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RESUMO

Os megaeventos esportivos sdo o foco central deste estudo como fontes de oportunidade
de trabalho para o campo das Relagbes Publicas. A Copa do Mundo de Futebol e os
Jogos Olimpicos sdo ocasides que pressupde grandes investimentos por parte da poder
publico e da sociedade civil, devido a seu porte e reflexos em escala internacional. Com
as demandas locais multiplicadas em decorréncia do grande nimero de visitantes, tais
eventos surgem como motores propulsores para o crescimento de negocios e
aprimoramento das politicas publicas, o que se reflete nas mais diversas areas de
trabalho. Nesse contexto, o Relacdes Publicas € um profissional fundamental para a
eficiéncia dos negdcios, devendo se colocar como tal e saber aproveitar as chances de
trabalho, as quais este estudo pretende demonstrar principalmente devido a iminéncia da
Copa 2014, a ser realizada no Brasil, e dos Jogos Olimpicos de 2016, sediados pela
cidade do Rio de Janeiro.

Palavras-chave: RelacGes Publicas, megaeventos esportivos, Copa do Mundo, Jogos
Olimpicos.



ABSTRACT

The megaevents of sports are the central focus of this study as fonts of job opportunities
to Public Relations. The Soccer World Cup and the Olympic Games are occasions that
assume big investments from government and civil society, because of their size and
reflexes in international scale. Considering the local demands multiplied in reason of the
big number of visitants, this events came like propulsion motors to the business
development and public politics improvement, what can be felt in the most different
work areas. In this context, the Public Relations is a fundamental professional to the
business efficiency, who has to act like this and knows to profit job opportunities, that
this study intend to demonstrate mainly because of the proximity of the Soccer World
Cup 2014, to be realized in Brazil, and the Olympic Games, hosted in the city of Rio de
Janeiro.

Keywords: Public Relations, megaevents of sports, Soccer World Cup, Olympic Games.
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1. INTRODUCAO

Os megaeventos esportivos sdo uma oportunidade para o desenvolvimento
da cidade, estado ou pais-sede por seus impactos positivos em esfera nacional e
internacional. A historia mostra como sua realizacdo tem reflexos a curto, médio e
longo prazo em toda a sociedade na qual esta inserido, seja em imagem, retorno social,
de infraestrutura, educacional, cultural etc. Os Jogos Olimpicos de Barcelona (1992) séo
exemplos concretos das mudancas internas que tais eventos trouxeram as sedes e que se

refletiram por anos na cultura e percep¢ao mundial sobre esses locais.

Na organizagdo dos eventos consideram-se as potencialidades e
necessidades de cada microssociedade (cidade) envolvida. Surgem muitas
possibilidades nas diferentes areas de trabalho as quais foram planejadas para que, nesse
momento de grande investimento financeiro e evidéncia social, sejam aproveitadas nos
distintos campos de negdcios. A participacdo de profissionais com visdo empreendedora
e senso de oportunidade no ambiente criado por eventos desse porte € muito importante,

e contribui para o reconhecimento da propria atividade no mercado de trabalho.

O comunicador se insere nesse cendrio como peca fundamental para a
disseminacéo de idéias e a evolucéo de projetos de incluséo social, para que os possiveis
beneficios sejam aproveitados pela populacdo como um todo e desenvolvimento social e
econdmico do pais. O RelagBes Publicas tem essencial importancia no que tange ao
gerenciamento de acOes e planejamento estratégico de negdcios, sendo a motivacao
principal deste estudo investigar como, de fato, isso acontece em tempos de

megaeventos esportivos.

De carater exploratério, este trabalho apoia-se no levantamento
bibliogréfico a respeito dos eventos esportivos e seu legado para as cidades/paises sedes
e suas sociedades. A partir disso pretende-se explanar acerca das possibilidades de
trabalho no campo das rela¢@es publicas que tendem a surgir no Brasil, com a realizacéo
dos dois maiores eventos esportivos atuais: Copa do Mundo FIFA 2014 e Jogos
Olimpicos Rio 2016.

A fim de explicitar a metodologia utilizada na constru¢do de conhecimentos

para elaboracdo desta monografia, o segundo capitulo trata sobre pesquisa bibliografica.



Assim permite-se ao leitor verificar os motivos para a escolha desse método e sua

colaboracéo para este estudo.

No terceiro capitulo, pretende-se situar o leitor no campo de atividades da
Comunicacdo e, especificamente, das RelagcBes Publicas. Em seguida, no quarto
capitulo, sdo trazidas consideracGes sobre megaeventos esportivos, feitas atraves de um
levantamento histérico, dando énfase a Copa do Mundo e aos Jogos Olimpicos devido a

sua iminéncia no Brasil.

Por fim, no quinto capitulo, evidenciam-se os legados de eventos anteriores
e as oportunidades criadas pelos megaeventos esportivos no pais, mostrando as
possibilidades que os relagbes publicas tem para se inserir nesse contexto como
diferenciais estratégicos e profissionais essenciais para o desenvolvimento coeso do
pais, para entdo, levantarem-se as reflexdes e as consideraces finais, Ultima parte deste

estudo.
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2. METODOLOGIA

Para a construcdo deste trabalho a metodologia utilizada foi a pesquisa
bibliografica. Seu objetivo principal é realizar uma espécie de varredura de publicagdes
acerca de determinado assunto e sobre o conhecimentdo dos autores da area tornando
possivel conhecer as diferentes contribui¢fes cientificas ja existentes. A escolha do
método justifica-se porque desde o inicio pretendeu-se verificar o que havia sido
publicado acerca dos megaeventos esportivos e seus impactos para a sociedade, para

entdo considerar sobre como os relagfes publicas poderiam aproveitar-se disso.

Para fins de conceituacdo, Macedo (1994, p. 13) coloca que a pesquisa

bibliogréfica,

E a busca de informagcdes bibliograficas, selecdo de documentos que
se relacionam com o problema de pesquisa (livros, verbetes de
enciclopédia, artigos de revistas, trabalhos de congressos, teses etc.) e
o respectivo fichamento das referéncias para que sejam posteriormente
utilizadas (na identificaco do material referenciado ou na bibliografia
final).

Segundo Marconi (2001, p. 43):

[...] trata-se do levantamento de toda a bibliografia ja publicada em
forma de livros, revistas, publicacBes avulsas em imprensa escrita
[documentos eletrdnicos] . Sua finalidade é colocar o pesquisador
em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre
determinado assunto, com o objetivo de permitir ao cientista o
reforco paralelo na andlise de suas pesquisas ou manipulacdo de
suas informacdes.

Alguns autores da area afirmam ainda algumas fases da pesquisa
bibliogréafica fundamentais para o seu andamento correto e bom aproveitamento.
Segundo Carvalho (1989, p. 111):

Apos a identificacdo e a localizagdo das fontes, a terceira fase da
pesquisa bibliografica é a compilagdo de informacges. Essa Ultima
etapa esta estreitamente associada as atividades de armazenagem e
documentacdo pessoal dessas informacOes (também conhecida
como fichamento, grifo da autora deste estudo).

De acordo com o objeto de pesquisa deste estudo, o levantamento de
materiais concentrou-se em dois eixos principais: relacfes publicas, megaeventos

esportivos. Apos ter uma visdo geral sobre como os livros e textos cientificos tratavam
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tais assuntos, a busca foi refinada as atividades de RP e aos impactos da Copa do
Mundo de Futebol e dos Jogos Olimpicos (duas maiores competi¢des esportivas atuais)
nas cidades/paises sede no mesmo tipo de publicagdo. Assim, conseguiria-se verificar as
principais oportunidades estimadas e geradas nas ocasides anteriores e identificar

campos de trabalho para os Relagdes Publicas.

Num segundo momento, a busca passou a ser sobre entrevistas e
publicagdes oficiais do governo brasileiro a fim de garimpar oportunidades potenciais
para os Rela¢Bes Publicas no seu planejamento. Os materiais localizados por meio de
fotocdpias fisicas ou clipagem digital foram arquivados e, na medida em que eram lidos
e compreendidos, foram fichados, o que facilitaria a sintese de tais fontes no trabalho

final.

Dessa forma, os conhecimentos a seguir expostos tem como base
importantes autores das areas de comunicagdo, educacao fisica, turismo e administragdo

que tem contribuido cietificamente com os questionamentos assumidos neste estudo.
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3. COMUNICACAO E RELACOES PUBLICAS

A comunicacdo é um elemento fundamental na formacdo de
relacionamentos, grupos e sociedades, pois através dela sdo expressas as mensagens que
nos colocam como querermos ser vistos. Sempre presente nas relagcbes humanas —
pessoais, grupais, informais ou ndo — é parte de sua construcdo. No entanto, a0 mesmo
tempo em que se trata de uma area intrinseca aos seres que se relacionam, estando ai de
maneira natural e fluida, ou seja, sem ser racionalmente planejada com determinada
finalidade que ndo apenas fazer-se entender, também é uma &rea de conhecimento.
Segundo Trigueiro (2001)*:

Antes de mais nada é preciso dizer que a comunicacdo é uma
necessidade inerente de qualquer ser humano. O homem das cavernas,
deixou sua histéria contada. No momento que dois ou mais seres
humanos se encontram necessariamente a comunicagdo passa a ser
vital para a convivéncia e reproducdo deste grupo social. Agora,
quanto mais organizada for uma sociedade humana mais complexos
serdo o0s seus sistemas de comunicacdo e mais complexa sera a sua
compreensao.

