios, tem o poder de devastar. Podemos ver que as questdes
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publicas sdo de vérias ordens e naturezas, pois causam grandes impactos nas
empresas. Se ndo possuirem boa estrutura, com certeza elas irdo a faléncia ou

terdo dificuldades financeiras.

No entanto, as crises ndo sdo totalmente inevitaveis ou irremediaveis.
Segundo Oliveira (2006, p. 18) “é possivel se preparar para possiveis crises e — se
nao reverter totalmente — ao menos amenizar seus efeitos na imagem da
organizacao perante seus publicos”. Para isso € imprescindivel saber como as crises

se desenvolvem.

Neves (2002, p.13-14), de maneira um pouco mais descontraida, também

defende que as crises de imagem sdo mais comuns do que imaginamos:

Se a sua empresa ainda nao foi contemplada, ndo fique vaidoso(a),
achando que isso se deve a méritos seus; nem supervalorize 0
trabalho do seu santo protetor; nem fique deprimido(a) por néo ter o
gue contar nas reunides com 0s seus pares: fique frio(a), seu dia
chegara.

Falar de questdes publicas € complexo pois sua abordagem vem através de
diversos temas que estdo inseridos na sociedade com repercussdes nos campos
econdbmicos, sociais, politicos, nas relacfes internacionais, criando um campo

grande de situagdes divergentes.

As crises empresariais abordadas pelas questbes que sdo publicas,
compdem uma das ramificacbes dessa problemética, onde crises empresariais
somadas a questdes publicas, constituem uma situagdo inesperada que descontrola

toda a estrutura funcional de uma empresa.

As relacdes entre as questbes publicas e imagem empresarial € um dos
pontos de maior preocupacgédo , devido a participacdo da midia principalmente quanto
ela é negativa. Essa situacdo pode ocorrer da seguinte forma: um produto com
defeito, que causou um acidente grave ou que atinge um cidadao, a midia apela

para o lado emocional do consumidor e telespectador.

A situagéo dos problemas sociais pode afetar a sociedade assim como, toda

a economia em seu contexto geral, pois consumidor investiu seu dinheiro e as
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empresas também ndo conseguem comercializar seu produto, com isso comeca

uma crise que pode ser de curto a longo prazo.

Um exemplo ilustrativo de uma crise de imagem ocorreu com a AT&T em
1993 apos a distribuicdo de uma publicacdo institucional da empresa, ficando
conhecido como “caso Monkeygate”. O problema iniciou-se com a publicacdo de um
cartoon de cunho publicitario na revista Focus da empresa, que tinha & época uma
circulacdo de 300 mil exemplares. O cartoon, no caso, tratava-se de um mapa-
mundi, com uma pessoa de cada continente ligada as demais falando ao telefone —
integradas pelas telecomunicacdes. A intencdo era demonstrar que a AT&T era
responsavel pela aproximacdo dos paises. O problema ocorreu porque, ho
continente africano, ao invés de uma pessoa, 0s cartunistas entenderam que a
imagem de um gorila seria mais representativa ao fazer mencéo a diversidade da
fauna local. A ilustracdo acabou indo parar na imprensa e a AT&T, com 315 mil
funcionarios em todo o mundo, dos quais 15% eram compostos por afro-americanos,

enfrentou a maior crise de imagem de sua historia (NEVES, 2002, p. 104-106).

3.2.2. Na busca de uma Classificacao

Antes de adentrarmos nas técnicas de gerenciamento faz-se necessario
apresentar a classificacdo de crises. Primeiramente as crises podem ser
classificadas de acordo com suas origens, ou seja, em crises administrativas e crises

naturais conforme define Oliveira Jr (2007, p. 6):

Crises naturais sdo aquelas que ndo podem ser evitadas pela
organizacdo, como acidentes e desastres naturais. JA as crises
administrativas, (...) representa 70% das crises enfrentadas pelas
organizacdes, sdo aquelas que podem ser evitadas através de acdes
preventivas.

Segundo Lerbinger (1997), é preciso trés caracteristicas: os administradores

devem reconhecer a ameaca — a subtaneidade (risco fulminante); acreditar que ela
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possa impedir, retardar ou obstruir as metas prioritrias da organizacdo — a
incerteza; e, devem reconhecer a degeneracao e irreparabilidade de uma situagao
se eles ndo tomarem alguma acédo, sendo pegos de surpresa — a falta de tempo. A
crise, para o autor, divide-se em sete tipos, inseridos dentro de trés categorias:
Crises do Mundo Fisico (crises naturais e crises tecnoldgicas); Crises de Clima
Humano (crises de confronto, crises de malevoléncia e crises de distor¢ao); Crises

de Falha Administrativa (crises de decepcéo e crise de ma administracéo)

No entanto, Oliveira Jr. (2007, p. 6) apresenta uma classificacdo mais
detalhada do que a trazida por Lerbinger (1997) que conta com sete tipos de crises
divididas em trés categorias: crises do mundo fisico, crises de clima humano e crises

de folha administrativa.

As crises do mundo fisico contemplam as crises naturais e tecnoldgicas,

muito bem definidas por Oliveira Jr. (2007, p. 7):

Z

Crises naturais sdo os fendmenos da natureza, a “vontade de Deus’
se manifestando e ndo ha culpa humana, como furacdes, enchentes,
terremotos, sao aceitas como fatalidades. As crises tecnolégicas sao
crises resultantes da manipulagdo dos recursos naturais pelo
homem. Séo situacdes que ndo ocorreriam se ndo houvesse acéo
humana junto a natureza, como acidentes em usinas nucleares (...).

Em seguida tém-se as crises de clima humano que séo divididas em crises
de confronto, crises de malevoléncia e crises de distorcdo de valores

administrativos:

- As crises de confronto que envolve a atuagcdo de grupos organizados,
como ambientalistas, ONG’s e grupos civis que se reunem para lutar pelos
interesses que defendem Normalmente tais grupos buscam a imprensa para serem

“ouvidos” e pressionarem a organizacdo a agirem de modo que consideram justo.

- As crises de malevoléncia sdo as que grupos, individuos e até outras
empresas concorrentes fazem uso de atividades ilicitas para causar danos a

organizacao, tais como a¢des como atentado, falsificacédo e boatos.

- As crises de valores administrativos ocorrem quando uma organizacao

trabalha a favor de um publico em detrimento de outro, por exemplo, “fechamento de
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fabricas e demissdo em massa para aumentar a lucratividade dos acionistas”
(OLIVEIRA JR., 2007, p. 8).

Por fim, tém-se as crises de folha administrativa que compreendem as crises

de decepcédo e de ma administracao.

- Crises de decepcédo acontecem quando existem diferencas entre o produto
e 0 servigo anunciado pela empresa e o que realmente ele é. “Quando uma empresa
vende um medicamento e anuncia que o0 mesmo promove perda de peso, e ele nédo
o faz, caracteriza-se este tipo de crise” (OLIVEIRA JR, 2007, p. 8).

- Crises de ma administracdo ocorrem quando membro da administracdo da
organizacdo comete atos ilegais como, por exemplo, o envolvimento em fraudes,
roubos etc. (OLIVEIRA JR., 2007, p. 8).

A classificacdo de Lebinger (1997) vista até aqui é criticada por Neves
(2002), quando afirma que causas de uma crise podem ser varias, conforme aponta
Oliveira Jr. (2007, p. 8) ao analisar ambos os autores, “pertencendo uma mesma
situagdo a dois ou mais grupos propostos”. Portanto, Neves (2002) apud Oliveira Jr.
(2007, p. 8) propde que a classificacdo das crises seja conforme os publicos
atingidos por elas: crises com consumidores, clientes, usuarios; crises com o publico
interno; crises com investidores; crises com a comunidade; crises com o0 poder

publico e crises que derivam de crises.

Apesar de o autor acreditar que sua classificagdo se oponha aquelas
gue levam em conta a origem das crises, acredita-se que ambas as
formas de dividir a natureza da crise devem ser utilizadas.
Primeiramente, é valida a identificacdo da origem da situacao,
verificando como, onde, por que e quem desencadeou O processo
gue acarretou a crise. E, num segundo momento, identificar quais
publicos estédo sendo direta e indiretamente afetados pelo momento,
adotando ai as ag¢bes necessdrias para evitar consequéncias
negativas, adaptando a forma de transmitir a mensagem desejada
conforme as caracteristicas de cada publico (OLIVEIRA JR., 2007, p.
9).
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3.2.3. Gerenciando Crises

O fato de que 90% das crises podem ser previstas (NEVES, 1998, p. 55),
ressalta a importancia do planejamento do profissional habilitado estar
continuamente na empresa, identificando possiveis ameacas, formas de evita-las e
de deté-las. Quando a crise se instala, a organizacdo nhecessita de um
posicionamento imediato e verdadeiro perante os publicos, e seguir oito dicas
bésicas (NEVES, 2002, p. 195-198):

1. A empresa deve continuar trabalhando normalmente;

2. A lideranca deve ter visibilidade, demonstrar que a organizacdo tem

comando;

3. Respeitar as expectativas e os sentimentos dos publicos;

4. Dizer sempre a verdade;

5. Ser coerente no posicionamento;

6. Poupar energia;

7. Ter cuidado e paciéncia com possiveis especialistas que surgirdo para dar
sua opiniao;

8. Vislumbrar sempre o pior cenario possivel.

Segundo Neves (2002, p.23), credibilidade nédo oferece imunidade as
empresas. “Se a empresa tiver credibilidade, mesmo que seja culpada, vai encontrar
mais tolerancia por parte da midia e dos outros publicos. Se néo tiver credibilidade,

ainda que seja inocente, danou-se”.

A Exxon, por exemplo, adotou uma postura defensiva no gerenciamento do
caso do derramamento 6leo em Valdez, no Alasca, prejudicando ainda mais sua
imagem. No dia 24 de marco de 1989, um petroleiro da empresa bateu em um
iceberg, derramando 10 milhdes de galdes de 6leo no mar e atingindo uma area de

7 quildbmetros de comprimento. Na época, estimou-se que 600 mil passaros, 2.800
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lontras, 22 baleias e bilhdes de salmGes morreram por causa do acidente (NEVES,
2002, p.27).

A justificativa para gerenciar a crise se da por causa dos problemas que a
organizagdo passa a ter ao estar perante uma como, por exemplo, problemas
financeiros que podem leva-las a faléncia. Uma melhor justificativa é oferecida a
seguir por Oliveira (2006, p. 26):

(...) um planejamento “pré-crise” ira capacitar a organizagdo para o
momento critico através de analise de tendéncias e ameacas,
simulagdes, treinamentos e a criagdo de um comité de crise. Este
grupo devera ser formado por pessoas-chave que deverdo ser
acionadas imediatamente na iminéncia de uma crise.

As relacdes publicas no gerenciamento de crises também estdo presentes
no trabalho de Carvas Junior In Kunsch (1997), que infere sobre a importancia de
um trabalho de comunicacdo que deve ser anterior a crise e fornece algumas dicas
de como lidar com estas situagfes: ndo ha regras claras e definidas para administrar
situacdes de crise. O trabalho preventivo deve ser absolutamente privilegiado.

Carvas Janior In Kunsch (1997, p. 205-213) afirma que a organizacdo ao
lancar programas de administracdo de crises deveria estar consciente de que pode
tocar em aspectos culturais, as vezes profundamente arraigados, o que exigira
disposicéo e disponibilidade dos membros e equipe para promover mudancas onde
sejam necessarias. Além disso, o controle das emocdes esta presente tanto nos
porta-vozes, quanto no grupo de apoio em suas funcdes especificas para agir em

situagdes criticas e enfrentar a opinido publica.

No entanto, conforme aponta Oliveira (2006, p. 27) ndao existe um padrao a
ser seguido no caso de crises que seja eficaz para todas as situacdes necessérias,
mas se faz necessario o planejamento para a crise, voltado a prevencdo de
problemas, por meio de acbes direcionadas a cada publico da organizacéo,

conforme completa a autora:

(...) a comunidade em que a empresa esta instalada, as instituicdes
de classes, 0s grupos de presséo, o governo — todos poderéo estar
no centro da crise, dependendo da natureza desta, e precisarao ter
suas demandas de informacdo atendidas de forma répida e
responsavel (...) (OLIVEIRA, 2006, p. 28).
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Para que as acOes direcionadas obtenham sucesso é imprescindivel que
esses relacionamentos anteriores a crise tenham sido pautados na ética, para que a
confianca na empresa tenha um saldo positivo. Porém, um publico em especial tem

papel de destaque no gerenciamento: os funcionarios,

(...) pois estardo presentes em todos os casos e, dependendo da
relacdo que a organizacdo mantenha com eles, poderdo se tornar
grandes aliados ou algozes de sua empregadora (OLIVEIRA, 2006,
p. 28).