Pode-se perceber que, enquanto ciéncia, a comunicagao surge para que seja
entendida em toda sua complexidade, trazendo estudos de emissdo e recepcdo de
significados, captacdo efetiva, eficiéncia, ruidos de transmisséo, entre diversos outros
elementos. A comunicagdo entdo se mostra como ferramenta no mundo das relagoes
pessoais e profissionais e, com o tempo, deu origem a trés profissdes de acordo com a
habilidade que mais exploram: o jornalismo, que procura informar o seu leitor; a
publicidade e propaganda, que tem como maxima criar necessidades de consumo e
vender produtos de acordo com isso; e as relagdes publicas, que buscam gerenciar o0s
relacionamentos como parte de um todo complexo de uma organizacao/idéia/pessoa. As
trés énfases da comunicacdo podem trabalhar juntas ou separadas, mas todas tém um
objetivo comum: comunicar com clareza e com finalidades especificas. Tornando-se
entdo necessarias em todas as organizagoes, sejam publicas, privadas, com ou sem fins
lucrativos (WEY, 1986).

! Disponivel em < http://www2.metodista.br/unesco/PCLA/revista6/artigo%206-3.htm>, em 29 de
setembro de 2011.
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Neste capitulo, pretende-se ilustrar o que sdo as RelagBes Publicas,
explicando seu processo. Em seguida, apontam-se as atividades mais conhecidas
desempenhadas por esse profissional e seu papel dentro das organizagoes.

3.1 RELACOES PUBLICAS: PROCESSO E PLANO DE COMUNICACAO

O profissional de Rela¢Ges Publicas € responsavel pela comunicacdo
integrada da organizacdo com seus publicos. Utiliza-se de diversas ferramentas de
comunicacdo e diferentes meios para propagacdo de mensagens de acordo com 0 que
melhor se adapta ao receptor em cada situacdo. O profissional também é fundamental
para o desenvolvimento de relacionamentos institucionais com os publicos estratégicos,
verificando as necessidades e oportunidades da instituicdo com a sociedade, seja em
situacbes de crise ou de harmonia. Busca em suas a¢Ges manter o equilibrio entre a
identidade (0 que a instituicdo é, seus valores e principios) e a imagem (como ela se

mostra e como quer ser Vvista).

Em ata da 122 reunido da Diretoria da Associacdo Brasileira de Relagdes
Publicas, em 14 de fevereiro de 1955, a comissédo de diretores formada por May Nunes

de Souza, Annibal Bomfim e Murilo Mendes elaborou a seguinte conceituagéo de RP:

Entende-se por Relagdes Publicas o esforgo deliberado, planificado,
coeso e continuo da Alta Administracdo para estabelecer e manter
uma compreensdo mdtua entre uma organizagdo publica ou privada e
seu pessoal, assim como entre essa organizagdo e todos 0s grupos aos
quais esta ligada direta ou indiretamente.?

A mesma ata esclarece que, entende-se por grupos, 0s acionistas, clientes,
fornecedores, governos, industria, educacdo, comércio, financiadores, etc. Ou seja, 0S
publicos aos quais a organizagdo afeta ou pelos quais € afetada, contemporaneamente
conhecidos como stakeholders. Fortes (2002, p. 21) afirma que:

As Relagfes Publicas esta reservado o trabalho de conhecer e analisar
0s componentes do cenario estratégico de atuacdo das empresas, com

a finalidade de conciliar os diversos interesses. Para isso, procura
identificar, nas pessoas e nos grupos organizados, comportamentos e

2 Disponivel em <http://abrpsp.wordpress.com/about/definicao-rp/>, em 29 de setembro de 2011.
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formas de contato que venham a facilitar o estabelecimento do
processo de relacionamento das unidades consideradas.

Enquanto esforco continuo, fica claro que Relagbes Publicas ndo se limita a
uma a¢do ou campanha, mas que seu exercicio € baseado em um processo sustentado, a
grosso modo, em quatro etapas: pesquisa, planejamento, execucéo e avaliacdo. Segundo
definicdo de Kunsch (2002, p. 95):

As relagBes publicas enfatizam o lado institucional e corporativo das
organizacOes. Em sintese, como atividade profissional, elas:

e Identificam os publicos, suas reagGes, percepcdes e pensam em
estratégias comunicacionais de relacionamento de acordo com as
demandas sociais e 0 ambiente organizacional.

e  Supervisionam e coordenam programas de comunicacdo com publicos
— grupos de pessoas que se auto-organizam gquando uma organizagao
os afeta ou vice-versa.

e Prevéem e gerenciam conflitos e crises que porventura passam as
organizacbes e podem despontar dentro de muitas categorias:
empregados, consumidores, governos, sindicatos, grupos de pressao
etc.

Sob essa perspectiva entende-se que a atividade precisa de planejamento
ciclico e constante para ser desenvolvida a fim de conferir para a area posi¢do
estratégica na organizacao, bem como para atingir seus objetivos especificos, dentro do
objetivo maior que configura a estratégia a ser tomada por ela. Pode ser o lancamento de
um produto e sua insercdo no mercado; a expansdo da marca dentro de um mercado; a
consolidacdo da organizacdo como um determinado perfil para seus colaboradores,
acionistas ou mesmo consumidores; a mudanca de comportamento dos publicos; a
alteracéo de perfil do pablico de determinado produto; entre diversas outras finalidades
que podem ser alcangadas através de esforcos comunicativos, principalmente no que se
refere a imagem, identidade e reputacdo da organizacéo.

A autora ainda justifica que
[...] para as relagBes publicas, exercer a funcdo estratégica significa
ajudar as organizacBes a se posicionarem perante a sociedade,
demonstrando qual é a razdo de ser do seu empreendimento, isto é, sua
missdo, quais sdo os seus valores, no que acreditam e o que cultivam,

bem como a definirem uma identidade propria e como querem ser
vistas no futuro (KUNSCH, 2002, p. 103).

Para Sousa (2004), o que interessa em todos 0s casos é persuadir. Para isso €
necessario que as pessoas a quem se quer atingir sejam afetadas pela mensagem. O
autor ressalta que é necessario conhecer bem esse publico, conhecer suas motivacoes,

para entdo selecionar o momento e contexto do esfor¢co comunicativo.
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A planificacdo das acdes permite a constituicdo, gestdo e promog¢do da
imagem de uma organizagdo. Dentro do processo de relagcBes publicas ela se da
seguindo as fases béasicas das RRPP, de maneira circular, conforme apresentado por

Sousa (2004, p. 39) na figura a seguir:

Observagao i: — S—

.
Formag&o de politicas

I

Investigagéo e andlise :

Planificagao Valorizago do ]

programa e ajustes

v !

Acgao
v §
Avaliagéo

v

Feedback |
(resposta dos publicos) |

Figura 1: Principio da circularidade do processo de RelagGes Publicas.
Fonte: Sousa, 2004.

Sousa (2004) explica que a observacdo (etapa que vai até investigacao e
andlise na figura 1) consiste no levantamento de dados gerais sobre a organizagdo, e
especificos de sua comunicagdo. Nesta fase € obtida a maior quantidade de informacdes
possiveis sobre os publicos, as praticas comunicacionais da instituicdo, sua cultura, seu
historico, seus concorrentes, etc. O resultado € um diagndstico sobre como a
organizacdo pensa, funciona, procura se posicionar e como, de fato, ela estad colocada
perante 0s publicos. Também é possivel ter ampla visdo sobre o ambiente geral, desde
seu interior até o mercado no qual atua e a sociedade na qual esta inserida. A etapa de
planificacdo (ou planejamento) parte da situacdo evidenciada na investigacdo. Segundo
Wilcox apud Sousa (2004, p. 94) normalmente ha trés tipos de situacdo que podem

desencadear um programa de Rela¢des Publicas:
e problemas que afetam negativamente a organizagdo e exigem combate

imediato;

e novos projetos (num sentido amplo) que a organizagcdo pretende

desenvolver;
e necessidades de imagem (notoriedade, reconhecimento, etc.).
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Nessa fase se decide o que fazer, como e com que meios. Fixando objetivos
especificos, face aos problemas e aos publicos, e limites temporais que dependem das
estratégias adotadas, comeca a ser tragado um plano de acéo para organizar as relacdes
com os publicos-alvo. Assim, pode-se estabelecer quais mensagens-chave se quer
transmitir e quais 0s meios propicios, considerando 0s possiveis empecilhos e a
necessidade de avaliacdo posterior. Aqui ja se estimam os custos envolvidos, bem como
0 cronograma da acdo, que contempla a sequiéncia de atividades que efetivamente tem
cabimento orcamental e respectivas data de inicio e fim, para entdo verificarem-se 0s
pressupostos da acdo. (SOUSA, 2004)

O resultado desse planejamento é o plano de comunicagdo, composto por
programas (ou campanhas) formados entdo por um conjunto de a¢gdes comunicacionais
conectadas e planejadas com vista a obtencdo de um determinado resultado, e que se
adapta ao seu publico-alvo. Segundo publicacdo do site do Conrerp de S&o Paulo e
Parana:

O planejamento de relagfes publicas de uma organizacdo — seja ela
publica ou privada — deve ter como objetivo basico a identificacdo dos
seus publicos estratégicos e a adequacdo da mensagem e do discurso
organizacionais. A partir disto, sdo definidas as estratégias de
comunicagao especificas com cada um desses publicos, estabelecendo
um relacionamento harmonioso entre eles e a organizagdo - sempre

voltado ao fortalecimento de sua imagem organizacional como
diferencial competitivo. 3

Sousa (2004) acredita que o profissional de relacBGes publicas desenvolve
esse planejamento visando que sua implementacdo tenha permanente auscultacédo da
evolucdo da reputacdo e da imagem da organizagdo junto aos publicos. Com avaliagfes
intermediarias, que servem para verificar se a acdo decorre dentro do esperado, é
possivel adaptar o que foi inicialmente planejado buscando alcancar os objetivos

propostos.

O autor indica que o processo delimitado nos planos de comunicagéo
integrada, e conseqiientemente nas acOes de relagbes publicas, deve prever uma
avaliacdo final que, na realidade, propicia a continuidade do ciclo, com o feedback e a
retroacdo. Nela aferem-se os resultados da campanha como um todo, em fungdo dos
objetivos planificados, em distintos graus. Com o levantamento dessas verificacfes é
possivel medir se os esforcos das campanhas feitas foram compensatorios, bem como

* Disponivel em <http://www.mundorp.com.br/cartilha/apresentacao/apresentacao.html>, em 30 de
setembro de 2011.
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identificar possiveis falhas no processo, para entdo promover mudancas no

planejamento

oportunidades.

inicial a fim de sanar as dificuldades encontradas e potencializar as

3.2 ATIVIDADES DE RELACOES PUBLICAS

Dentro das campanhas de comunicacgdo criadas pelos relagdes publicas, a

partir do planejamento, sdo executadas inumeras a¢fes pontuais que visam aumentar a

credibilidade da organizacgéo, sua visibilidade e coloca-la como transparente aos seus

publicos. Dessa forma, o relagdes publicas desenvolve diversas atividades nas diferentes

organizacles em que pode se inserir, normalmente de acordo com o seu publico-alvo.

Sousa (2004)

destacadas por

coloca inumeras atividades desse versatil profissional, das quais sdo

este estudo:

Assessoria e consultoria em comunicacdo e imagem: consiste no
aconselhamento sobre as diretrizes de comunicagdo para posicionar-se

perante seus publicos de acordo com a imagem pretendida.

Monitoring: constante monitoramento do meio para verificar como 0s
publicos estdo recebendo a comunicacdo emitida pela organizagdo e

detectar forcas que possam afeta-la positiva ou negativamente.

Investigacdo: pesquisas utilizando métodos cientificos. Normalmente sdo
usadas para detectar oportunidades e ameacas mercadoldgicas e

comunicacionais.

Protocolo: também chamado de cerimonial, visa ordenar as praticas dos
eventos sociais a fim de zelar pelo cumprimento das formalidades e

cortesia.

Patrocinio e mecenato: intermediacdo do financiamento de eventos com
fins sociais, ambientais, culturais, filantrpicos, desportivos ou similares,
oferecendo a divulgacdo da imagem do patrocinador em troca do

subsidio financeiro/estrutural.
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Assessoria de imprensa/midiatica: objetiva manter o bom relacionamento
com os meios de comunicacdo, seus jornalistas e formadores de opinido,
a fim de manter a organizagdo em evidéncia de forma alinhada ao seu
objetivo estratégico de comunicagdo. Esta atividade abrange o envio de
noticias prontas (press releases), agendamento de entrevista e orientagdo
ao futuro entrevistado sobre como agir, preparacdo de resposta e

simulagéo de perguntas.

Gestdo de meios: coordenar a correta utilizagdo dos meios de
comunicacdo disponiveis de acordo 0s recursos e as necessidades de
publicidade, relacbes publicas e jornalismo tanto em acOes

mercadoldgicas, quanto institucionais.

Gestdo de recursos: gestdo dos recursos humanos, materiais e financeiros

disponiveis para as relacdes publicas.

Assuntos publicos: intervencdo na delimitacdo das politicas publicas da

organizacdo para atender as expectativas dos publicos.

Lobby: relacionamento com &rgdos e entidades reguladoras de um setor a
fim de obter beneficios e vantagens.

Resolucdo e gestdo de conflitos: identificacdo e tratamento de conflitos

que relacionados a comunicacéo da organizacao.

Relacbes financeiras: tambem conhecida como “relagbes com
investidores”, esta area visa captar investimentos e manter os apoiadores

informados e confiantes com relagéo a organizacéo.

Relacbes empresariais: relacionamento da entidade com empresas
parceiras, sindicatos, organizacdes de empresarios ou profissionais

mantendo uma imagem positiva.

Relacbes com os colaboradores: area especifica das Relagbes Publicas
para a comunicacdo com o publico interno e, eventualmente, misto,
buscando a criacdo e manutencdo de um bom clima organizacional,

visando motivar e envolver os colaboradores, manter uma boa imagem
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da organizacdo, gerar a boa vontade, facilitar as vias de comunicacéo de
maneira a torna-las eficazes, e demais objetivos que envolvam esse

publico.

e Relacbes com o puablico externo em geral: visa a divulgacdo da
organizacdo por meio de eventos e campanhas que incluam a sociedade
na qual esta inserida; relacionamento com jornalistas e busca de espago
em publicacOes; atualizacdo e manutencdo do bom atendimento;
atualizacdo do site e demais meio com o publico em questdo; demais

atividades que tragam visibilidade externa & organizacéo.

e Identificacdo visual: criacdo de uma unidade visual para as comunicacdes
da empresa, que envolvem desde o logotipo até as cores utilizadas, 0s
materiais de uso comum e tudo o mais utilizado (principalmente)

internamente, com adaptacGes também para o publico externo.

e Relacg0es interculturais e multiculturais: criacdo de um ambiente propicio
para as relagdes multiculturais, tendo em vista que com a globalizagéo
aumenta cada vez mais o numero de diferentes extratos culturais em um
mesmo local. E parte do trabalho de relagdes publicas propiciar meios
que facilitem a troca de informacdes e culturas, respeitando suas

peculiaridades e incluindo as pessoas.

e Comunicacdo de marketing (marketing mix comunicacional): acbes que

visam vender um produto, causa, imagem.

e Comunicacdo de crise: o profissional de relagdes publicas pode (e deve)
dentro do planejamento de comunicacdo incluir a possibilidade de
existéncia de crises. Dependendo da sua natureza e proporc¢do, algumas
acOes deverdo ser tomadas colocando a organizagdo como total ou
parcialmente transparente, divulgando informagdes esclarecedoras e no
ritmo certo, enfim adotando uma postura diante do problema e, depois de
passada a tempestade, adaptando-se com as licGes aprendidas da

situacéo.

Algumas atividades recebem diferentes nomes de acordo com a cultura

local, como é o caso da pesquisa (mencionada pelo autor como “investigacdo”) e ainda
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existem muitas outras fungdes que o relacdes publicas desempenha. A fim de ilustrar
essas pequenas diferencas de nomenclatura e visdo do campo de atuacdo desse
profissional, Nemércio Nogueira montou o quadro da figura 2 (apud PINHO, 1990, p.
40):

I — Dividlgagdo jornalistica exferna

* Elaborar e distribuir noticidrio, entrevistas, artigos e reportagens para publi-
cagdo pelos veleulos de comunicagio social (press-refease).

& Organizar e dirigir entrevistas coletivas ¢ exclusivas & imprensa.

= Manter contatos permanenies ¢ regulares com a IMprensa,

s Organizar ¢ manter atualizado o cadasiro de jornalisias.

* Supervisionar gs coberturas fotograficas, cinemarograficas e de TV, orientando
a realizacio do rabalho.

* (krganizar ¢ manter atualizados arquivos de imprensa, de fotografias, de fil-
mes eic.

2 = Cowmanicapdo enirg o enpvesd ¢ sous prublicos especificos

* Elaborar publicagbes (Aowse-organs) de empresa ou entidade para funcions-
rics, clientes, fornecedores, circulos econdmico-financeiros, governamenials elc.
* Elaborar campanhas publicitinias ¢ promocionais.

® Chganizar congressos, conleréncias, simpdsios, debates, mesas-redondas elc.
¢ Elaborar guadros de avisos, exposigies, mostras etc.

& Organizar ¢ coordenar visitas as insialagdes da empresa, viagens cic.

o Redigir discursos, mensagens, correspondéncias ete.

e Criar ¢ dirigir sistemas de comunicacio especificos.

* Elaborar moteriais audiovisuais,

* Nanter contatos pessoals & por oulros meios com lideres de opinido, empre-
sirios, autoridades, acionistas, distribuidores, consumidores e,

* Atender consultas, pedidos de informagdes e de sugestdes.

1 — Evenios ¢ promogdes especiais

e Organizar promaogies ¢ eventos, coma: inauguraghes, comemoragdes, atos cul-
turals, sociais e civicos, convengdes ec.

= Tririgir o cerimonial.

= Representar 8 empresa ¢ sua diretoria.

& Mianter cadastro atualizado de Wderes de interesse da empresa.

4 = Gerdncie e Assunior Publicos (issue management)

* Elaborar cadastro de assuntos de interasse publico aletos & empresa ou entidade,
» Organizar grupos de trabalho especificos para coda assunto ou grupo de as-
SUMLDE,

& Coprdenar o irabalho desses grupos.

» Apresentar 4 diretoria da empresa as sugestdes selecionndas desses grupos.
= Coprdenar 8 execugio de atividades sugeridas por esses grupos ¢ aprovadas
pela diregio da empresa.