Portanto, os funcionarios devem ser visto pela organizacdo como parceiros,
aliados e, desta forma, compartilhar dos acontecimentos no momento em que eles
acontecem. O clima de confianca que se instala dentro destas condi¢cdes trara
beneficios durante e apds a crise, pois 0 poder de propagar suas impressées — que
é latente nos funciondarios — se revelara como principal alicerce no restabelecimento

da normalidade.

Um aspecto que deve ser trabalhado com afinco é a comunicac&o no curso
da crise, ja que estara tratando a todo instante com a opinido publica. Nesse sentido,

chama a atencé&o Oliveira (2006, p. 28) ao opinar sobre a comunicagao:

De fato chegamos a um ponto muito relevante (...). Como envolve um
problema grave, uma crise geralmente tém varios aspectos que
requerem atencdo, devendo ser gerenciada em conjunto por uma
equipe composta pelos profissionais responsaveis pelos subsistemas
da organizacdo — como, por exemplo, o departamento financeiro, o
juridico, o de producéo, o de recursos humanos e o de comunicacao.
Cada um tem um papel fundamental na resolucdo do problema
instalado e todos devem trabalhar em harmonia.

Assim como a comunicacdo é fundamental para nos relacionarmos em
sociedade, numa empresa como se viu anteriormente isso também é importante,
pois para que ocorra um planejamento de forma satisfatéria tem que haver uma boa
comunicacdo que estimule a compreensao dos problemas. Essa situacdo € para

todos os tipos de instituicdes: publicas ou privadas.

Porém, a comunicagdo é, conforme aponta Guedes (2006, p. 59-60), um

processo Unico que mostra que esse processo vem de longe, isto é, vem de quando
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cada um tinha interesses especificos e o cliente s6 pensava em si proprio. Hoje, com
as mudancas organizacionais essa mentalidade esta mudando com vistas a uma
nova filosofia que deve ser no meio empresarial, onde prevalece a vontade das

duas partes.

Assim sendo, quando se fala em crise de imagem, a conducéo da estratégia
para gerenciar a crise é assumida pela comunicagdo organizacional que se destaca
e deve ser conduzida por um profissional especializado, conforme completa Oliveira
(2006, p.29):

(...) a comunicacdo com os publicos de interesse da organizacao,
para obter sucesso e minimizar 0os impactos da crise na imagem da
instituicdo, deve se basear nas necessidades particulares de
informacdo de cada um deles, e o profissional que estiver
conduzindo esta comunicagdo deve ser sensivel a deteccdo dessas
necessidades. Nao se pode correr o risco de divulgar informacdes
contraditorias, portanto o discurso da organizacdo deve estar
alinhado e coeso e a equipe responsavel pela comunicagéo
organizacional deve estar bem preparada para esta tarefa.

A partir dessa afirmacdo que se percebe a importancia do profissional de
Relacdes Publicas, ja que quando se fala de planejamento estratégico da imagem,
tem-se a principio idéias, objetivos ou caminhos a seguir, pois nenhuma empresa
funciona por menor que seja sem um planejamento prévio do que ela vai produzir ou

oferecer para o consumidor em todos seus setores.

Quando se sabe planejar e comunicar supera-se todas as fronteiras e
obstaculos que aparecem pela frente, seja no empreendimento, problemas sociais,
politicos, tecnoldgicos e dentro da propria ciéncia. Tudo tem um jeito de ser e
acontecer. Qualquer micro ou grande empresario que quiser ganhar tem que ir a luta
nao so para defender seus interesses como o0 de todos de forma geral. A empresa
que tracar essa metas com certeza ira progredir, e quem se beneficia € o
consumidor (NEVES, 2000, p. 93-94).

No instante que ocorre a crise a imprensa passa a ser um publico
estratégico com o qual a empresa deve estar apta a lidar e, conforme aponta
Oliveira (2006, p. 31):
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(...) e a construcdo deste relacionamento n&o deve iniciar-se apenas
no instante em que a crise se instala, mas preferencialmente de
forma preventiva e constante. Isto equivale a dizer que, se a
organizacdo é receptiva a imprensa no seu dia-a-dia, antes dos
problemas acontecerem, provavelmente a imprensa também o sera
ouvido a sua versdo no momento de uma crise.

E preciso também estar ciente que durante uma crise ndo é apenas a
empresa que sofre perdas, existem também os seus consumidores, fornecedores,
credores, parceiros, investidores, a sociedade, enfim, todos perdem. Portanto, além
de gerenciar uma crise se faz necessério tirar licdes dela, conforme aponta Oliveira
(2006, p. 34):

Se, por um lado, as crises empresariais podem abalar as estruturas
de uma, desgastando sua imagem, acarretando prejuizos materiais e
financeiros, e colocando em xeque a sua capacidade de superar o
problema, por outro — se bem administradas — podem surtir
justamente o efeito contrario, fortalecendo a organizacao.

Como se observa uma das principais licdes que se podem tirar das crises é
justamente a capacidade de lidar com elas, ja que a crise obriga as empresas e
reverem seus conceitos, tomar providencias sobre diversos assuntos e
principalmente a valorizarem sua comunicacdo. No entanto, so tirara boas licbes da
crise a organizacdo que tiver se preparado para enfrenta-la. Vé-se, portanto, que a
comunicacdo € a ferramenta que deve ser utilizada para enfrentar a crise, como

também para resolvé-la.

Ainda sobre o comité de gerenciamento de crise, Neves (2002, p.176)
acrescenta que deve ser “um time pequeno, mas com capacidade de movimentacao,

de analise e com poderes de tomar deciséo.”

Neves (2002, p.196) também recomenda outras acbes que devem ser

tomadas pelos membros do comité durante o gerenciamento do problema:

* Manter a empresa funcionando, mesmo com a crise. Nao da para colocar a

organizacdo de repouso, tirar uns dias, até que as coisas melhorem.

 Dar visibilidade a lideranca. Mostre a imprensa que a empresa esta no

comando da crise.
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* Respeitar as expectativas e os sentimentos dos publicos. A sociedade
espera que a empresa conheca suas vulnerabilidades e que esteja preparada para

administrar crises.

« Ser coerente nos posicionamentos. A empresa hao pode entrar em

contradicdo durante a crise, porque isso so piora a situacgao.

* Poupar energia. Em situagdes de crise, os tiros devem ser certeiros. Nada

de desperdicios com reunides pouco objetivas e conversas fiadas.

» Trabalhar com o pior cenario. Pense no pior desdobramento possivel para

a crise e trabalhe com esse cenario.

3.3. Relacdes Publicas

3.3.1. Conceitos

No capitulo anterior verificou-se que no comité de gerenciamento de crise, 0
papel profissional de Relagbes Publico é agir para que a comunicacdo com 0s
publicos estratégicos seja feita de modo claro e que a mensagem transmitida seja

uniforme.

As empresas de hoje ndo funcionam sem as Relagbes Publicas, embora
seja necessario, mas ainda existe certa resisténcia com relacdo a esse
departamento, pois a visdo que os subalternos tém, que é um departamento que

trard lucros para o patrdo, conforme aponta Nassar (2007, p. 31):

As relagdes publicas, na abrangéncia e com a importancia social a
elas atribuidas atualmente, sao vistas como conseqiéncia da
evolugdo social, cultural, politica, tecnolégica e econdmica das
sociedades industriais, principalmente as ocidentais. Nesse contexto
inicial, datado dos séculos XIX e XX, elas se apresentam como
processo politico democratico fundamental para o entendimento
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entre 0s inUmeros protagonistas sociais nacionais e internacionais,
gue podem divergir em seus interesses, objetivos e formas de pensar
e operar as questdes ligadas principalmente as relacdes de producéo
e as demandas da sustentabilidade ambiental, social e econémica.

Os empresarios e administradores publicos precisam trabalhar junto aos
seus funciondrios e mostrar a importancia das Rela¢des publicas em seu contexto
geral e especifico com uma boa comunicacao e esclarecimento, conforme completa
Nassar (2007, p. 34):

(...) as relagBes publicas deixam de ser identificadas apenas como
uma pratica comunicacional, resultado 0s seus processos e as suas
acOes do pensamento politica organizacional. Elas s&o protagonistas
importantes da estruturacdo das politicas das empresas e
instituicdes.

Quem assume um setor de Relac¢des Publicas estd para receber e resolver
todos tipos de situacdes que uma empresa apresenta como: as variaveis ambientais,
inUmeras incertas, publicos diferentes entre muitas outras situacdes se vocé nao
estiver preparado assumir tal funcédo devera mudar de profissao, pois essa sera sua

funcao.

Diante de tudo que j& foi visto até agora, fica evidente que na area de
comunicacao, as idéias e sugestdes € que ndo falta, e sim o que sobra sao idéias
fantasticas que nem sempre tem aproveitamento. Norteiam-se a principio muitas
idéias que, fantastica, mas que abala ndo sendo aprovada por diversos fatores. A
empresa que adota o sistema relacdes publicas, tem que estar aberto para as

mudancas e flexibilizacdo que essa regra ira exigir da empresa.

O Relagdes Publicas numa empresa tem que pensar grande, acreditar que
pode atingir o impossivel par atingir o possivel, isto é cabe ao Relacbes Publicas,
convencer seu chefe os beneficios que a empresa tera em adotar as nova medidas.
A respeito desses novos desafios para as relagdes publicas, Kunsch (1999, p. 51)

afirma que:
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Os relagBes-publicas estdo diante de uma nova ordem geopolitica,
de um mercado dindmico e competitivo, uma nova tecnologia e,
sobretudo, de uma nova empresa, fundamentada na informacéo, que
ir4 viabilizar essa nova perspectiva. Por isso, sua acdo deve pautar-
se por uma nova visao de mundo.

Entende-se por Relagbes Publicas o esforco deliberado, planificado, coeso e
continuo da alta administracéo, para estabelecer e manter uma compreensdo muatua
entre uma organizacao, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa

organizacao e todos 0s grupos aos quais esta ligada direta ou indiretamente.

Por outro lado, ja existem conceitos mais atualizados que dizem que as
“‘Relagdes Publicas modernas sido processos voltados para a viabilizagdo dos
negocios, na medida em que objetivam aproximar, conquistar e fidelizar também.”
(NASSAR, 2005, p.17).

As definicbes pontuam claramente que Relacdes Publicas, através da
comunicacdo, buscam, além de equilibrio de interesses, a satisfacdo do interesse
publico, um clima de confianca, de bom entendimento, de compreensdo mutua, de

desenvolvimento reciproco e de viabilizacdo dos negdcios.

As organizagcbes, segundo Wey (1983, p.44 e 45), “sdo um tipo de
agrupamento humano, criado para atingir fins especificos e preencher certas
necessidades da sociedade.” Nas organizagdes existem pessoas em integragéao,

com objetivos e com funcao social.

Empresa € “uma unidade econdbmica que se propdem a produzir bens ou
servigos, com o fito de lucro” (ANDRADE, 1978, p.32). Assim, é facil perceber a
diferenca entre organizacao e empresa, uma € um agrupamento criado para produzir
bens ou servigos com finalidade de obter lucro, a outra é criada para atingir fins
especificos que ndo precisa ser necessariamente produzir bens ou servicos e nem

com finalidade de lucro.

Ao partir da diferenca de significados pode-se perceber que ha diferenca
entre comunicacdo organizacional e empresarial. Segundo Kunsch (1997), os dois
termos ndo sdo sinbnimos, sendo a primeira mais abrangente. A comunicacéo
organizacional concentra-se muito mais no aspecto de relacionamento interno com o

meio ambiente, mas a autora propde uma conceituacdo que englobe todas as



34

atividades comunicacionais: relacbes publicas, relacdes governamentais,
comunicacdo e marketing, comunicacdo corporativa e comunicagao interna e
externa que podem ser aplicadas a qualquer tipo de organizacdo e ndo somente
aquilo que se chama “empresa”. Para a autora a comunicagao institucional, a

mercadologica e interna formam o composto da comunica¢do empresarial.

Segundo Hunt e Grunig apud Kunsch, 1997 as Relacdes Publicas sao as
areas da comunicacao organizacional que tem por obrigacéo avaliar e prognosticar o
pensamento e as reacdes dos publicos; é a comunicacédo da organizacdo com todos
0S seus publicos: governos ou grupos que afetam as politicas governamentais,

empregados, comunidade e com os veiculos de comunicacéo.

A empresa que adotar as relagdes publicas deve ter consciéncia que essa
nao é uma medida isolada e sim global que todos setores de sua empresa ficara
assistidas. O relacdes publicas tem a obrigacédo de conhecer leis, de usar hierarquia,
0 processo legislativo, isto €, ndo precisa ser economista, mas o basico da economia
tem que saber, para poder compreender quando os fendbmenos econdémicos podem
atingir sua empresa, principalmente se sua empresa for no Brasil que tem uma

economia oscilante.