Figura 2: Sumario profissional, aspectos juridicos e atividades especificas de Relagdes Publicas.
Fonte: Pinho, 1990.

Devido a sua grande relevancia, pela iminéncia dos dois maiores eventos

esportivos internacionais no Brasil, destacarei duas atividades de RP que podem ser,
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especial e potencialmente, aproveitadas nessa ocasido: a propaganda institucional e a

organizacéo de eventos.

3.2.1 Propaganda Institucional

Uma técnica de RP muito utilizada é a propaganda institucional, que tem
como finalidades principais criar, manter ou aumentar a compreensdo entre a
organizacdo e seus diferentes publicos, propagando uma idéia. Segundo Gracioso
(2006), diferencia-se da publicidade porque ndo tem como objetivo crucial a venda de
um produto ou servico a curto ou médio prazo, mas sim a criacdo do interesse e
curiosidade nas pessoas, 0 que pode ser o0 ponto inicial de um amplo e duradouro

relacionamento, a ser consolidado a longo prazo.

O autor afirma que, dentro do mix de marketing, a publicidade e a
propaganda fazem parte do mesmo elemento bésico (promocao), no entanto, como
vimos, as diferencas sdo praticas. A propaganda se encarrega de conceitos mais
subjetivos, enquanto a publicidade (também conhecida como propaganda de marketing)
se detem em objetivos mais concretos e imediatos. A médio prazo é possivel que as
duas facam parte das mesmas atividades dentro do planejamento de comunicacao, isso
quer dizer que uma acdo poderd ter objetivos a0 mesmo tempo institucionais e

mercadoldgicos, caracterizando essa convergéncia de géneros.

A propaganda teve sua origem na Igreja Catdlica, quando os sacerdotes
faziam muito uso da difusdo da idéia cristd a fim de aumentar o nimero de devotos
mostrando as bases ideoldgicas da religido. Por muito tempo, essa foi uma técnica quase
que exclusiva do clero, no entanto, segundo Pinho (1990, p. 20) “a Reforma protestante,
0 advento da imprensa, 0 surgimento das classes mercantis e comerciais, a descoberta
de novos mundos e, mais tarde, a Revolucdo Industrial, fizeram com que a Igreja
Catolica perdesse o monopdlio na propagacdo de idéias”. Dessa forma, organizacGes
ndo-catolicas, econémicas, sociais ou politicas, comecaram a se utilizar da propaganda
para difundir seus principios e doutrinas dentro de uma sociedade que se transformava
progressiva e radicalmente. Childs apud Pinho (1990, p. 20) descreveu:

A expansao da democracia e a extensdo do sufragio, o aumento das
facilidades educacionais e da alfabetizacdo, a evolucéo tecnolégica no



22

campo das comunicagdes, as transformacdes econbmicas, tanto na
producdo quanto na distribuicdo e no consumo de riquezas, bem como
o0 ritmo crescente das modificacfes sociais e a necessidade cada vez
maior de cooperagdo social, tudo isso afetou grandemente o papel da
propaganda na sociedade. O significado histérico da propaganda é
maior quando ela é executada sistematica e duradouramente por
grupos amplos e bem organizados.

Pinho (1990) ainda classifica a propaganda de acordo com a sua natureza
em ideoldgica, politica, eleitoral, governamental, institucional, corporativa, legal,
religiosa e social. A mais utilizada em Rela¢es Publicas € a propaganda institucional.
Segundo a classificacao do autor:

Propaganda institucional — Denominada por alguns autores
americanos como propaganda de relagdes publicas (Public Relations
Advertising), a propaganda institucional é uma area onde as atividades
de Relagdes Publicas e de Propaganda interagem.

A propaganda institucional tem por proposito preencher as

necessidades legitimas da empresa, aquelas diferentes de vender um
produto ou servi¢o (PINHO, 1990, p. 23).

Gracioso (2006, p. 35) afirma que a propaganda institucional se popularizou
como uma forma de divulgacdo de uma empresa ou instituicdo como um todo, sendo
também conhecida como propaganda corporativa. Ele considera que a terminologia que
melhor expressa o atual sentido desse tipo de comunicacédo, essencialmente estratégica e
de longo prazo, € a palavra corporativa, mas concorda que utilizar o termo institucional
facilita o entendimento dos leigos no assunto, motivo pelo qual também farei uso do

termo neste estudo.

O autor ainda discorre sobre a similaridade de objetivos das propagandas
institucionais, ideoldgicas, governamentais e politicas, sobretudo por focarem seus
esforcos sobre termos intangiveis tentando torna-los tangiveis para o leitor. No quadro
(Figura 3) de Gracioso (2006, p. 34), mostra 0s objetivos especificos desses tipos de

propaganda, a fim de ilustrar as suas diferencas dentro dessa similaridade natural.
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TIPO

Empresarial/
Corporativa

Nacional/Go-
vernamental

Politica/
Ideologica

Religiosa/
Sectaria

~ OBJETIVOS

Reforgar ou corrigir a imagem publica da empresa,
marca, grupo ou corporagao. Associar a esta imagem
atributos especificos que sejam considerados valiosos
(por exemplo: garantia de qualidade; seriedade; inte-
gragao na comunidade; respeito pelo cliente etc.).

Respeitar o orgulho nacional; estimular o nacionalismo;
obter o apoio ao regime ou lideres dominantes; facilitar a
consecucgdo dos objetivos estratégicos do pais ou do
governo desse pais.

NB: De modo geral, este tipo de propaganda pressu-
poe a existéncia de inimigos ou ameacas, internos ou
externos, e a necessidade da unido nacional para ven-
cé-los.

Estimular em nosso publico uma visdo maniqueista do
mundo, segundo a qual nos personificamos o bem e os
adversarios representam o mal. Nao ha possibilidade
de conciliagao entre esses dois extremos; portanto, €
preciso lutar até vencer o mal e fazer prevalecer o
bem, isto &, nossas idéias.

NB: Faz parte da propaganda politica a apropriacao das
aspiracdes publicas mais legitimas. Se o povo esta
cansado dos corruptos, sejamos 0s primeiros a erguer a
bandeira da anticorrupgao.

Esperanca de libertagdo, de fuga da realidade. Promessa
de uma vida melhor, na Terra ou no além. Revelacao
da palavra de Deus.

Figura 3: Objetivos especificos das principais modalidades de propaganda institucional, governamental,

ideoldgica e religiosa.
Fonte: Gracioso (2006, p. 34).

O uso da propaganda em uma organizacdo € recomendado pela sua

eficiéncia a longo prazo na fixacdo de uma boa imagem junto a publicos gerais ou

especificos. De maneira mais pontual, Gracioso (2006) defende o uso da institucional

quando for preciso apelar para as emocdes do consumidor, demonstrar as vantagens da

empresa ou suas idéias a muitos publicos com custo relativamente baixo, para obter o

apoio da opinido publica, ou ainda para dar uma grande noticia. Ele ainda coloca que

para fazer uso da propaganda institucional deve-se considerar alguns fatores. S&o eles

(GRACIOSO, 2006, p. 51):

Todas as empresas, e todos os tipos de negocios, independente de
seu tamanho, devem zelar por sua imagem institucional.

A imagem institucional, em geral, ndo é criada pela propaganda
institucional. Ela ¢ fruto da qualidade dos produtos e servigos e do
respeito que a empresa demonstra ter por seus clientes.

Neste contexto, a propaganda e outras formas de comunicagdo
devem ser encaradas como fatores de reforco ou de correcdo da
imagem.
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e A propaganda institucional, quando necessaria, deve ser feita
através de um planejamento de longo prazo, integrado no
planejamento da comunicacdo empresarial no seu todo.

e Em geral, pode-se dizer que um empresa (ou instituicdo) precisa da
propaganda institucional na razdo direta da diferenca que existe
entre sua imagem ideal e a imagem real, medida através de
pesquisas. Deve ficar claro, porém, que a propaganda por si s6 nao
resolverd o problema detectado por uma eventual diferenca. Ela
devera fazer parte de um elenco de medidas.

e E preciso ter sempre em mente que a propaganda (como tal
entendida a divulgagdo de mensagens assinadas, atraves de
veiculos de massa) é apenas uma das formas de comunicacdo
institucional. Uma campanha institucional pode também utilizar
esforcos dirigidos a grupos ou segmentos especificos da opinido
publica. A Esso, por exemplo, promove o Prémio Esso de
Jornalismo para reforgar a sua imagem em um segmento vital: as
redacOes dos jornais. J& o Banco Bamerndus, com sua campanha,
“Gente que faz”, preferiu usar a propaganda para atingir um duplo
objetivo: promover sua imagem junto ao publico em geral e junto a
segmentos especificos de sua clientela. Em cada caso particular, o
papel que cabe a propaganda, e as demais formas de comunicacao,
deveré ser cuidadosamente avaliado.

O autor ainda defende que com a propaganda pode-se acrescentar valor a
uma organizacdo, obter apoio de terceiros ou fixar parcerias, ganhar aumento de
visibilidade e credibilidade, divulgacdo da marca e muitos outros fins para seus esforgos
comunicativos. Saber usar a propaganda a favor da divulgacdo de uma
empresa/instituicdo e de seus valores pode ser muito vantajoso e ter relativamente um
baixo custo se pensada estrategicamente e incluindo-a no planejamento geral da

organizacao.