O planejamento é trunfo da Relac6es Publicas perante a empresa, pois vocé
sera o responsavel pela imagem da empresa, ira ajudar na administracdo da sua
imagem, e se for um trabalho satisfatério com certeza assegurara seu emprego. A
gestdo gerencial que esta entre o desejo da organizacdo de se tornar bem sucedida
e as acOes consequentes para atingir os objetivos propostos, encontra nos desafios
da competitividade uma grande dificuldade para transformar os planos estratégicos

em ac¢Oes concretas de trabalho.

Toda empresa precisa de idéias para desenvolver qualquer projeto, nisso
somos excelentes, mas pecamos, na falta de paciéncia em executa-la na integra. O
relacbes publicas tem que vencer as dificuldades que aparecem pela frente, mas
temos que salientar que este para ter os resultados desejados, tem que se

posicionar ao longo dos processos e nao sé nas suas pontas.

O Relacbes Publicas, nesse mundo contemporaneo que fazemos parte, é

uma das funcdes mais ricas, interessantes e necessarias, henhuma organizacao
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hoje vive sem essa funcéo, que a cada dia passa a ser um dos pontos primordiais

para uma empresa se estruturar no mercado.

3.3.2. Trabalhando a Imagem

Antes de comecarmos a falar sobre imagem, é preciso fazer a distin¢do
entre imagem e identidade, pois embora, tenham significagdes distintas muitas

vezes os dois termos sdo usados como sinbnimos.

A identidade consolida-se por meio da acdo, do ser e fazer. No caso das
organizacdes sua identidade refere a sua conduta no que tange a sua missao, Visao
e valores. Em linhas gerais é o que ela é e faz no seu dia —a- dia e como ela quer

ser vista pelos seus publicos.

A imagem € o conjunto de significados resultante de interacdo de crencas,
idéias, sentimentos, impressdes que uma pessoa tem ou forma a cerca de um
objeto, seja uma pessoa, uma organizacdo, uma instituicdo, etc. assim sendo, &

como os publicos percebem a organizacao.

Sendo a imagem uma percep¢ao que agrega diversas variaveis ligadas ao
universo cognitivo, podemos dizer que ela é individual, ou seja, a forma como
percebemos o0 objeto depende da experiéncia pessoal de cada um, na qual

buscamos uma associacao ao fato para atribuir um juizo de valor de imagem.

Os conceitos basicos da comunicacdo sdo o ponto de partida necessario
para analisar a imagem organizacional. O contexto social € a situacdo e o
relacionamento dentro da qual a comunicacdo toma lugar, incluindo a presenca
social, a posicéo organizacional, os relacionamentos, o modelos culturais, a idade, o
sexo, e a extensdo para o qual o receptor da comunicacao observa se ha interacéo
pessoal com outra pessoa. NOs sentimos fortemente a presenca social, pela razdo
de que todos nés temos o conhecimento de comunicar em situacdes face a face,

onde a presenca social € poderosa.
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Esclarecido os termos, podemos dizer que a imagem que uma organizacao
reflete nem sempre € condizente com a sua identidade. Muitas vezes pode
acontecer de uma organizacdo ter um comportamento ético, responsavel,
transparente e ndo ser percebida desta maneira, ou ao contrario, possuir uma

identidade altamente duvidosa, mas gozar de boa imagem perante os publicos.

Muito do que é comunicado em situagdes face a face é comunicado atraves
da comunicacdo néo verbal, como as expressdes faciais, o contato entre os olhos,
0S gestos e a linguagem corporal. Isto porque duas pessoas diferentes falam ou
dizem as mesmas palavras para comunicar diferentes pensamentos e sentimentos.
Isto também € porque diferentes graus de presenca social sdo desejaveis em
diferentes situacbes de comunicacdo. Em algumas situacdes, obter a mensagem
obliguamente requer um forte sentimento de presenca social. Em outros, como a
comunicacdo de pedido ou encomenda e 0 pagamento entre companhias a
presenca social é insignificante (GUEDES, 2006, p. 58)).

A forma e o conteddo da comunicacao varia dependendo se a partir da
comunicacdo ser pessoal, impessoal, ou anénima. Na comunicacdo pessoal 0s
relacionamentos pessoais entre 0 emissor e o receptor influenciam igualmente a
forma e o conteldo no mesmo nivel dentro de uma situagédo de negdcio. Entretanto
até o desempenho dos funciondrios reconsidera o transporte ou o carregamento da
informacdo num ambiente de trabalho, isto € baseado sobre o relacionamento
pessoal e por essa razdo é um exemplo de comunicacao pessoal (GUEDES, 2006,
p. 58).

A informacdo se transformou em moeda nas relagbes sociais, politicas,
culturais e econdmicas. A justificativa para essa nova realidade se da pela
velocidade e quantidade de informacgfes que sao disponibilizadas hoje em dia com a
sociedade da informacgéao. Conforme completa Guedes (2006, p. 58): “Isso repercute
nos relacionamentos — agora mais éticos e condizentes com o0s valores
contemporéneos — da organizagdo com seus empregados, clientes, fornecedores,

orgaos publicos, enfim, com seus multiplos publicos”.

Em um ambito profissional, € plenamente possivel a comparagcéo entre as
formas dos seres de lidarem com a comunicacdo e as maneiras como as empresas

o fazem. Toda organizag&do, por menor que seja, comunica-se e executa atividades
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de comunicacao e relagcbes publicas desde seu surgimento. Desde a colocacdo do
nome da organizacao na lista telefonica, passando pela instalacdo do letreiro na
fachada, a criacdo da pagina na internet e o envio de mala direta, todas sédo acdes
de comunicacédo. O objetivo da instituicdo serd sempre o de criar a imagem gque mais
se adequar aos seus valores perante seus publicos. Uma comunicacdo bem
executada planejard as melhores formas para que isso aconteca. Ou seja, trata-se
de colher a informacéo que se quer passar, tratar ela de forma que se encaixe na
forma mais adequada de envio ao publico especifico que se quer atingir, envia-la e

conferir se este publico a recebeu da maneira desejada.

Tendo como base esta definicdo, entende-se que o0 ponto estratégico na
relacbes publicas sdo exatamente suas funcbes e areas de atuacdo, e ndo sua

posicdo hierarquica na empresa.

Os objetivos da comunicagcdo sempre foram tratados como tendo metas a
médio e longo prazo, ao contrario de objetivos de ciéncias ou atividades dos campos
das exatas, por exemplo, que se caracterizam pela urgéncia em mostrar resultados
obtidos. Os resultados derivados das atividades contabeis e econdmicas
caracterizam-se nao pela rapidez, mas também pela alta rotatividade que
protagonizam. NUmeros sdo tdo dindmicos quanto momentaneos, e encontram-se
num patamar de objetivos diferente daqueles buscados com atividades de
comunicacdo. Pode-se dizer que o resultado buscado com a comunicacdo é
verificado antes mesmo dos resultados numéricos. A comunicacao visa sempre a
facilitar o entendimento entre a organizacao e seus publicos, de maneira a fazer com
gue estas relacdes tornem-se saudaveis e durem enquanto ambos os lados estejam
tendo seus interesses atendidos. Um planejamento bem executado de comunicacgéo
resultard ndo necessariamente nos melhores nameros instantaneos, mas em

nameros positivos de forma linear e continua durante um longo tempo.

A comunicacao é diretamente responsavel pela harmonia e sincronia entre
as pessoas e o0s setores envolvidos no processo empresarial. Ela trata de
proporcionar e planejar os melhores caminhos para a informacdo em ambito interno,
criando facilidades e meios de cooperacéo total entre as pecas da organizacao. Esta
cooperacao, harmonia e sincronia de informacdes proporcionadas internamente

extrapola as fronteiras fisicas da empresa, refletindo-se nas relacdes externas da
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mesma forma como acontece com as relagfes internas, como afirma Sidinéia Freitas
apud Kunsch (2001, p. 47): “O relacionamento da organizagdo no ambito externo
sera o reflexo do tratamento da comunicagcdo em ambito interno, facilitando seus

negocios”.

Desse modo compreende-se a gama concreta e ao mesmo tempo
imensuravel de resultados obtidos através do adequado uso da comunicagdo como

estratégia.

Segundo Neves (2000) imagem € um fator de vantagem competitiva, tanto
quanto € o uso da tecnologia nos dias de hoje como os recursos humanos e das
modernas técnicas desenvolvidas de gerenciamento para o mercado empresarial.
Infelizmente no Brasil, ainda as empresas nao perceberam a forca da imagem e seu

lucro.

A empresa que tem uma imagem ruim perde em todos os sentidos na
estrutura do sistema funcional seja ela nova no mercado ou fundada a mais tempo.
Esse conjunto de conseqiéncias, quem sofre € a sociedade que no ato do
insucesso de uma empresa é que recebe a pior parte, com relacdo ao preco e

qualidade (OLIVEIRA, 2006).

Em um mundo globalizado, num mercado acirrado pela concorréncia
imagem tornou-se um fator de competitividade, um bdnus que a organizac&do possui
para realizar bons negdécios, portanto, manter uma imagem positiva perante 0s

publicos é essencial para que a organiza¢do possa consolidar seus objetivos.

Neste sentido podemos dizer que a imagem € um quadro de referéncias no
qual os publicos se apdiam para determinar se uma organizagcdo € ou hao

merecedora de confianga

Segundo Neves (2003, p. 44), a imagem é um fator extra da organizacgéao,
uma espécie de bdnus, que compensa um possivel desequilibrio entre os publicos
fundamentais. Quando a imagem é bem administrada, possui uma boa reputacao, é
consistente e solida permite que clientes tenham pré-disposicdo a pagarem um
preco acima da média do mercado, os recursos humanos aceitem trabalhar por uma

remuneracao abaixo do esperado e os acionistas tenham um retorno menor dos
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investimentos. Neste sentido a imagem constitui um valor agregado para

organizagao.

N&do obstante, o autor ressalta a opinido publica como elemento
influenciador no comportamento de decisdo de quem compra, investe ou trabalha
para determinada organizacdo, pois esta interfere na relacdo da empresa com
publicos imediatos. a Unica forma de atrair a sua simpatia, boa vontade, etc. é por
meio do “fator extra”, ou seja, a Imagem, mesmo assim, ndo existe garantia de
sucesso. (NEVES, 2003, p. 45)

No caso das estatais, o fator imagem é ainda mais sensivel, pois sabe-se
gue as organizacdes governamentais nunca gozaram de boa reputacao perante 0s
seus publicos. Embora, normalmente sejam monopdlios, uma crise em empresas do
primeiro setor implica em colocar em cheque a reputacdo daqueles que estdo no
poder, podendo até serem destituidos de seus cargos de acordo com a relevancia e

gravidade da questao que provocou a crise.

NEVES, (2002, p.13), argumenta que a fragilidade da imagem de quaisquer
organizacdes esta relacionada ao estigma que carregam desde os primordios da
sociedade. Para o autor, desde os tempos remotos da revolucdo industrial, as
empresas sdo acusadas de serem exploradoras, insensiveis e mercenarias. Este é o

estigma que elas carregam por deter os meios de produgéo.

No que tange as organizacbes do primeiro setor, ou seja, as empresas
governamentais, o estigma é ainda mais acentuado, pois a imagem que a sociedade
normalmente atribui a estas empresas, é que sdo altamente corruptivas e antiéticas,

onde prevalece a “roubalheira” e a morosidade.

Embora a imagem nem sempre corresponda a identidade real da institui¢ao,
ela pode influenciar positiva ou negativamente a opinido das pessoas a respeito do

objeto no qual a imagem se projeta.

Quando uma empresa adota um discurso ndo condizente com a pratica
desempenhada, mais cedo ou mais tarde, os publicos acabam por reconhecerem
esta discrepancia, dando vazao a um clima de insatisfacéo, revolta e descrédito com

relacdo a organizacao.
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Uma imagem organizacional desenvolvida com base em mentiras e
falsidades, torna-a passivel de destruicdo. A imagem, nestas circunstancias, até
pode proporcionar certa vantagem. Porém, essa vantagem é momentanea, pois ao
ser desmascarada tende a surtir o efeito contrario resultando em desconfianca por
parte dos publicos. Neste momento ndo sé a imagem, mas também a reputacdo da

organizacao acaba por ruir, levando muitas vezes a faléncia da mesma.

Neves (2002, p.15) teoriza este fenbmeno como uma Crise Empresarial com
a Opinido Publica (CEOP) e caracteriza-a como “uma situagdo que surge quando
algo feito — ou deixado de fazer — pela organizacdo ou de sua responsabilidade afeta
ou afetou ou podera afetar interesses de publicos relacionados a empresa e o

acontecimento tem repercussao negativa junto a opinido publica”.