O setor de servicos tem algumas diferencas funcionais na comunicagdo. Por
seu produto ndo ser tangivel, ou seja, ndo pode ser tocado e estocado, sendo apenas
consumido. A sua aquisicdo conta essencialmente com a confianga que o consumidor
possui da marca, relacdo fundamentalmente imbricada na imagem da empresa. Além
disso, a empresa produtora estd em contato direto com o consumidor final, o que
implica toda uma delimitacdo de postura nos elementos de ponta. Normalmente o
consumidor far4 opgdo por determinado prestador de servico de acordo com o
conhecimento que possui da organizacdo e suas vivéncias anteriores com o atendimento,
pois sabe que, diferente de um produto, cada vez que procura um servico ele nao sera
exatamente igual ao Ultimo que consumiu, mesmo que da mesma filial de uma

determinada empresa.
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Segundo a definicdo de Ferreira (1986, p. 1577), estdo no grupo de
prestadoras de servicos, as organizacdes cujo produto é fruto “da atividade humana, que
sem assumir a forma de um bem material, satisfaz uma necessidade”, como servicos
financeiros, seguros, intermediacdo, (inclusive o varejo), servicos de saude, educacao,

transportes, lazer, turismo, restaurantes, etc.

Segundo Gracioso (2006, p. 92), “muitos estudiosos do marketing ja
admitem que no futuro quase ndo havera simplesmente produtos, mas sim servicos que
combinam um determinado produto e uma conveniéncia adicional que torna esse
produto mais valioso para o comprador”. Dessa forma, o profissional de relacGes
publicas deve estar atento a essa demanda, na medida em que, cada vez mais servigos
sdo criados no mercado. S&o também excelentes oportunidades de uso da propaganda
para a melhora da imagem de uma empresa, pois 0 contato direto com o consumidor
final permite planejar esforgos especificos para a situagdo. Ha muitas possibilidades de

firmac&o de parcerias e conseqliente aumento do publico consumidor.

3.2.2 Organizacao de Eventos

Os eventos sdo uma boa ferramenta que o profissional de Relagdes Publicas
possui para atrair visibilidade para a sua organizagdo junto ao publico externo e
aumenta-la junto ao interno. Cristina Gidcomo (1993, p. 54) define o evento como
sendo um “acontecimento previamente planejado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar,
como forma de minimizar esfor¢cos de comunicagéo, objetivando o engajamento a uma
idéia ou acdo”, e o coloca como um importante instrumento de comunicacao e estratégia

comunicacional.

Cesca (1997, p. 20) conceitua 0 evento como sendo:

Um fato que desperta a atencdo, podendo ser noticia e, com isso,
divulgar o organizador. Para as relacfes publicas, evento é a execucao
do projeto devidamente planejado de um acontecimento, com o
objetivo de manter, elevar ou recuperar o conceito de uma
organizacdo em seu publico de interesse.

Segundo Giacomo (1993), o evento possui o diferencial de proporcionar

sensacOes imediatas as pessoas que dele compartilham, de prazer e participacdo, uma
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vez que os participantes estdo de fato conectados naquele momento em que estéo
colocados numa mesma situa¢do, com principio e fim. Assim, de acordo com a
criatividade, versatilidade e planejamento, a carga recebida em um evento pode gerar
impressdes que serdo levadas para além da ocasido. Isso significa um esforco pontual
dentro de uma campanha de comunicacao, uma agéo especifica que pode render retorno
de imagem e visibilidade em grandes propor¢oes, variando de acordo com o publico
atingido.

O publico é fator determinante no tipo de estratégia a ser tomada. Os
eventos abrangem de acordo com a sua programacao diferentes configuragfes, como
prémios, seminarios, encontros, coquetéis, jantares, festas comemorativas, exposicoes,
palestras, cursos e workshops, feiras, convengdes, mesas-redondas, simpdsios, foruns,
conferéncias, jornadas, assembléias, brainstormings, passeatas, torneios, olimpiadas,
campeonatos, excursdes, lancamentos, leildes, inauguracdes, e muitos outros
acontecimentos. Gidcomo (1993) afirma que eles podem ser classificados de acordo
com seus objetivos em técnicos ou cientificos, politicos, esportivos, culturais e

comerciais.

Mesmo com a classificacdo, € valido dizer que é perfeitamente possivel que
um eventos cultural seja, a0 mesmo tempo, comercial e/ou esportivo. As economias
cada vez mais articuladoras de valores para os distintos servigos e/ou produtos, fazem
dos eventos uma ferramenta muito utilizada no marketing institucional das
organizagOes. Isso significa dizer que, os eventos, independente de seus objetivos
essenciais, vem sendo utilizados para a construcdo de uma imagem dentro da sociedade,
fazendo as marcas se apropriarem de significados através de relagdes criadas. Eles séo
ocasides para o estreitamento de lagos com os publicos especificos, dando-lhes uma

oportunidade de conexdo com a empresa e seus valores.

A organizagdo de eventos é uma das atividades de relagdes publicas (na
verdade, uma das mais conhecidas) o que faz com que grande parte das pessoas

atribuam aos profissionais a fama de “festeiros”. Giacomo (1993, p. 46) fala a respeito:

O RP é um profissional cujas caracteristicas de trabalho relacionam-se
principalmente a acdes de bastidores. Assim uma das poucas
atribuicBes que realmente se faz notar entre suas diversas atribuices
acaba sendo precisamente o evento. Dai sua fama de festeiro. Na
verdade, ele é um especialista em publicos e nas formas diversificadas
de estabelecer comunicacdo com eles.
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A autora ainda coloca que o RP participa do evento desde a concepcdo de
seus objetivos e planejamento de estratégia até a sua organizacgdo e execucdo em todos
os detalhes. Ele é responsével por coordenar as opera¢des de um evento, decidir sobre
as taticas e ferramentas que serdo utilizadas para o pré-evento, periodo que antecede o
evento em si (promocao, divulgacdo, convites, cortesias, montagem do check list e
definicBes de como serd, seu local, programacdo e demais detalhes); o evento, quando
se materializa (apresentacOes, entretenimento, alimentagdo, acomodagdes, cumprimento
dos cronogramas previamente estabelecidos); e o pos-evento, (avaliacdo, clipagem,
descarte correto de materiais, verificagdo de quitacdo dos servigos, certificados,

relatdrios) que séo as providéncias e registros finais do processo como um todo.

O relagBes puablicas também deve considerar os fatores estruturais e
conjunturais que formam o ambiente em que o acontecimento é realizado. Entre os
estruturais comuns a todos os eventos estdo a definicdo de seu produto (ideoldgico ou
material), a escolha da data e local de maneira que facilite 0 acesso e possibilite as
pessoas comparecerem, 0 tema, programa, identificagdo visual, levantamento dos
recursos (materiais, financeiros e humanos) disponiveis, treinamento de pessoal e o
clima em que seré realizado (formal, informal, surpresa ou transparéncia prévia etc).
Ainda existem os fatores estruturais especificos de cada tipo de eventos, pela sua
composi¢do (uma festa tem que ter masica, um congresso tem que ter palestrantes, um
prémio deve ter um apresentador e troféus ou medalhas ou algo que simbolize a
premiacdo, entre outros exemplos). J& entre os fatores conjunturais, ha aqueles que sédo
de certa forma previsiveis e podem ser prevenidos. Um exemplo é o kit de primeiros
socorros. Vocé ndo deseja que alguém se machuque no seu evento, mas é fundamental e
demonstra um cuidado pessoal por parte da organizacao té-lo a disposicéo caso se faca
necessario. Para fazer uma lista dessas possiveis complicacbes que deverdo ser
remediadas é preciso fazer uso da criatividade e bom senso, e adquirir experiéncia a
cada novo trabalho. H4, no entanto, outros fatores conjunturais que estdo fora do
controle do organizador do evento, mas que devem ser cuidadosamente estudados e
ponderados com antecedéncia evitando surpresas na ocasido. Entre eles estdo as
condigdes climaticas, falta de um palestrante, atrasos no transporte de convidados, erros
por parte de fornecedores, etc. (GIACOMO, 1993)

Fica claro entdo que o evento € parte do trabalho de relagfes publicas, sendo

uma atividade potencialmente aproveitavel para a promogao de um marca junto aos seus
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publicos. E uma ferramenta tida por muitos autores, entre eles Gracioso (2006), como
sendo indispensavel na melhora e fortalecimento da imagem interna, assim como para a
grande divulgacéo externa. E importante, acima de tudo, compreender este instrumento
valioso de comunicacdo como sendo estratégico para o cumprimento de objetivos de

relacGes publicas, e de comunicagdo como um todo.

3.3 PAPEL DO RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES

Em conjunto com atividades de jornalismo, publicidade e propaganda,
marketing e areas afins, o relacBes publicas ndo apenas agrega, mas coordena a
chamada comunicacdo integrada da organizacdo. Quando bem arquitetada, ela
potencializa a fluéncia e circulacdo correta de informacdes com os diferentes publicos.
Utilizando-se dos meios disponiveis e coerentes com 0 objetivo estratégico pré-
definido, o RP promove um dialogo mdltiplo entre os departamentos, fazendo-os
participar do processo de tomada de decisdes. (KUNSCH, 2002)

Assim, deve ser um profissional curioso e multifacetado, pois para exercer
as atividades descritas por Sousa (2004), precisa ter conhecimentos em diferentes areas
com as quais trabalha constantemente, como jornalismo, publicidade, administracéo,
ciéncias sociais, design. Além disso, 0 RP precisa estar atento as oportunidades criadas
pelo mercado, bem como prever possiveis demandas e se adaptar a elas. Com a
popularizacdo das redes sociais via web, por exemplo, criou-se mais um campo de
trabalho para esse profissional, que pode usar essas ferramentas como meio de

divulgacédo de informacdes e monitoramento da imagem da organizacéo.