E sabido que diante de uma crise a imagem de uma organizacao fica sujeita
a uma série de contingéncias como: a proliferacdo de boatos infundados que
acabam por influenciar a opinido publica, a pressdo da midia e dos publicos, a
revolta das massas, entre outras. Nesta situacdo a credibilidade da organizacéo
acaba por ser posta em cheque pelos seus publicos, que podem reagir de maneiras

imprevisiveis.

Ter uma gerencia apropriada para enfrentar situacdes urgentes €
imprescindivel para a eficacia na administracdo da crise e para que a imagem seja o
minimo possivel atingida, dizemos o minimo porque é praticamente impossivel que a

imagem nao seja afetada em tempos de crise.

A imagem € ativo intangivel e por isso, muitas organizacdes ndo atém-se
guanto ao seu inestimavel valor, muitas vezes deixando sua administragdo a cargo
de amadores.Para uma grande parte de individuos, imagem remete a algo irreal,
ilusdrio, passageiro. Ela pode ser considerada como uma representacdo simplificada
gque emerge na mente das pessoas como sintese de uma ou varias sensacoes e

percepcoes.

Uma imagem favoravel é algo bastante dificil de conquistar, e ainda mais
dificil de manter, todavia perde-la é muito facil. Pode-se empenhar muito tempo,
energia e recursos na construgdo de uma imagem e em sua conservagao, no
entanto, qualquer descuido, pode ser fatal e questdo de horas tudo pode estar

perdido.
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Neste sentido, cabe as relacbes publicas gerenciar as acodes
comunicacionais, para administrar a crise de modo que contemple todos os publicos

envolvidos no processo na perspectiva da comunicacao estratégica.

Segundo Kunsch (2003, p. 21 apud Fortes) a comunicacdo pensada
estrategicamente, com vista a “esbogar e implementar programas de mediacéo entre
interesses sociais, politicos e econdémicos, capazes de influenciar o crescimento e a
sobrevivéncia da organizacao” procura estabelecer, “processos interativos e as
mediacdes da organizacdo com seus diferentes publicos, a opinido publica e a

sociedade em geral”

Assim, estar preparada para reparar o mais rapido possivel os danos
causados a imagem em situagdes criticas sdo condi¢cdes fundamentais exigidas para
o tratamento com a opinido publica que leva em conta a agilidade, a precisao de
informacgdes. A organizagéo deve ser a fonte de referéncia de informagdes nestas
situacdes, pois sabemos que um boato se funda na auséncia ou versoes variadas a

respeito de um mesmo contexto.

3.4. Opinido Publica

A opinido publica normalmente é atribuida como opinido geral, seja da
sociedade ou de grupos isolados. Muitas vezes a sociedade se mobiliza diante de
alguns fatos de grande repercussao, potencializados pela difusdo nos meios de

comunicacdo de massa, 0 que se convencionou a chamar de opinido publica.

7

Entretanto, é necessario dizer que este sentimento ndo reflete a opinido
publica, e sim um sentimento coletivo impulsionado pela propagacdo do fato na
midia.

Considerando que o publico é formado por individuos e grupos com idéias
divididas quanto a solugdo de um problema, fica evidente a diferenca entre

sentimento coletivo e opinido publica. Neste sentido, entende-se por opinido publica
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a opinido que emana dos publicos, pois ela nasce, e se fortalece basicamente de
informacdes, que serdo debatidas com racionalidade pelos publicos.

De acordo com Andrade (1965, p. 24), “A opiniao publica se forma no calor
das discussdes dos componentes do publico” formado por grupos de interesses e
expectadores que, & principio, estdo dispersos e desinteressados, mas ao se verem
frente a uma questdo controvérsia em comum torna-se bastante importante, na
medida em que 0s grupos de interesse que lancam as controvérsias conduzem seus

esforcos no intuito de estabelecer alianca e obter apoio dos expectadores.

Uma das caracteristicas da opinido publica é que ela ndo é unanime e nem
provém da maioria dos componentes do publico, pois na competicdo de varias
opinides divergentes tende a prevalecer a dos que melhor argumentam suas idéias,

sendo assim, minorias organizadas podem influenciar pela forca da argumentacao.

Diferentemente da opinido publica, o sentimento publico € pautado por
individuos que ndo estdo aptos a discutir racionalmente a questédo controversa, pelo
contrario, esse sentimento é induzido pelas midias que, ndo rara as vezes,
distorcem os fatos em prol de pontos de audiéncia. A guerra dos meios de
comunicacdo pela audiéncia faz com que muitas vezes, estes adotem estratégias

nada ortodoxas para manipular o sentimento das massas.

O poder inegavel da opinido publica tem levado aqueles que de alguma
forma mandam nas atividades humanas a estabelecer mecanismos de controle da

mesma.

No passado, quando os meios de comunicagdo eram arcaicos e pequena
abrangéncia este controle era feito por meio da censura, uma forma negativa de
cercear a liberdade de expressado e coibir manifestagdes de grupos ou individuos,
sob o pretexto de zelar pelo bem comum. Atualmente essa censura pode ser

evidenciada pela omisséo de informacgfes nos meios de comunicacao.

Com a proliferacdo e evolucdo dos meios de comunicacdo a propaganda

ganha destague como método de controle da opinido publica.

O processo de modelagem das opinides por meio da propaganda néo tem

Seu escopo na controversia e sim tem o objetivo de transformar o publico em massa,
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pois as pessoas fazem suas escolhas baseadas na idéias implantadas pela
propaganda e ndo por idéia individuais.

Segundo Andrade (1965, p. 26) a propaganda constitui uma forma
mascarada de dizer a alguém que a escolha é dela, quando na verdade, a pessoa
foi induzida a fazer a escolha mais adequada aos grupos de interesse, pelos meios

de comunicacéo, etc.

A respeito deste assunto FREITAS, Sidnéia Gomes (1984, p. 177-184)

afirma que:

Somos constantemente bombardeados pelos veiculos de
comunicagdo massiva que agem sobre nossas opinides, nossas
atitudes, nossas acdes. Bombardeiam nossos lares e formam nossas
criangas.

Os veiculos de comunicacdo massiva usam e abusam da
propaganda. Basta nos colocarmos diante de um aparelho de
televisdo realizarmos uma simples contagem do numero de
comerciais veiculados. Estamos diante de veiculos onerosos e
somente grupos poderosos podem manté-los e maneja-los, mas a
opinido publica existe, ndo pode continuar a ser manipulada de
maneira abusiva e desejamos chegar mais proximos da verdade.
Porque ao invés de negarmos o poder de tais veiculos, ndo utiliza-los
de modo mais racional e equitativo? Os grupos de interesse agem.

Em meio ao mundo globalizado a opinido publica exerce uma forca

preponderante na legitimacao e consolidacdo da imagem das organizacgdes.

Segundo Neves (2003, p. 59), hoje em dia nada pode ser feito sem a
concordancia da opinido publica. Ainda, que desorganizada ela tem o poder de
acabar com a imagem e reputacdo de uma empresa, derrubar projetos ou provocar

mudanca de comportamento.

Neste sentido as organizacbes, sejam elas, publicas ou privadas devem
estar alertas para as consequéncias de suas ac¢des, pois 0s publicos com os quais
interage, de certa forma, constroem ao longo do tempo uma imagem acerca das

organizacoes.

Sabe-se que conquistar a confiangca dos publicos ndo é tarefa facil, mas
perdé-la também n&o é tdo dificil. E fato que estamos a todo o tempo submetido as

informacdes disseminadas pelas midias de massa, € tais informac¢des moldam idéias
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e opinides na sociedade. Visto por esse angulo podemos dizer que facil a opinido
publica também é moldada por tais midias.

A proliferacdo de informacfes nos meios de comunicacdo dos mais diversos
tipos como, radio, televisdo, imprensa e internet colocam as organizacées em uma
situacdo de vulnerabilidade. Parte dai, o perigo ao qual as organizacbes estao
expostas. A opinido publica decorrente da massa ndo se atem ao que pode ou hdo
ser verdade em uma entrevista de televisdo ou uma matéria de jornal, ou a
informacdes vindas de formadores de opinibes nos quais acreditam. Assim, se um
boato é tido como verdade pela maioria, dificil serd para qualquer organizacédo
desfazé-lo.

Partindo deste principio as organizacdes devem agir de forma pro-ativa e
ater- se para a importancia de um grupo de prevencédo de crises bem preparado
dentro das organizacdes, pois nunca se sabe o0 que a midia pode divulgar. Mas, é
importante lembrar que é de responsabilidade das organiza¢des estarem atentas ao
cenario e as suas acdes, para que a probabilidade de noticias distorcidas a seu

respeito seja, sendo nula, a menor possivel.

No tocante as acBes organizacionais é preciso sempre fazer a revisdo a o
ajustamento de suas politicas, bem como, estar atentas a todos os fatores geradores

de crise que possam a vir prejudica-las.

Diante de uma crise de imagem e identificada a culpabilidade de uma
organizacdo, normalmente, estas costumas fechar-se em copas ou atacar a midia,
dizendo que sdo especulativas e tendenciosas. No entanto, esta ndo é a solucdo
mais apropriada. Como o bom relacionamento com a midia, é fundamental,
principalmente em momentos de crise, pois como mencionado anteriormente, 0
poder da opinido publica esta diretamente ligada a tudo o que é disseminado pelos

meios de comunicagdo que moldam a opiniéo publica.

Neste contexto a imagem pré - concebida pelos publicos a respeito de uma
organizacdo é um fator altamente relevante, em casos de crises. As organizacdes
gque gozam de boa imagem perante 0s seus publicos, certamente, terdo mais
condi¢cBes de contornar os fatos que séo divulgados a seu respeito ha midia e assim

ganham mais tempo para se posicionarem nos momentos de crise.
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Partindo do pressuposto de que comunicacdo pode ser entendida como
midia, o conceito de campo criado por Bourdieu (1989, p. 165), nos permite uma
interacdo entre midia e politica. Sado duas esferas dirigidas por légicas diferentes,
embora uma interfira na outra. Partindo por essa logica, o autor define campo

politico como:

O lugar em que se geram, na concorréncia entre os agentes que nele
se acham envolvidos, produtos politicos, problemas, programas,
analises, comentarios, conceitos, acontecimentos, entre 0s quais 0s
cidaddos comuns, reduzidos ao estatuto de “consumidores”, devem
escolher, com probabilidades de mal entendido tanto maiores quanto
mais afastados estdo do lugar de producdo. (BOURDIEU, 1989,
p.164).

Para Rubim (2000) impera uma relacdo que abrange interposicdo de
pensamentos e idéias, além de competitividade. Nesse contexto, ndo se pode
proceder a uma analise da politica sem antes entendé-la no campo do estudo da
comunicacdo. Entende-se ainda que o processo de dominancia trata-se de correntes
unilaterais constantes, inerentes a cada uma das esferas. Afirma-se, pelo contrario,
a disputa e alternancia de predominios em situacdes dadas, em campos de forca
determinados.” (RUBIM, 2000, p. 45)

Fazendo alusdo ao momento atual em que o capitalismo se expande
gerenciado pela informacéo, Rubim (2000) acredita que ela acabe por se tornar
produto essencial na construcdo da opinido. Nesse cenario € que o autor discorre
sobre um modelo de sociedade ambientada e estruturada pelos meios de
comunicacdo, em que segundo ele, a politica apresenta novas caracteristicas

advindas de uma nova fase referenciada como Idade Midia. (RUBIM, 2000, p. 47)

Nesse sentido, elenca-se aqui outros conceitos 0s quais atribuem a midia
poderes simbolicos semelhantes ao de instituicbes como escolas, igrejas e
universidades. Para Thompson (1998, p. 23), essa forca apresenta notéria
capacidade de intervir no percurso natural de acontecimentos, influindo sobre acdes
alheias, gerando episédios por meio da criacdo e disseminacdo de formas
simboldgicas. (THOMPSON, 1998, p. 25)
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Dessa forma, o privilégio do uso de um espaco na esfera da comunicacdo
social, detentora de um poder caracteristico do universo da comunicacdo, as
instituicbes midiaticas ndo devem ser excluidas do processo politico democratico.
Seguindo essa linha de raciocinio, Thompson (1998) entende ainda que como
interesse final, possam estar em jogo entendimentos acerca da organizagdo do
universo social. As atividades inerentes a esse tipo de instituicdo “podem provocar
reacoes, liderar respostas de determinado teor, sugerir caminhos e decisdes, induzir
a crer e a descrer, apoiar 0os negoécios do Estado ou sublevar as massas em revolta
coletiva” (THOMPSON, 1998, p. 24).

O pragmatismo exercido pela comunicacao, estabelecida através da midia, é
visto com naturalidade no seio das sociedades contemporaneas, estabelecendo
relacbes de democracia. As disputas politicas se passam nos mais diferentes
espacos, mas é através da mediacao que chega até aos mais distintos publicos.
(THOMPSON, 1998, p. 26)

Para entender como as informacfes insurgidas da midia se processam na
sociedade é preciso tracar uma paralela composta por trés caminhos distintos: o da
politica, da comunicac¢do e o da opinido publica, sendo essa Ultima decorrente do
feedback gerado pelos organismos receptores. Como definicdo, Rego (2002) diz que
comunicacao € o sistema pelo qual se transporta uma idéia. J& a palavra politica, em
sua terminologia mais usual, segundo o Aurélio Buarque de Holanda Ferreira, em
seu Novo Dicionario da Lingua Portuguesa, é a arte de bem governar os povos. Por
fim, o conceito de opinido publica, segundo Figueiredo (2000), é a somatdria do

conjunto de opinides individuais.

Visto dessa maneira, € possivel concluir por meio de Kuntz (2006, p. 234)
que essas trés forcas interagem entre si, tendo em vista o fato de que a alternancia
no poder advém de varias vertentes, entre elas a prépria crise institucional instalada
ou até mesmo a falta de carisma de um governante. Nesse sentido, o autor afirma

gue nem mesmo regimes ditatoriais s&o movimentos hegemaénicos.

Por outro lado, a manipulacdo de massas, embora seja tarefa dificil, talvez
seja o principal atributo gerador de mudancas, jA que é a prépria sociedade,

segundo Kuntz (2006, p. 234) que busca corrigir seus erros inerentes.
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Isso porque, a partir do momento em que a consciéncia coletiva se
reconhece ludibriada, comeca a cristalizar-se em seu subconsciente
uma nova tendéncia, no sentido oposto aquele que estimulou a
mobilizacdo, que permanece em estado letargico, apenas
aguardando que se criem novas condices ou momento préprio para
a geracdo de contramovimento ou contra-revolucdo, esmagando
nesse fluxo os interesses de seus manipuladores. (KUNTZ, 2006, p.
235)

De toda sorte, “o poder da imprensa, como instituicdo, € inquestionavel,
tanto que é considerado o quarto poder’, (KUNTZ, 2006, p.251), constituindo-se
ainda segundo o autor como a principal ferramenta na formag&o da opinido publica.

[...] a caracteristica de representar as tendéncias e aspiracdes
populares, assim como a consciéncia coletiva representaria a
imagem que as maiorias fazem de determinados comportamentos,
abrigando preconceitos e despertando reacfes de aceitagdo ou
rejeicdo. A imprensa tem o poder de influir na formagdo dessas
imagens e no direcionamento dessas tendéncias, assim como pode
detonar e, de certa forma e em determinadas circunstancias,
manipular as mobilizagfes de massa. (KUNTZ, 2006, p. 255)

3.4.1. Opinido Publica e Publicos

A natureza multifacetada de relacdes publicas ndo se limita a interagir
isoladamente com um determinado publico. Por isso a atividade pode ser definida
como uma filosofia de relacionamentos estratégicos com muitos publicos. Aceita
esta definicdo aparentemente dbvia, importante, porém, no seu sentido, surge a
necessidade de explicar o que significa “relacionamentos estratégicos” e “muitos
publicos”. Pode-se concluir, a bem da sintese, que s&o relacionamentos corporativos
inteligentes. Aqueles feitos com ciéncia de todo o contexto relacional e nos quais 0s
publicos representam todos 0s grupos ou setores em relagdo, permanente ou nao,
com a organizacdo. Essa afirmativa genérica, para ser admitida, precisa levar a
especificacdo do publico, objeto da relagéo, e explicar ainda o tipo, a temporalidade,

0 objetivo, as expectativas e outras caracteristicas do relacionamento, ressaltando-
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se que o principal foco de rela¢cdes publicas concentra-se no relacionamento com
publicos especificos. Levanta-se aqui outro problema: determinar quais sdo o0s
publicos que podem ser contemplados na definicdo. Introduz-se assim a
necessidade de pesquisar a relacdo organizacao/publicos e vice-versa, pois sera a

partir dela que se classificam os publicos.

Fabio Franca define publicos como sendo:

Grupos organizados de setores publicos, econdmicos ou sociais que
podem, em determinadas condi¢des, prestar efetiva colaboracdo as
organizagdes, autorizando a sua constituicdo ou lhes oferecendo o
suporte de que necessitam para o desenvolvimento de seus
negdcios”. (FRANCA, 2004, p. 80).

No estudo sobre o conceito de publico, Franca (2004, p. 24) deixa claro que
ndo se trata de um conceito monolitico, mas polissémico, isto é, pode ser
interpretado sob diferentes acepcdes - como as relagdes publicas - dependendo de
cada contexto e da necessidade de se definir as inter-relagdes organizacao/publicos

ou vice-versa.

Mais quais sdo estes diferentes publicos de uma organizacdo? Como afirma
Franca (2004, p.24), o publico “é analisado em sentido estrito quando se procura
definir de modo especifico, em termos de organizacdo, o tipo de relacdo, seus
objetivos e as expectativas que se tem dela”. Segundo ele, também é possivel
analisar, inversamente, que tipo de relagbes, objetivos e expectativas os publicos
tém em relacdo as organizacbes com as quais estdo ligados ou podem vir a estar,

no caso dos publicos potenciais.

E cada vez mais dificil buscar respostas a questdes envolvendo os
diferentes publicos de uma organizagéo tendo por base a categorizacdo classica em
publicos internos, externos e mistos. Franca (2004, p. 25) relembra em sua pesquisa
acerca do tema a falta de estudos mais aprofundados sobre publicos, na area das
Relacdes Publicas, a abrangéncia e a complexidade do termo, além da divisdo dos
publicos a partir de varias perspectivas, na visado de diferentes correntes teoricas. O

autor avanca ao trazer o conceito de stakeholders, cujo emprego é relativamente

novo no Brasil. Para ele, no entanto, ha ligeira diferenca entre stakeholders e
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publicos, pois a idéia do primeiro est4 diretamente relacionada a um grupo de
pessoas que afeta ou pode ser afetado pelas decisGes da organizacdo, seja por

interesse ou direitos legais.

Neste sentido, Franca (2004) faz uma critica a classificacdo simplificadora
de publicos em internos, externos e mistos, bastante aceita e difundida nas escolas
de comunicagdo do Brasil, por entender que nos trés ambitos pressupbe-se o0

mesmo grau de interacao.

Entre outras duvidas surgidas sobre a conceituacao légica esta a de que nao
se deve falar de “publicos”, mas de “partes interessadas”. Cria-se de novo uma

questao subjetiva.

No livro Pablicos, para efeito de conciséo, defini-se apenas em termos gerais
0s componentes de cada categoria de publico em sua relacdo com a empresa. Na
verdade, cada grupo definido poderia ser desmembrado em suas diversas
composi¢des, por exemplo, publicos essenciais constitutivos - em acionistas,
conselhos de administracdo, diretoria executiva etc. Os publicos essenciais néo-
constitutivos primarios representam outras partes interessadas, tais como, internas -
0s empregados; externas — os fornecedores, clientes, consumidores etc. O estranho
aqui foi o abandono do paradigma “geografico” para se adotar o da logicidade da

relacéo.

Deve-se notar que o uso da expressao “partes interessadas” torna-se mais
frequente diante das novas posturas de consideracdo dos publicos e dos interesses
da organizacdo em relacdo a cada um deles pelo sistema de governanca
corporativa, que esta toda fundamentada em um processo amplo de interacdo com
0s acionistas, conselhos de administragdo, diretoria executiva; na “clara defini¢gao
dos papéis dos acionistas, do conselho e da dire¢cdo, bem como do que cada uma

dessas partes espera das duas outras.

Como se pode deduzir, de maneira geral, tanto posso falar de “partes
interessadas” como de publicos. Quando se usa a primeira terminologia, estou
empregando uma conceituagédo que trabalha com todos os elementos envolvidos na
governanca e no desenvolvimento de negoécios de mudltiplos interesses, mas
continuo a me relacionar da mesma forma com diferentes publicos, que tém

interesses especificos, que devem ser salvaguardados. Quando emprego o termo
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“‘publicos”, estou dizendo, da mesma forma, que compde também as “partes
interessadas” do negdcio, acrescentando, porém, que, além poder identifica-los,
tenho condicbes de analisar, pela conceituacao légica, todos os componentes da
interacdo empresa/publicos para determinar o compartilhamento nas decisdes,
definir os interesses e o comportamento das partes e as formas de comunicagao
produtiva entre elas, para garantir maior seguranga e sucesso no sistema da
governancga corporativa. Nao ha, portanto, diferengca substancial entre dizer “partes
interessadas” e “publicos”; ambas afirmacbes se referem ao mesmo objeto de

estudo e sao intercludentes.

Para Franca (2004, p. 79), a formacdo de um publico estd alicercada na
defesa de interesses comuns entre as partes e 0 conceito mais proximo desse
raciocinio encontra-se na determinacdo de publicos como stakeholders. Mas se o
conceito de stakeholders esta relacionado a idéia da formac&o de um publico, ainda

permanece a lacuna em relacdo a uma conceituacdo mais precisa de publicos.

Franca (2004) traz, ainda, as categorias de publico ndo-essencial (p. 109),
gue seria representada por redes de interesse especifico da organiza¢do, com maior
ou menor grau de participacdo, e publicos classificados como redes de interferéncia
(p. 111), pertencentes ao cenario externo das organiza¢des, que podem exercer

influéncia junto ao mercado e a opiniao publica

Fabio Franca (2004) determinou 9 passos para a identificacdo dos publicos e

das suas interfaces com a organizacao:
a) Fazer uma lista com a selecao de todos os publicos da organizacgéao;

b) Identificar quais os publicos que a empresa se relaciona com mais

frequéncia;

c) Definir quais sdo os publicos imprescindiveis para o desenvolvimento dos

negocios da organizacao;
d) Determinar o tipo de relacdo existente entre organizacao-publicos;

e) A partir da natureza da relacéo, definir qual € o objetivo empresarial com

0s publicos determinados;

f) Indicar o nivel de dependéncia da interacdo organizacao-publicos;
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g) Examinar o grau de participagdo nos negocios e na promogao institucional

e mercadologica da empresa,

h) Determinar a duracao da relacdo organizacao-publicos;

i) Discriminar as expectativas da organizacao em relacdo aos seus publicos

De posse desse dados, a organizacao pode identificar os seus publicos bem

como os seus interesses. Em relacdo aos publicos, Franga conclui:

Eles precisam ser conhecidos em relacdo a sua composicdo, suas
necessidades, preocupacoes, crencas, atitudes e interesses. Muitos
projetos de relagfes publicas e de comunicacao fracassaram porque,
antes de sua elaboracéo, néo se teve o cuidado de saber quais eram
os desejos e as expectativas dos publicos aos quais foram dirigidos.
(FRANCA, 2004, p. 135).

Além de definir e conhecer bem os seus publicos, a empresa deve conhecer

0 mercado em que esta inserida.

Demonstrativo de tipos, objetivos, prioridade, expectativas e resultados

de relacionamentos das organizacdes com os publicos

. - . Resultadas .
o Tipo de Objetive Nivel de Expectativas
Publico n]ari-:up:amenm da EgllprEE-i dependéncia esperaides dnE pabicos
pela empre:s
Emprezados Lagal Produtividads | Essencial Dedicacae Facoaherimento
Negocios Capacidade Estrategica Lzaldade Salarios justos
Social aperacional Satizfagao Mao-fHscriminagao
Lucratividade Compromztd- | Pagamento em dia
Enin
hindicato Saocial Obisncao de Iag-eszancial | Confianca Cumprimente de acordos
Politico apoio Besparto aos Faconherimento legal do
Legal Ausércia de acordos simdicato
conflitos Eiica ra relagao
Clizmtes Magocios Aunmenty de Essencial Cradibilidads | Produtes de qualidade
Parceria 2 curto | wendas Satisagao Assisténcia tecnica
e lopze praze | Dlar excelsns Fidelidads Bom atendimento
aendimento Precos justos
Fomecedores | Megocios Bops contmates | Essencial Ralacao Cumprimenie de
Legzl Cualidads da duradioura Comtratns
produios Ofzenvincia Papamentos oa data
Entrega jusim dos confratos | marcada
fime Eiica ra relagao
Artpmistas Nezocios Cibter Essencial Credibilidade | Retorno de ipvestmsnios
Legzl Imvestimenios Fidelidads Honestidade nos
Expand Comprometi- | negocios
menin
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Atualmente as grandes empresas passam por grandes transformacdes e,
seguidas por sua visao global de mercado, executam medidas que mudam suas
estruturas e seu modo de atuacdo em prol de sua permanéncia, isto €, de sua
sobrevivéncia num mercado cada vez mais competitivo.

A queda nos indices de producdo de renda anual, os altos custos com
recursos humanos (alta qualificacdo profissional), com recursos fisicos e
tecnoldgicos (estruturas e maquinas inovadoras), novas exigéncias e demandas de
mercado bem como a concorréncia e a competicdo intensa sdo fatores que
determinam o modus reflexivo das organizacdes e limitam, dadas as devidas
proporc¢des, seu desenvolvimento na sua area de atuacao.