Segundo Simdes (1995, p. 13):

Evidentemente, Relagcdes Publicas serdo utilizadas na sociedade para
lograr metas individuais e organizacionais. Porém, é importante
lembrar que a realizacdo de Relacdes Publicas eficazes depende da
harmonia das metas organizacionais com as necessidades e os valores
do sistema social.
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As atividades de Relagdes Publicas podem ser desenvolvidas em diferentes
campos. Isso quer dizer que onde haja necessidade de comunicagdo (organizacgoes
publicas, privadas e do terceiro setor) esse profissional podera atuar, a fim de constituir
uma imagem coerente com a identidade da organizacéo e gerar a colaboracéo de todos
0s publicos. Capaz de verificar necessidades, planejar estratégias, aplicar e avalia-las, o
RP se faz necessario dentro do ambiente competitivo e globalizado em que vivemos
para alinhas as necessidades da organizacdo dentro do contexto social no qual esta

inserida.
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4. MEGAEVENTOS ESPORTIVOS

Os eventos esportivos sdo ocasifes de cunho social e comercial para o qual
também convergem aspectos culturais. Os megaeventos, caracterizados pela grande
estrutura fisica, tecnoldgica, promocional, que envolvem, sdo uma excelente
oportunidade para a geracdo de boa imagem a cidade sede e as organizagdes envolvidas.
Como tal, deve ser minuciosamente planejado a fim de prepara-se para as situacoes
comuns, e também adversas que podem surgir. (MATIAS, 2001)

A fim de definir alguns critérios que fazem de um evento um “megaevento”,
Costa (2009) reuniu as opinides de Brito e Fortes (2002) e Gomes (2008) na tabela

apresentada na figura 4.

PORTE DO EVENTO QUANTIDADE DE PESSOAS ABRANGENCIA GEOGRAFICA QUANTIDADE DE RECURSOS
Pequeno Até200* Tocal ou regional US$ 10.000**
Médio Entre 200 ¢ 500* Estadual ou nacional US$ 100.000**
Grande De 500 ou mais* Estadual ou nacional US$ 500.000**
Super eventos Entre 10.000 ¢ 100.000 Nacional ou internacional US$ 1.000.000%*
Megacvento Acima de 100.000 Internacional Milhies de dolares

Figura 4: Tamanho do evento.
Fonte: Costa (2009, p. 17).

Pode-se verificar a abrangéncia de um megaevento, colocando sua
amplitude internacional, investimento milionario e publico grandioso (acima de cem mil
pessoas) como caracteristicas, de acordo com o quadro da figura 4, de Costa (2009).
Sendo assim, entende-se que, o alcance de seus impactos devido a proporcdo que
possui, independente da natureza do evento, é igualmente grande e relevante, tendo

influéncias internacionais.

Tendo como base bibliografias da area de esportes e turismo, bem como de
administracdo, pretende-se apresentar neste capitulo os dois maiores eventos esportivos
atuais: Copa do Mundo de Futebol e Jogos Olimpicos. Conhecendo um pouco mais
sobre a histdria dessas celebracdes esportivas é possivel identificar as peculiaridades de

sua montagem e planejamento. Dessa forma, pode-se ter uma completa visao sobre tudo
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0 que estd envolvido nesses eventos, desde 0s aspectos de seguranca até o transporte,

hospedagem e transmissao midiatica.

No campo dos esportes, grandes eventos servem para proporcionar aos
atletas e equipes das mais diferentes nagcdes a consagracdo pelo seu treino, com as
competicdes internacionais. Nessas ocasides, recordes sdo quebrados, exemplos de
superacao e perseveranca vem a tona e pessoas de todo o mundo podem conhecé-los
através da cobertura midiatica internacional que esses grandes eventos envolvem. Hall
apud Silva (2006, p.17) discorre sobre 0s megaeventos esportivos:

Megaeventos tais como a Copa do Mundo ou as Olimpiadas sédo
eventos especificamente direcionados para o mercado de turismo
internacional e podem ser adequadamente descritos como “mega” em
virtude de sua grandiosidade em termos de publico, mercado alvo,
nivel de envolvimento financeiro do setor publico, efeitos politicos,

extensdo de cobertura televisiva, construcéo de instalagfes e impacto
sobre o sistema econdmico e social da comunidade anfitria.

Allen et al. (2008) corrobora com tal idéia e afirma que o megaevento
possui dimensdes que geram repercussdo internacional e causam grande impacto
econdémico e social na comunidade-sede. Nota-se que muitos investimentos séo
concentrados nos locais que os sediam. Investimentos esses que, se ndo fosse pela

ocasido dos eventos, demorariam muito mais para serem aplicados.

Os dois maiores eventos esportivos atuais sdo a Copa do Mundo de Futebol
e 0s Jogos Olimpicos, conforme apontado pelo préprio Silva (2006) na sua citacdo de
Hall. Conceituados mundialmente, esses eventos ocorrem de quatro em quatro anos
cada, de forma intercalada, e apresentam grande historico de herangas positivas as
cidades que j& os sediaram. Confirmando esse pensamento, Neto (2004, p.21)
complementa afirmando que os “Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo de Futebol
deixaram de ser somente eventos esportivos. Tornaram-se megaeventos de

entretenimento, com atrac¢Ges diversas para o publico”.
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4.1 COPA DO MUNDO DE FUTEBOL"

Conforme explanado por Silva (2001), os megaeventos esportivos criam
toda uma atmosfera de inovacgdo e crescimento devido a todos os setores que envolvem
e movimentam em sua preparacdo, execucao, € mesmo ap6s 0 acontecimento em si.
Cria-se também uma aura de bem-estar e cidadania nas comunidades que os sediam. No
caso da Copa do Mundo, faz-se necessario um resgate historico para que se entenda
toda a importancia e paixd8 que o0 evento desperta, ao envolver o futebol e as

sociedades.

A FIFA (Federagdo Internacional de Futebol Associado) é responsével por
organizar competicdes e eventos internacionais de futebol desde 1904, porém teve
maior destaque a partir de 1924, quando o esporte comecou a ser percebido
mundialmente. Durante as Olimpiadas de Paris, nesse mesmo ano, mais de cingiienta
mil expectadores assistiram a final de futebol entre Uruguai e Suica. O fato consolidou
0 esporte como um sucesso internacional que, associado ao crescimento do
profissionalismo na éarea, levou o Congresso da FIFA a estabelecer uma competicédo

independente dos Jogos Olimpicos ja em 1930.

Segundo a Federagdo, o primeiro pais a sediar a Copa do Mundo de futebol
foi o Uruguai, entdo bicampedo olimpico na modalidade. Na ocasido, treze paises
participaram da competicdo, para a qual ndo houve nenhum tipo de selecdo das equipes
participantes. A FIFA decidiu que a competicdo, assim como os Jogos Olimpicos, seria
realizada de quatro em quatro anos, e assim, em 1934, ela teve a sua segunda edicé&o,

dessa vez na Itélia.

Em 1938, a sede foi a Franca, fato que causou desconforto entre os paises
americanos que acreditavam ser justo um rotatividade de sedes entre Europa e America.
Na mesma época, a FIFA decidiu que a escolha da sede obedeceria ao rodizio proposto,
a fim de evitar conflitos e boicotes entre 0s paises participantes do grandioso evento.

Com a Segunda Guerra Mundial, os torneios seguintes — de 1942 e 1946 — tiveram que

* O levantamento histérico do evento foi baseado no site oficial da FIFA (Disponivel em:
<http://pt.fifa.com/worldcup/index.html>).
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ser cancelados devido a devastacdo causada em diversos paises, politica, social e

estruturalmente.

Passada a guerra, foi realizado um congresso da Federacdo, em
Luxemburgo, para definir o futuro do Mundial que estava abalado, visto que duas
edicdes ja haviam sido canceladas em razdo da Grande Guerra. Além disso, a
dificuldade de encontrar uma sede, bem como a falta de interesse internacional,
comprometiam seriamente a continuidade da Copa. Nesse contexto, o Brasil se
candidatou para receber a Copa de 1950 (o pais ja havia tentado na edicao cancelada de
1942), sendo rapidamente aceito devido a sua neutralidade durante o conflito e, além de

ser o Unico candidato.

Para a Copa do Mundo FIFA de 1950, o Brasil construiu o Maracana
apoiado pela populacdo devido a grande popularidade do esporte no pais. Com
capacidade inicial para cento e setenta e sete mil pessoas, o estadio ficou pronto pouco
antes da partida inicial gracas ao apoio internacional, conforme publicado pela
Federacéo. As cidades que sediaram 0s jogos na ocasido foram: Rio de Janeiro, Belo
Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo. Nas edi¢des seguintes, a Copa do

Mundo foi realizada nos paises:

Ano Pais-sede

1954 Suica

1958 Suécia

1962 Chile

1966 Inglaterra

1970 México

1974 Alemanha
1978 Argentina

1982 Espanha

1986 México

1990 Italia

1994 Estados Unidos da América
1998 Franca

2002 Coréia do Sul / Japdo
2006 Alemanha
2010 Africa do Sul

Figura 5: Tabela de sedes da Copa do Mundo de Futebol.
Fonte: Criacdo da autora com base nos dados disponibilizados pela FIFA (Disponivel em: <
http://pt.fifa.com/worldcup/archive/index.html>).
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Desde 1958, o rodizio predefinido pela FIFA comecou a ser aplicado.
Somente em 1990 estendeu-se aos demais continentes a possibilidade de se tornar uma
sede, a fim de acompanhar a diversidade e dar oportunidade a todos como o mundo
globalizado exige. No entanto, so foi possivel que isso acontecesse em 2002, quando a
edicdo ocorreu fora do eixo Europa — Américas.