Entdo, o objetivo das organizacBes com essas transformacfes é garantir a
sua permanéncia, com o intuito de moderniza-las, tornando-as competitivas por meio

da reducao de custos e o oferecimento de produtos e/ou servigos de qualidade bem

como um bom relacionamento com o mercado.

Planejamento da comunicagio e do uso de seus instrumentos

diante dos diferentes tipos de pablicos

Determinacio dos pablicos
objetos da comunicagio

Como deve ser planejada a
comunicagio com pablicos
especificos

Instrumentos preferenciais
gue podem ser utilizados,
(midia selecionada)

Empregados

Direta, permanente, informativa,
motivacional, interativa e
persuasiva

Encontros de comunicacio,
reunides, eventos,
publicagdes, helpline,
miranet

permanente e sazonal (campanhas),
promocional, criativa, chamando
atencio, despertardo interesse,
desejo de compra, e de manutencio
da fidehdade a marca

Acwonistas Dhreta, informativa, transparente, Reunides, boletins,
com regulandade, do tipo prestacio | informativos, relatorios
de contas semestrals € anuais semestrals, anuais, mternet,

mtranet

Fomecedores Direta, informativa, com Informativos, visitas,
regulandade, tecnologica, precisa, encontros, debates, jormnais,
transparente, motivacional, pesquisas, manuais técnicos,
manifestadora de interesses, de folhas de especificacdes de
manutencio de parcerias, de produtos, intranet, internet
satisfacio pelo servico recebido,
cobranca de prazos e de
cumprnmento cronograma

Chientes Dhreta, persuasiva, motrvadora, Publicacdes, informativos,

volantes, campanhas,
outdoors, radio, televisio,
merchandising, faixas,
prémios, colecdes, sortelos,
ofertas, eventos

Comumdade

Direta, com regulandade,
mformativa, motivacional,
transmissora de valores e politicas
SIMPresarials, para conguistar apoio
e nteresse pela empresa, pela sua
defesa.

Encontros, projetos sociais,
mtrocinios, parcerias,
publicacdes, eventos

Govermno

Direta, de regularidade bem

planejada, informativa, tecnologica,

ransparente, persuasiva e ética

Contatos diretos, visitas,
encontros, acdes de lobby,
andiéncias, relatorios,
projetos
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Ao realizar tais transformacdes, as empresas definem os seus principios e
valores organizacionais, forma de atuagdo bem como forma de relacionamento com
os stakeholders. Nesse sentido, elas comecam a entender a importancia da

comunicacao para a sua sobrevivéncia.

Eis que surge o profissional de relages publicas: um profissional capacitado
para administrar e gerenciar estrategicamente a comunicacdo de uma organizagao
com seus publicos, de modo, a construir uma opinido publica favoravel a imagem

institucional daquela empresa a qual presta 0s seus servicos.
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4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO PARA O MARKETING DO ESPORTE
CLUBE PINHEIROS

4.1. O Esporte Clube Pinheiros

Comemorando 110 anos de existéncia, o Esporte Clube Pinheiros é o maior
clube poliesportivo da América Latina. Instituicdo sem fins lucrativos, o Pinheiros tem
como finalidade principal oferecer servicos de lazer, cultura e esporte para 0s seus
36.500 associados (base 2007), uma populacdo equivalente a de muitas cidades.
Com uma movimentacdo de aproximadamente 5 mil pessoas por dia, das 6 a meia-
noite, o Pinheiros oferece uma grande diversidade de servicos e uma das mais

completas infra-estruturas de esporte e lazer.

Localizado em uma das regibes mais importantes da capital paulista, o
Pinheiros mantém uma area de 170.000 m2, dos quais 80.000 m2 sdo constituidos
de jardins e alamedas e 52.000 m2 ocupados por quadras esportivas - entre elas, 24
de ténis. Os prédios, sejam eles de lazer, de esporte ou administrativos, ocupam o
restante da area. Isso torna o Clube uma ilha de natureza incrustada na cobicada

regido da Avenida Brigadeiro Faria Lima.

A grandiosidade do Pinheiros ndo esta s6 no seu tamanho. O Clube também
apresenta uma enorme diversidade de atividades e servicos. E um dos maiores
complexos poliesportivos do planeta, com a participacdo de mais de 20 mil
associados em 15 modalidades recreativas e 21 competitivas. Dificilmente, por falta
de opcéo, o associado deixa de praticar no Clube um esporte de sua preferéncia. Os
resultados obtidos pelos atletas também sao gratificantes, ja que o Pinheiros marca

presenca nos podios nacionais e internacionais.

Nos Jogos Pan-americanos do Rio de Janeiro, em 2007, os atletas
pinheirenses trouxeram 23 medalhas. Se fosse um pais, o Pinheiros teria ficado em

11° no quadro geral, a frente de muitos paises como Equador, Uruguai e Paraguai.
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Na Olimpiada de Atenas em 2004, a delegacdo pinheirense participou com 16
atletas, 3 técnicos e 1 médico e apesar de ndo ter trazido medalhas, o Pinheiros
representou bem o Brasil. Quatro atletas do Pinheiros ja subiram no pdodio olimpico:
Manoel dos Santos Junior ganhou o bronze na Natacdo em 1960, Jodo Carlos de
Oliveira — 0 Joao do Pulo — conquistou o bronze no Salto Triplo em 1976, Douglas
Eduardo Brito Vieira trouxe a medalha de prata no Judé em 1984 e Gustavo Borges
gue em 1992 ganhou a prata e em 1996 conquistou mais uma prata e um bronze na

Natacao.

As atividades sociais e culturais do Clube sdo, também, segmentos fortes,
com a promogéao de 650 eventos/ano, além de diversos cursos, palestras e sessfes
de cinema. Todo ano, a tradicional Festa Junina, promovida em trés dias, movimenta
um publico de 45 mil pessoas. Além da Festa Junina, outros tradicionais eventos,
como a Feijoada Carnavalesca, a Festa da Cerveja, o Réveillon também atraem

muitos associados todos os anos.

O Pinheiros também é um dos poucos clubes que mantém um Jardim de
Infancia funcionando ha mais de 60 anos, reconhecido pelo MEC. A escola atende

diariamente 400 criancas.

Atualmente o Clube tem trés bares (Sede, Carteado e Piano Bar), seis
lanchonetes (Boliche, Futebol, Ténis, Cabana, Fitness e Skate) e quatro

restaurantes (Ponto de Encontro, CCR, Sede Social e Churrascaria da Figueira).

O consumo mensal das lanchonetes e restaurantes impressiona pela
grandeza. Sdo aproximadamente: 250 quilos de peixe, 700 quilos de filé mignon,
500 quilos de acucar, 1 tonelada de frango, 1 tonelada de arroz, 1 tonelada de
cebola, quase 2 toneladas de frios e 1.000 litros de leite. Mais de 1 milhdo de
refeicbes sao servidas anualmente na rede de restaurantes e lanchonetes. Uma
equipe de nutricionistas realiza visitas técnicas a fornecedores, verificando as
condi¢cbes dos produtos que serdo comprados. Ao entrar no Clube, as mercadorias

passam por um rigido controle de qualidade.

Entre os mais de mil funcionarios que integram o quadro de pessoal, ha
bombeiros, salva-vidas, técnicos, supervisores e professores esportivos, zeladores,
tratadores de agua, técnicos em informatica, arquitetos, engenheiros, nutricionistas

sanitaristas, museodlogos, bibliotecérios, atendentes de lanchonete, médicos,
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serralheiros, pedreiros, marceneiros, cozinheiros, entre muitos outros profissionais.
Para administrar a cidade Pinheiros, além dos funcionarios e fornecedores de
servicos, muitos associados ocupam cargos nas diversas diretorias e colaboram,

voluntariamente, com a Presidéncia.

Uma area que avanca e moderniza o Pinheiros é a Tecnologia. S&o mais de
400 computadores, interligados por 20 quildmetros de fibra 6tica. E uma corrida
contra o tempo que contribuiu para o funcionamento do Clube todo. O ingresso de
associados e funcionarios nas sete portarias é controlado por computadores,
totalizando 2 milh6es de acessos/ano. Com ajuda da informética, sdo emitidas 7,2
mil carteiras magnetizadas/ano e constroi-se o acervo digitalizado do Centro Pré-
Memoria, que conta com 12 mil itens até o momento. A qualidade dos servicos
prestados pelo Pinheiros também estd em processo avancado, com sete areas ja

certificadas com a ISO 9000.

O Clube fica aberto ao associado das 6 a meia-noite, mas a seguranca
trabalha 24 horas, protegendo o associado com equipe especializada e a ajuda de
47 cameras de TV distribuidas em pontos estratégicos, além de colaborar na
fiscalizacdo das normas de convivéncia social. Outro setor que trabalha sem parar é
a limpeza. A coleta de lixo é programada, feita por dois operadores que dirigem um
carrinho elétrico pelas alamedas, de hora em hora, com inicio as 6 e término as 22
horas. De segunda a domingo, recolnem uma média diaria de 460 sacos de lixo. A
coleta seletiva é realizada no Clube ha varios anos e a consciéncia ambiental é

reforcada periodicamente por campanhas de esclarecimento.

Desde 1996, quando a primeira area foi certificada, ano a ano, o Clube vem
ampliando o Sistema de Gestdo da Qualidade e atualmente séo 9 areas certificadas:
Central de Atendimento, Cobranca, Cadastro, Administracdo de Esportes,
Tecnologia, Comunicagcdo, Locacbes e Eventos, Departamento Médico e
Natacao/Escolinha.

A mais recente auditoria do Sistema de Gestdo da Qualidade foi realizada
nos dias 26 e 27 de abril de 2007, pela Fundacdo Vanzolini. Mais uma vez o
processo ocorreu de forma rapida e tranquila, culminando na recomendacao pela

manutenc¢ao do certificado para o Pinheiros.
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Além das 9 areas certificadas, as areas de Planejamento, Suprimentos e
Recursos Humanos também participam do processo, num total de 140 empregados

envolvidos direta ou indiretamente.

4.2. Resultados da Pesquisa

Importante lembrar que ao adotar um sistema da qualidade, as organizacdes
conseguem atingir melhores resultados, por meio do aprimoramento dos
mecanismos de decisdo, planejamento e execuc¢ao de seus processos. O Pinheiros
sempre acreditou que a adoc¢éo dessa nova cultura é o melhor caminho para todos
0S que perseguem o aprimoramento e a politica da qualidade. E um objetivo para
todos os empregados do Clube. Por isso, o Sistema de Gestado da Qualidade segue
cada vez mais estruturado e sempre buscando a satisfacdo do associado por meio

da melhoria continua dos servigos prestados.

O Clube tem por finalidade proporcionar aos seus associados a pratica da
educacéo fisica e do esporte amador, competitivo e recreativo, bem como realizar

atividades de carater social, recreativo, cultural, civico e de lazer.

No Brasil, o movimento de valorizacdo da responsabilidade social
empresarial ganhou forte impulso na década de 90, através da acdo de entidades
nao governamentais, institutos de pesquisa e empresas sensibilizadas para a
questdao. O Clube, no entanto, sempre procurou contemplar as praticas de
responsabilidade social no planejamento e execuc¢éo de suas agdes e fornecimento
de servigos e atividades voltadas aos associados e em 2005, inaugurou uma nova

sec¢ao em seu relatério anual, o Balango Social.

Buscando consolidar os conceitos e estabelecer um novo patamar para
estas acoOes, realizamos em 21 de agosto, a palestra de Responsabilidade Social
voltada para os diretores executivos, adjuntos e corpo funcional. A palestra foi
proferida pelo Prof. José Salvador da Silva Filho, da Fundacdo Carlos Alberto

Vanzolini, que coordena o grupo de trabalho sobre Responsabilidade Social da
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ABNT e colabora com a ISO na formatacdo da norma internacional (1ISO26000) a ser
divulgada em 2008.

Ao ndo se limitar a respeitar os direitos dos trabalhadores, consolidados na
legislacao trabalhista, mas sim investir no desenvolvimento pessoal e profissional de
seus empregados, bem como na melhoria das condicbes de trabalho e no
estreitamento de suas relagdes com os empregados, o Clube pratica o dialogo,
participacéo e respeito ao individuo. O Sistema de Gestdo da Qualidade, tem papel
determinante, pois € através de seus mecanismos de melhoria continua contribuem
para que as partes interessadas tenham suas necessidades atendidas e 0s servigos

constantemente melhorados, em todos 0s seus aspectos.