Para se tornar sede de um evento desse porte, 0 pais precisa passar por um
processo minucioso de selecdo, que envolve visitas e apresentacOes, bem como a
entrega de documentos, cartas e planejamento de quatro anos com o intuito de provar
que tem condicbes de receber confortavelmente as equipes visitantes e os turistas
durante o periodo da competicdo. Isso envolve medidas preventivas e corretivas no
transporte, seguranga, infraestrutura hoteleira, gastronémica, cultural, social,
tecnoldgica, midiatica e de diversas outras areas, em cada uma das possiveis cidades-
sede envolvidas. O esquema da figura 5 ilustra, como exemplo, as etapas da candidatura
do Brasil para a Copa de 2014 (FIFA).

FIFA arincia gua & Amdnics L=t
| hargo 2002 H auincla glid 3 Amdrica do

aidizid a Copa 2014
FIFA confimma o imarasse do Brasi
ain sidlar a Copa 21 Dzisiters 2006 —
|~ Favarsine 2007 FIFA ervsia o Pormiuldres = Heol ing Agreemsanl s
para o Brasil
- Abnil 2007 Brasl ervia o Badding Agraaments para 4 FIRL

AgosinfSatembng 20T Vit de inspacio mo Brasil

— Oubuten 07 FIFS afearaia oo Bracl sediard Copa T4

Formacde do Comitd Organi zadion Mlaigo 2008

Iniche: do asiuds di infraesiruivrg das ddades candidanas | Aposto 2IME
L Blaie 2009 FIFA confir e as 13 chdadis sede para Copa L4
Erdtraga dork propatos di astadios | Jafaing HO1E
|- lunha 2013 Ml idaiiga G pals-aade Caso o Cakeradan o nde R sendo cumprido
Copa das Conlediracbes  lunha 2003 —
[—  liinho 2014 Copa da Munda FIFS Brasd oL

Figura 6: Cronograma de candidatura do Brasil para Copa do Mundo FIFA 2014,
Fonte: FIFA (elaborado pela autora deste estudo)

Em 2014 o Brasil sera novamente a sede da Copa do Mundo de futebol.
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4.2 JOGOS OLIMPICOS

Os Jogos Olimpicos sdo um evento internacional que reine os melhores
atletas de centenas de paises durante um periodo de pouco mais de duas semanas, para
disputarem provas de quarenta e sete modalidades, entre esportes de inverno e verao.
Existe por trds desse encontro, um compromisso ético e social que fazia parte do
conceito dos jogos olimpicos antigos e que procura ser preservado até a atualidade em
sua realizacdo. E o que compde o moderno Movimento Olimpico que, conforme
colocado pelo Comité Olimpico Internacional (apud BRASIL 2006, p.19), tem como
guatro principios basicos:

1 Promover o desenvolvimento das qualidades fisicas e morais, que
estdo na base do esporte.

2 Educar a populagdo jovem por meio do esporte, em um espirito de
entendimento e amizade matuos, ajudando-a na construgdo de um
mundo melhor e mais pacifico.

3 Difundir os principios olimpicos por todo 0 mundo, criando assim a
boa vontade internacional.

4 Reunir atletas do mundo nos Jogos Olimpicos a cada quatro anos.

De acordo com a citacdo, constata-se entdo que os Jogos Olimpicos em si,
sdo de fato o evento que formaliza a competicdo com a confraternizacdo dos povos
nessa grande festa do esporte. O Movimento como um todo possui uma complexidade
ideoldgica muito maior, mais abrangente e continua, e suas diretrizes tem como base 0s
primeiros conceitos éticos sustentados pelos realizadores dos jogos olimpicos antigos,
conhecido como “espirito olimpico” ou Olimpismo.

De acordo com o Comité Olimpico Brasileiro (COB)>, os primeiros Jogos
Olimpicos de que se tem noticia datam de 776 a.C. Somente homens podiam participar
do evento que era realizado de quatro em quatro anos em homenagem a Zeus, maior
deus da mitologia grega. Com o interromper de parar batalhas e guerras para a sua
celebracédo, a competi¢do que consagrava os atletas vencedores e suas cidades de origem
durou até 304 d.C, quando o imperador romano Teod6sio baniu a sua realizagdo por
questdes religiosas, na medida em que considerava como uma festa paga.

Somente depois de aproximadamente mil e quinhentos anos o0s Jogos
voltaram a ser realizados. Gracas aos esfor¢cos do pedagogo e esportista francés, Baréo

Pierre de Coubertin que, apoiado na idéia de que 0s esportes e ideais olimpicos antigos

> Disponivel em <http://www.cob.org.br/jogos_olimpicos/home.asp>, em 03 de outubro de 2011.
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eram fonte de inspiracdo para o aperfeicoamento humano, impulsionou o renascimento

da competicdo, cujas disputas voltariam a acontecer em 1896. (COB)°®

O COB’ destaca que os primeiros Jogos Olimpicos da Era Moderna

aconteceram em 1896, em Atenas, data em que também foi criada a concep¢do moderna

do Olimpismo — “filosofia que sintetiza a relacdo amigavel entre as pessoas de

diferentes paises a partir do esporte” — contando com a participacéo de 300 atletas e 13

nagoes.

Fazem parte desse ideal olimpico, alguns simbolos que traduzem bases

fundamentais de sua filosofia, conforme publicado pelo Comité Olimpico Brasileiro em

seu site®:

Os Aros

Interligados sobre um fundo branco, nas cores azul, amarela, preta,
verde e vermelha, os aros olimpicos foram idealizados em 1914 pelo
Bardo Pierre de Coubertin. Eles representam a unido dos cinco
continentes e pelo menos uma de suas cinco cores esta presente na
bandeira de cada um dos Comités Olimpicos Nacionais vinculados ao
COI. E a principal representacdo grafica dos Jogos Olimpicos e a
marca do proprio Comité Olimpico Internacional. O simbolo do
Comité Olimpico Brasileiro une os aros olimpicos a uma
representacdo da bandeira do Brasil. Os aros interligados simbolizam
também o encontro dos atletas de todo o mundo durante os Jogos
Olimpicos.

O Lema

Citius, Altius, Fortius significa, em latim, "o mais rapido, o mais alto,
0 mais forte". Essa citacdo, criada pelo Padre Didon, amigo do Baréo
Pierre de Coubertin, serve como lema do ideal olimpico e resume a
postura que um atleta precisa ter para alcangar seus objetivos. Sua
esséncia estd na superagdo dos limites. Ou seja, mais importante do
que terminar em primeiro lugar é explorar o proprio potencial, dar o
melhor de si e considerar isso uma vitoria.

A Tocha

E o elo entre os Jogos da Antiguidade e os Jogos da Era Moderna. A
chama é acesa em Olimpia, na Grécia, onde se inicia o revezamento
da Tocha, que passa por varias cidades no mundo até chegar a cidade-
sede. O fogo sagrado, tido como elemento purificador, anuncia o
comeco dos Jogos e convoca 0 mundo a celebréa-los em paz. A Tocha
é transportada por atletas e cidaddos comuns até o local da cerimonia
de abertura, quando a chama acende a Pira, no Estadio Olimpico, onde
serd apagada na cerimdnia de encerramento. A cada edicdo, a cidade-
sede cria a sua propria Tocha, que ganha novos desenhos e formas.

O Juramento

Compromisso solene feito em publico, o juramento olimpico acontece
desde os Jogos de Antuérpia 1920. O texto foi modificado nos Jogos
de Sidney 2000, quando passou a ter uma referéncia ao desejo de
competir sem recorrer as drogas. O atual juramento, apresentado

® Disponivel em <http://www.cob.org.br/jogos_olimpicos/home.asp>, em 03 de outubro de 2011.

" 1dem.

® Disponivel em <http://www.cob.org.br/movimento_olimpico/simbolos.asp>, em 03 de outubro de 2011.
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durante a ceriménia de abertura, é o seguinte: "Em nome de todos 0s
competidores, prometo participar destes Jogos Olimpicos, respeitando
e cumprindo com as normas que 0 regem, me comprometendo com
um esporte sem doping e sem drogas, no verdadeiro espirito esportivo,
pela gldria do esporte em honra as nossas equipes™.

O Hino

Criado na Grécia em 1896 pelo compositor Spirou Samara, com letra
do musico Cositis Palamas, o Hino Olimpico foi adotado pelo COl em
1958. E executado em todas as cerimdnias olimpicas oficiais,
enquanto a bandeira olimpica é hasteada.

Guiando-se pela mesma filosofia de disseminacdo do esporte como
catalisador do desenvolvimento humano e unido entre os povos, mas a fim de abranger
mais modalidades desportivas e consequentemente mais atletas, em 1924, foram criados
os Jogos Olimpicos de Inverno. Realizados a cada quatro anos, inicialmente ocorriam
no mesmo ano dos Jogos Olimpicos tradicionais. No entanto, segundo o COB, desde
1994, eles passaram a ser realizados alternadamente.