O Clube realiza acbes sociais em diversos niveis, um exemplo € o do
recentemente realizado “Bazar do Bem Possivel”’, além de programas de insergao
de pessoas portadoras de deficiéncia no mercado de trabalho, entre outros. Além
disto, o Clube tem papel fundamental na formacdo de cidaddos. O exercicio da
democracia interna, a formacdo de liderancas, a ampla discussdo dos temas de
interesse da sociedade, extrapolam os limites do Clube trazendo beneficios para a
comunidade em geral. Do quadro de associados ja despontaram muitos cidadaos de

destaque, politicos e gestores publicos.

Além de buscar a qualidade dos servicos prestados, como politica da
qualidade, o Clube se coloca novamente em posicdo de vanguarda ao tratar deste
assunto de forma séria e consistente, buscando a qualidade nas relacfes inter-

pessoais e sustentabilidade econdmica, social e ambiental.

4.3. Discussoes

Na verdade, o mundo esportivo ndo se transfigurou por completo. Se, por
um lado, apareceram novos elementos, novas conexdes, por outro, procurou-se
preservar a base sobre a qual o esporte se constituiu, antes de se mercantilizar. Por

isso, nessa sociedade “pds-industrial”’, € possivel encontrar leituras tao diferentes
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sobre o papel social do esporte. Ele pode, por exemplo, ser visto como uma parte da
engrenagem do capitalismo e como reprodutor das relagbes sociais alienantes e

retificadoras que sao proprias a esse sistema. Conforme aponta KURZ (1998, p. 5):

s

Atualmente, o esporte é sobretudo parte da industria cultural
capitalista e representa, ao mesmo tempo, um valor simbdlico na
concorréncia dos nichos econdmicos no mercado mundial. E por isso
gue, nos tempos da globalizacdo e da crise social, a identificagédo
irracional com os idolos nacionais ou regionais do esporte tornou-se
maior. (...) as mesmas pessoas podem aclamar um jogador de pele
escura quando marca um gol e, duas horas depois, promover uma
cacada racista nas ruas. Por que os hoolingans seria menos
esquizofrénicos que o resto da sociedade?

Em compensacdo, também com razdo, persiste a opinido contraria, que
procura resgatar no esporte os valores que lhe deram sentido; que assegura ser o
mundo esportivo, ainda, um refagio para a sociabilidade; que realca a existéncia
silenciosa de praticas e habitos esportivos distantes da légica mercantil e da
industria cultural. Porque ndo se pode esquecer que o0 mundo esportivo atual
continua alicercado nas atividades Iudicas que brotam espontaneamente no
cotidiano das pessoas. E o que diz TOURAINE (1998, p. 5):

Numa sociedade onde muitas pessoas perderam suas raizes, numa
sociedade de producdo e consumo, 0 esporte traz um elemento de
identificacdo que corresponde a essa sociedade de massa, mas que
cria relagbes de proximidade, em lugar de intensificar o
desenraizamento. O importante no futebol é o fato de que atrai
milhdes de expectadores aos jogos da copa, mas de que esses
grandes momentos sdo o 4pice da piramide cuja base é feita de
grupos de garotos e meninas que batem bola no péatio de uma escola
ou num terreno baldio.

Torna-se necessario observar os sinais de mudancas no mundo esportivo,
no século XX, e as suas consequéncias. Sem duvida, destacam-se alguns vetores
basicos de transfiguracdo do mundo esportivo: a) uma tendéncia & expansédo do
namero de modalidades e de praticantes; b) uma tendéncia a especializacdo e a

profissionalizacéo dos atletas; ¢) uma crescente diferenciacéo entre as competicoes
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recreativas e as dirigidas ao espetaculo; d) uma tendéncia a burocratizacdo e a
internacionalizagcédo do esporte-espetaculo.

Pode-se dizer que o mundo esportivo passou por mudancgas quantitativas e
qualitativas. Houve um crescimento “horizontal” do conjunto de elementos abarcados
pelo esporte, com a diversificacdo de modalidades e a difusdo das préticas entre as
classes sociais e para diferentes regides do planeta. Simultaneamente, houve um
crescimento “vertical’, com a espetacularizagao dos torneiros, o surgimento de
divisbes e a proliferacdo de federacdes nacionais e internacionais, o que conformou
uma hierarquia técnica e uma concentracdo de poder politico no interior daquele
conjunto (BOURDIEU, 1989).

Estas tendéncias ampliaram as distancias entre as préaticas esportivas
motivadas pela busca de diversdo e as competicdes esportivas destinadas a um
publico pagante (o esporte-espetaculo). Nesse sentindo, € bom notar que as
transformacdes que ocorrem no ambito do esporte-espetdculo sdo muito mais
profundas (e se dao num ritmo mais acelerado) do que as que afetam a maior parte
do universo esportivo. De fato, as mudancas nas regras e as novas formas de jogar
introduzidas nos torneiros espetacularizados acabam tendo influéncia sobre os
habitos e comportamentos esportivos da maioria da populagcédo. Mas, por outro lado,
as formas tradicionais de praticar uma modalidade ou de organizar competi¢coes
esportivas a margem do mercado ndo desaparecem e podem até se intensificar (no

caso de politicas publicas e programas de incentivo a pratica esportiva popular).

Contudo, da mesma forma que nao existe um significado Unico associado ao
esporte, no entanto, convivem lado a lado distintas valoracdes da pratica esportiva
(e dos “consumos” a ela relacionados). Exemplificando: “algumas modalidades
esportivas contemporaneas, como o0 automobilismo e o golfe, apesar de terem sido
espetacularizadas e serem utilizadas como veiculos de propaganda, continuam
apresentando uma conotagéao explicita de eletizagao e distingao social” (BOURDIEU,
1989, p. 143).

Por outro lado, ndo é demais repetir que as leis do mercado ndo se aplicam
a um vasto conjunto de praticas esportivas, ja que as motivacdes originais e 0s
principios precedentes de organizacdo permanecem validos, como ilustram as

competicdes esportivas em escolas, quartéis e clubes associativos. Possivelmente,
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se somassemos todas as praticas esportivas realizadas durante um ano, a
participacao relativa de atividades sem finalidade comercial seria ainda varias vezes
superior a participacdo de atividades esportivas voltadas para alguma forma de
comercializacdo, mesmo em nac¢cdes como os EUA. Mas, o importante € que 0s
colegas de trabalho que praticam de forma amadora o futebol de domingo, os alunos
de educacéo fisica que seguem as instru¢cbes do professor de basquete, os surfistas
gue descem no fim-de-semana para o litoral, todos eles sdo “esportistas” que tém
como referéncia (ou modelo) atletas de ponta dessas modalidades, e sé&o
potencialmente consumidores de chuteiras, bolas, pranchas, e outros apetrechos. E,
se ndo fossem esses consumidores, o tdo propalado esporte-espetaculo nédo seria o
que é (BOURDIEU, 1989).

Por isso, para entender o esporte-espetaculo foi preciso antes entender esse
“todo” no qual ele se insere, o multifacetado mundo esportivo. Para tanto, comecga-se
das estruturas mais simples e caminha-se em direcdo as mais complexas. Por isso
examina-se a evolucdo do mundo esportivo em seus distintos niveis de estruturacao,
separando as atividades orientadas para o mercado daquelas que nao tém
finalidade econémica. Agora, sim, pode-se investigar como essa légica mercantil, no

caso especifico do futebol brasileiro, assumiu uma dimensdo muito maior.

Até aqui foi mostrado que, para entender o esporte-espetaculo € preciso ter
em mente ndo somente que o esporte se transfigurou em razdo da comercializacao
do espetaculo e de sua divulgacdo pela midia (e que isso se aprofundou a medida
que inovacles tecnolbgicas propiciaram a transmissdo de imagens ao vivo das
competicbes esportivas para todos os cantos do planeta), mas também que se
configurou uma gigantesca e multibilionaria industria esportiva. Deve-se agora
examinar mais detidamente um terceiro aspecto relacionado a esses dois, a saber:
como o desenvolvimento do marketing esportivo foi fundamental para transformar o

esporte-espetaculo em atividade organizada empresarialmente.

Inicialmente, pode-se dizer que o esporte-espetaculo tornou-se um dos
“veiculos de comunicagao” mais utilizados pelo mundo empresarial para divulgar
marcas mundiais, e que a influencia desse mundo dos negdécios sobre o esporte-

espetaculo ndo se resumiu a campanhas de publicidade. A propria producédo de
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espetaculos esportivos introjetou uma l6gica empresarial e adotou técnicas
modernas de marketing (KASHANI, 1997).

A medida que grandes grupos empresariais dos paises desenvolvidos foram
sendo pressionados pela desaceleracdo da economia, pelas mudancas tecnoldgicas
e organizacionais, e pela emergéncia de um novo padrao de concorréncia
intercapitalista, na segunda metade dos anos setenta, o papel do marketing na luta
pela sobrevivéncia ou na busca de expansao tornou-se mais central para a maioria
dessas corporacdes. Antes associado a avaliacdo do mercado e a divulgacdo de
marcas e produtos, o marketing adquiriu uma funcdo de carater mais global na
estratégia da empresa (KASHANI, 1997). E dessa perspectiva de mudanca no
conceito de marketing que deve ser entendido a evolugdo do chamado “marketing

esportivo”.

A aparicdo de grandes empresas promovendo competicdes esportivas
internacionais data do século passado. Ainda em 1970, a Coca-Cola e a Philips
Morris estavam entre as primeiras corporacdes multinacionais que se destacaram
por investir em estratégias globais de publicidade utilizando eventos esportivos
transmitidos ao vivo para dezenas de paises — patrocinando a Copa do Mundo e a
Formula 1, respectivamente (POZzZZI, 1998, p. 77). A partir dai, a utilizacdo do
esporte como veiculo de propaganda e merchandising por grandes empresas s tem
feito aumentar. Por sua vez, alguns fabricantes de artigos e materiais esportivos, por
meio de suas politicas de marketing, passaram a interferir mais diretamente nas

formas de gestédo do esporte.

O termo “marketing esportivo” teria sido cunhado por publicitarios norte-
americanos em 1960, quando a Associacdo Americana de Marketing criou um
glosséario de termos, mas inicialmente se referia unicamente a utilizacdo do esporte
para divulgacdo de produtos. Desde entdo, esse conceito veio sendo ampliado e
ganhando uma definicdo mais sofisticada (POZZI, 1998).

Segundo Contursi (1996, p. 40), o uso do termo “marketing esportivo”
tornou-se mais frequente a partir de 1978. Conceitualmente, pode-se dizer que o
marketing associado ao esporte avancou em duas frentes: o marketing do esporte
(marketing de produtos e servicos esportivos) e 0 marketing por meio do esporte

(atividades ou produtos que fazem uso do esporte como veiculo promocional).
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Assim, o campo de estudo do marketing esportivo inclui tanto as estratégias de
gestdo, comercializacdo e divulgacdo de academias, clubes e ligas esportivas, de
um lado, como as atividades de merchandising, patrocinio e licenciamento que
associam equipes ou atletas a certas empresas ou produtos, de outro. Em cada uma
dessas frentes existem inumeras formas possiveis de marketing, com alcance,

duracéo, canal de comunicacao e finalidade bastante variada.

Provavelmente, os primeiros a desenvolverem sistematicamente o marketing
por meio do esporte foram os préprios fabricantes de artigos esportivos. Segundo
consta, ja por volta de 1890, os fabricantes franceses de bicicletas serviam-se do
esporte para ganhar espaco na imprensa e divulgar seus produtos, criando provas
de velocidade e de resisténcia e ainda batizando velédromos (SIMSON e
JENNINGS, 1992). Mas, considerando que o marketing esportivo associado ao
consumo de massa s6 se consolidou a partir da segunda metade deste século,

devemos concentrar nossa atencado nesse periodo mais adiante.

De acordo com a versao de Simson e Jennings (1992), a Adidas foi uma das
pioneiras no tocante a utilizacdo do marketing esportivo, fazendo questdo que
atletas de destague usassem artigos da empresa. Jesse Owens, na Olimpiada de
Berlim, em 1936, ja havia ganho suas quatro medalhas de ouro alcancando um par
de calcados Adidas. A empresa pretendia com isso associar o mito olimpico a sua
marca. Até a década de sessenta, porém, a mentalidade amadora dos dirigentes
esportivos europeus ainda era antagonica a idéia de atletas olimpicos serem pagos

para exibir uma marca comercial, conforme apontam os autores:

Havia um problema nisso, pois os atletas eram teoricamente
amadores. As tentativas de Dassler (presidente da empresa) para
garantir que todos os esportistas de destaque usassem Adidas
provocou atritos tanto com o Comité Olimpico Internacional (...)
guanto com a Federagdo Internacional de Atletismo Amador (...)
Como resultado da “guerra do ténis” entre as companhias rivais
(Adidas e Puma), que se estendeu aos vestiarios e pistas dos jogos
olimpicos de 1968 no México, as federacdes atléticas decidiram que
nos eventos internacionais futuros, apenas ténis sem marca seriam
permitidos (SIMSON e JENNINGS, 1992, p. 42).
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Desde entdo, tudo mudou. Ao longo da década de setenta, essa proibicdo
seria implicitamente esquecida, inclusive por pressédo dos atletas. Mas o principal
motivo foi a mudanca na estratégia de marketing da Adidas, que passou a negociar
contratos milionarios de fornecimento exclusivo de material esportivo com as
proprias federacdes esportivas. No final da década, muitas federa¢des nacionais ja
se utilizavam desse tipo de contrato para ajudar a financiar a preparacao de suas

equipes olimpicas.

A Adidas também investiu fortemente no futebol. No que nos interessa no
momento, basta mencionar que a estratégia de marketing da empresa previa nao sé
o fornecimento de material esportivo para clubes e sele¢cbes, mas um estreito
relacionamento com a entidade maxima da modalidade. Assim, na década de
oitenta, em virtude da influencia que exercia sobre a FIFA, a Adidas tornou-se
fornecedora oficial das Copas do Mundo. Foi mais uma inovagdo em termos de
marketing esportivo. Simson e Jennings (1992, p. 54) descrevem a presenca da

marca Adidas no futebol:

Quando Diego Maradora liderou a entradas dos jogadores argentinos
para o final da Copa do Mundo de 1990 no Estadio Olimpico de
Roma, seu time tinha algo em comum com 0S oponentes da
Alemanha Ocidental. As duas equipes usavam Adidas. Assim como o
juiz. E os bandeirinhas. Quinze das vinte e quatro sele¢des presentes
a Itélia exibiam o trevo e as trés listras em suas camisas, shorts,
meias e chuteiras. (...) O jogo teve inicio com uma bola Adidas
branca e preta. Todos os jogos foram disputados com bolas Adidas.
Era a bola oficial. A Empresa fornecia as chuteiras oficiais.

Até o final dos anos oitenta, portanto, a Adidas protagonizou 0s mais
importantes lances do marketing na inddstria esportiva internacional, associando sua
marca a esportes como o atletismo, o ténis e o futebol. Mas, a medida que cresciam

0os mercados de artigos esportivos, esse setor tornava-se ainda mais competitivo.

Nos anos noventa, empresas norte-americanas de material esportivo —
especialmente a Nike e a Reebok — passaram a investir massivamente no mercado
esportivo internacional e tém disputado a posicdo que outrora fora da Adidas. A
ascensdo da Nike se deu ao longo dos anos oitenta, com John McEnroe, Michael

Jordan, Carl Lewis e outros atletas de ponta ajudando a consolidar a imagem de



65

seus produtos junto aos adolescentes norte-americanos. Na década passada, a
empresa internacionalizou sua producédo, diversificando-a, e conquistou novos e
promissores mercados. Nos Ultimos anos, o seu conceito de marketing incluiu o
desenvolvimento de produtos com o aval de atletas como Pete Sampras, Michael
Johnson, Tiger Woods e Ronaldinho, além de campanhas especificas em paises da
Asia, Europa e América do Sul. E, como se trata de um setor muito competitivo, as
campanhas publicitarias se tornaram cada vez mais agressivas (REVISTA EXAME,
1996).

Como pode-se notar pelas campanhas publicitarias, a Nike joga pesado para
aumentar sua presenca nos principais mercados esportivos do planeta. Em 1996,
buscando ampliar seus mercados, a empresa gastou cerca de US$ 100 milhées com
patrocinio a atletas e federacdes esportivas de varias partes do mundo, o que
ajudou as vendas globais da empresa a atingirem a casa dos US$5bilhdes. E tem
investido muito no esporte mais popular fora dos EUA, o futebol. Em 1997, a
empresa firmou contrato de patrocinio com a CBF estimado em US$400 milhdes por
dez anos de fornecimento exclusivo de material — esse é o pre¢o de mercado para o
“futebol tetracampedo do mundo”. Na Copa de 1998, a Nike forneceu o material
esportivo também para as sele¢cbes da Itdlia, Holanda, EUA e Nigéria. E tem
investido nos grandes clubes europeus, como Barcelona e Internazionale de Mildo.
Assim, ndo surpreende que as receitas globais da empresa se aproximam hoje (em
2007) dos US$8 milhdes.

Quando se fala em marketing esportivo, portanto, somos obrigados a nos
referir, antes de qualquer coisa, as estratégias desenvolvidas pelas empresas que
produzem artefatos e materiais esportivos, aquelas que mais diretamente associam

o comportamento dos idolos do esporte as preferenciais e gostos dos consumidores.

Embora o marketing esportivo tenha sido historicamente vital para os
fabricantes de artigos esportivos, a participacdo de empresas de outros setores
econdbmicos também tem contribuido para revolucionar o esporte-espetaculo. Em
gue pese algumas experiéncias pontuais anteriores, foi s6 no inicio dos anos setenta
gue o esporte se apresentou como um veiculo promissor de publicidade empresarial,
segundo o depoimento do publicitario inglés Patrick Nally, um dos primeiros

profissionais a trabalhar com patrocinio no esporte:
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N&o existia nenhuma empresa especializada em patrocinio esportivo
na época. Peter e eu fomos os primeiros. Havia sujeitos como Mark
McComarck, nos Estados Unidos, cuidando das estrelas esportivas —
mas ele s6 entrou no ramo de patrocinio muito mais tarde (...) Se
voltarmos a mente para aquela época, final da década de 1960 e
inicio da década de 1970, é dificil lembrar o quanto o conceito de
patrocinio representava uma novidade, e quanta resisténcia
enfrentava por parte do esporte estabelecido. Os jornalistas, por
exemplo, recusavam-se a usar 0s nomes dos patrocinadores. Nao
admitiam chamar um evento de Copa Benson & Hedges, ou Copa
Gillette (SIMSON e JENNINGS, 1992, p. 46).

bY

O patrocinio a equipes e torneios esportivos cresceu a medida que
empresas de grande porte perceberam que era mais barato e eficaz associar sua
marca a um evento de interesse da midia (de preferéncia, com credibilidade
internacional), levando seus concorrentes a fazé-lo também. Corporacfes inseridas
em mercados internacionais altamente competitivos, como os de automéveis, de
refrigerantes e de cigarros, passaram a ver aguelas competicbes esportivas que
despertam emocdes fortes num publico relativamente diversificado como uma 6étima
ferramenta de publicidade. Para se ter uma idéia de como o marketing esportivo se
tornou uma peca-chave na era da globalizacdo, pode-se mencionar o acordo firmado
entre a GM e o Comité Olimpico dos EUA, depois dos Jogos de Atlanta, que prevé
um patrocinio de US$ 1 bilhdo entre 2002-2010. De qualquer modo, empresas dos
mais diferentes setores econdmicos tém apostado no marketing esportivo.
Naturalmente, os gastos com promocgdes, publicidade e patrocinio se concentram
nos EUA (40% do total mundial) (POZZI, 1998).

Além disso, o marketing esportivo ndo se restringiu ao patrocinio de eventos
e competidores. No caso de algumas modalidades esportivas “amadoras” — como
era o volei, no Brasil — equipes foram criadas por empresas (Pirelli, Atlantica-
Boavista, Banespa etc.) depois que a legislacdo permitiu a veiculagao de publicidade
no uniforme dos atletas, em 1981. No tocante ao futebol profissional, da mesma
forma, é sabido que grandes empresas européias também adquiriram a propriedade
de clubes e passaram a administra-los empresarialmente. Embora esse ponto seja
objetivo de nossa analise no estudo de caso aqui apresentado, € importante aqui
destacar que a empresa pode desenvolver diferentes estratégias de marketing

esportivo, avancando em distintas frentes, simultaneamente (VASSALO, 1996).
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Pode-se observar que o marketing esportivo passou a englobar, com o
tempo, uma gama enorme de estratégias e de meios, que nao se limitam apenas a
campanhas publicitarias empreendidas por empresas multinacionais (da industria
esportiva ou de outros setores econdmicos). Desde o0s anos setenta, foram
aparecendo agéncias especializadas em patrocinio esportivo, em organizagdo e
comercializacdo de eventos, em licenciamento de produtos e representacdo de
interesses. Tais agéncias tém sido fundamentais para estreitar 0 relacionamento
entre federacdes, canais de televisdo e patrocinadores, contribuindo para acelerar a
profissionalizacdo e a espetacularizacdo de varias modalidades esportivas (MIRAS,
1996).

Em algumas situacdes-limite, uma campanha ou estratégia de marketing
esportivo pode implicar uma acdo coordenada envolvendo atletas, dirigentes,
fabricantes de material esportivo, patrocinadores, e emissoras de TV, e inclusive
conciliar os interesses de empresas concorrentes. E o caso do esfor¢o concentrado
que foi feito para resgatar o prestigio do ténis profissional e reforcar a pratica
amadora do esporte, procurando aumentar o publico televisivo e recuperar um

importante mercado de artigos esportivos.

Portanto, a conjuntura (expansao, estagnacao ou declinio) de segmentos do
mercado esportivo mundial pode afetar diretamente a organizacdo de modalidades a
eles associadas. Assim, além de ser uma arma do competitivo mundo empresarial, o
marketing tornou-se uma ferramenta essencial também para as federacdes
esportivas, que necessitam conquistar a preferéncia do publico ndo s6 para
aumentar o numero de assistentes nos estadios e ginasios, mas também para poder
obter bons contratos com a televisao, atrair bons patrocinadores, vender ou licenciar

artigos esportivos.

Sem duvida, foi nos EUA onde, de modo explicito, as fronteiras entre o
mundo esportivo e 0 mundo empresarial primeiro desabaram. Isto se deveu a forma
como o esporte profissional se originou, historicamente, baseado na iniciativa
privada e numa administracdo comercial. E também porque, com a ascensdo do
esporte-espetaculo, ampliaram-se as possibilidades de obter novas fontes de receita

e aumentar a lucratividade dos “negécios”.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacdo € uma area estratégica dentro de qualquer instituicdo
empresarial. Sua importancia € percebida através da resposta que os publicos déao
as movimentacfes executadas pelas empresas. Como estamos tratando da
comunicacdo aplicada as empresas e seus publicos, o embasamento dado no
primeiro capitulo serve como um bom encaminhamento para a compreensdo da

funcd@o da comunicacgdo e sua forma de atuacao neste cenario.

A acado comunicativa pode ser observada nas relagdes interpessoais, onde
de forma criteriosa observa-se desde tom de voz até postura corporal ou até mesmo
expressdes verbais e ndo verbais.Comunicacdo € um assunto dimensionado na
sociedade, sendo interligado com conflito pessoal, pois as pessoas possuem
interesses distintos e o fato de ndo saber muitas das vezes expressar-se se

caracteriza uma comunicac¢ao defeituosa gerando conflitos de pensamentos.

Em suma, comunicacdo e conflitos podem ser estudados de formas
distintas, porém ndo podemos ignorar o0 entrelacamento dos aspectos e
caracteristicas de ambas, por isso no decorrer do trabalho destacamos as principais
relevancias de comunicacdo e conflito entre pessoas a fim de levar alguns
esclarecimentos de como lidarmos com situacdes que envolvem esse processo de
expressar e de interesses diversificados entre as pessoas que acabam influenciando

nosso dia-a-dia como também nosso comportamento nas organizagoes.

BN

A nocdo da importancia da comunicacdo junto a administracdo de uma
organizacdo talvez seja tdo antiga quanto a propria administracdo, ou quanto o
proprio conceito de organizacdo. Apenas seus conceitos e teorias é que levaram

alguns anos a serem expostos e/ou estudados.

Durante muito tempo, e para algumas pessoas ainda se trabalha assim, a
comunicacado e suas agdes eram vistas como atos de menor importancia e pouca ou
nenhuma efetividade para uma organizagdo. Sua subjetividade em relacdo a
resultados praticos e numéricos, além do prazo para que estes fossem alcancados,

contribuia para esta linha de pensamento. Com o tempo as gestdes passaram a dar
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mais atencdo a outros pontos que ndo apenas a saude financeira imediata das
empresas. A imagem, satisfacdo e motivacdo dos funcionérios, poder de marca,
legitimidade e credibilidade perante os publicos tornaram-se bens muito valiosos,

alguns até beirando o absurdo, como € o caso de algumas marcas.

Atribuiu-se essa supervalorizacédo destes outros pontos das organizacdes ao
trabalho das a¢gbes de comunicacgao, interna e externa, executadas visando a prazos

meédios e longos, mas com resultados de mesma duracéo.

A comunicacdo em uma companhia pode ser executada das maneiras mais
variadas, com objetivos especificos diversos. No entanto, todas as acdes de
comunicacdo terdo somente um objetivo geral, que € contribuir para a melhora da

companhia, seja ela no sentido financeiro, harmonico, estrutural, motivacional, etc.
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