De acordo com a mesma fonte, posteriormente também surgiram os Jogos
Paraolimpicos, competicdo para atletas com deficiéncias, inspirada na competicao
envolvendo veteranos da Il Guerra Mundial realizada em 1948, pelo Sir Ludwig
Guttmann organizou, em Londres. Mas foi somente em 1960 que houve oficialmente os
primeiros Jogos Paraolimpicos da historia, contando com 400 atletas, na cidade de
Roma. Desde entdo, outras 12 edi¢Oes do evento foram realizadas, a mais recente em
Pequim 2008 foram criados também, os Jogos Paraolimpicos de Inverno.

De acordo com Colli (2004, p.43), os Jogos Olimpicos modernos envolvem
um grande publico e eventos menores, sendo realizados conforme demonstrado na

figura 6:
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Jogoes | Anc Cidode, Pals Doto Palses | Mulheres | Homens | Total | Eventos | Voluntérics | Imprenso
| 1896 | Atenas, Grécia 06 - 15.4br *1 14 n 2n 43
II 1900 | Paris, Franga 14 Mai - 28.0ut 26 19 1.206 1.225 752
i 1904 | Soint Lowis, Estodos Unidos 01.Jul - 23.Mov 13 581 687 B4 "3
4 1906 | Atenas, Grécia 22 Abr - 02 Mai 20 [+ 841 B47 74
IV 1208 | Londres, Inglaterro 27 Abr - 31, Out 22 36 1.999 2.035 109
v 1912 | Estocolme, Suécin 05.Mai - 27.Jul 28 57 2490 2.547 102
Vi 1916 | Berdim, Alemanha Mao disputode devido & Il Guerra Mundial.
il 1920 | Antuérpia, Bélgico 20.Abr - 12 5e¢ 29 77 2591 2.668 154
Wil 1924 | Paris, Franga 04 Mai - 27 Jul 44 136 2.956 3.092 126
X 1928 | Amsterdd, Holando 17.Mai - 12.Ag0 46 290 2724 3.014 109
X 1932 | Los Angeles, Estedos Unidos 30.0u! - 14 Ao 37 127 1.281 1.408 1148
Xl 1936 | Berdim, Alemonha 01 - 16.Ag0 49 328 3.738 4.066 129
] 1940 | Toquia — Helsingue Nao disputado devido & Il Guera Mundial.
il 1944 | Londres, Inglaterra MNéo disputado devido 4 1| Guerra Mundial.
XV 1948 | Londres, Inglaterra 29 Jul - 14.Ag0 5% 383 3.714 4099 136
W 1952 [ Helsingue, Finlandia 19 Jul - 03.Ag0 6% 518 4,407 4925 149
Ll 1956 | Melbourne, Australio *5 22 Mov - 08.Dez &7 n 2.813 3184 151
il 19460 | Romo, Ilia 25.Ag0 - 1.5 B3 610 4.736 5.344 150
I 1944 | Thquen, Japao 10 - 24.0ut %3 483 4,457 5140 143
XK 1948 [ Cidoda do México, Méwca 12 - 27 Out 112 781 4,749 5.530 172
X 1972 | Munigue, Alemanha Qcidentol | 26.Age - 11.5 121 1.058 6,065 7.123 195
WAl 1976 | Montreal, Canadd 1 7.Jul - O1.Ag0 92 1.247 4.781 6.028 198
Xl 1980 [ Moscou, Unido Sovigtica 19 Jul - 03.Ag0 80 1.124 4,093 5217 203 5615
Xl 1984 | Los Angeles, Estedos Unidos 28 Jul - 12.Ag0 140 1.567 5.230 6.797 221 28742 2190
XXV | 1988 | Seul, Coréio do Sul 17 Set - 02.Out 1597 1 2184 6,279 B.445 237 27221 11331
hey 1992 | Barcelong, Espanha 25 Jul - 0%.Ago *B 169 2.707 6.657 9.344 257 34548 13082
el 1994 | Atlonts, Estedes Unides 19.Jul - 04.Ag0 197 3.684 7.060 10.744 271 474644 15108
Xl 2000 | Sydney, Austrilio 155 - 01.00 *% 199 4.069 6,582 10,651 300 46567 16033
XA | 2004 | Atenas, Grécio 13 - 19.A90

Figura 7: Cronograma de realizagéo dos Jogos Olimpicos modernos.
Fonte: Colli, 2004, p. 43

Os Jogos Olimpicos de Inverno, ndo contemplados na figura 6, possuem

grandes proporc¢des também, mas tém alcance menor que 0s de esportes tradicionais

devido a sua menor popularidade. Eles foram realizados cronologicamente como €

mostrado na figura 7.
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Atletas
logos | Ano Sede Datas MNagdes Esportes | Eventos
Total Homens | Mulheres
| 25 de Janeiro - 5 de
I 1924 Chamonix, Franga |Fevereiro 16 258 247 11 B 16
1l 1928 St. Moritz, Suiga|[11-19 de Fevereiro 25 464 438 26 & 14
m 1932— Lake Placid, Estados Unidos|4-15 de Fevereiro 17 252 231 21 5 14
E Garmisch-Partenkirchen,
I\ 1936 Alemanha|6—16 de Fevereiro 28 646 566 80 & 17
1540 Cancelados por cousa da Segundo Guerra Mundial.
1544 Cancelodos por couso do Segundo Guerra Mundial.
30 de Janeirc —8 de
W 1948F St. Moritz, Suica |Fevereiro 28 669 592 77 4 22
Vi 1952'|= Oslo, Noruega |14-25 de Fevereiro 30 6594 585 109 4 22
I 26 de Janeiro—5 de
VIl 1956 Cortina d'Ampezzo, Itélia|Fevereiro 32 821 687 134 4 24
VI 1960 Squaw Valley, Estados Unidos|18-28 de Fevereiro 30 665 521 144 4 27
— 29 laneiro —9 de
1X 1964 Innshruck, Austria |Fevereiro 36 1091 892 199 6 34
x 1968 I Grenoble, Franca |6-18 de Fevereiro 37 1158 947 211 [ 35
| 1972, L Sapporo, Jap8o|3—13 de Fevereiro 35 1006 a01 205 & 35
X1 19?6_ Innsbruck, Austria|4-15 de Fevereiro 37 1123 8252 231 & 37
X1 1980~ Lake Placid, Estados Unidos|13-24 de Fevereiro 37 1072 840 232 6 38
XV 1984; Sarajevo, lugoslavia|8-15 de Fevereiro 448 1272 948 274 & 39
X\ 1988 ot | Calgary, Canada|13-28 de Fevereiro 57 1423 1122 301 & 46
Xl 1992 Albertville, Franga|8-23 de Fevereiro 6d 1801 1313 488 7 57
XWIl 1994i|= Lillehammer, Noruega|12-27 de Fevereiro 67 1737 1215 522 6 61
XV 1993 @ MNagano, Japdo|7-22 de Fevereiro 72 2176 1389 787 7 638
XIX 2002 —=5alt Lake City, Estados Unidos|8-24 de Fevereiro 77 2399 1513 886 7 78
XX 2006ﬁ Turim, Italia|10-26 de Fevereiro 20 2508 1548 950 7 a4
XXI ZDIDF*I Vancouver, Canadd|12-28 de Fevereiro 82 2629(- - 7 86
XX 2014— Sochi, Russia | 7—23 de Fevereiro evento futuro
XX zolgl:': Pyeongchang, Coreia do Sul |$-25 de Fevereira evento futuro

Figura 8: Cronograma de realizacdo dos Jogos Olimpicos de Inverno.
Fonte: Payne, 2006, p.15

retomar

Segundo Payne (2006, p.15), vale lembrar que:

[...] o Movimento Olimpico também tem uma linha de tempo paralela.
As cidades-sedes sdo escolhidas com antecedéncia de seis a sete anos.
Direitos de transmissdo e de patrocinio sdo negociados entre quatro e
dez anos antes do evento. Uma vez que agora temos 0s Jogos a cada
dois anos, isto significa um cronograma continuo e sempre a frente do
tempo.

Participar dessa grande festa sediando a competi¢do é uma oportunidade de

atitudes humanizadoras junto a essa sociedade e alavancar

0 seu

desenvolvimento devido aos grandes investimentos estruturais que um evento desse

porte envolve. Conforme Bittencourt apud Rubio (2005):

[...] o processo de selecdo das cidades considera critérios e tendéncias
para avaliagdo da cidade:
- instalac@es poliesportivas existentes e sua adaptacéo;
- criacdo de um novo projeto olimpico;

- repasse das instalacGes para a populacéo;

- apoio da populacdo civil;

- estrutura de turismo e de lazer;
- preocupagcdes e agdes relativas ao meio ambiente;

- mentalidade ecolégica;

- sistema de transporte urbano, interurbano e internacional;
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- facilidade de telecomunicacdes;

- seguranga: mobilidade e evasdo;

- raio de realizacdo dos eventos, deslocamentos e trajeto
publico;

- alinhamento do projeto urbano com o projeto olimpico.

Assim, esportivamente falando, segundo o COB, os Jogos Olimpicos séo
uma ocasido em que atletas buscam vitdrias, recordes e mostram suas histérias de
superacdo. Economicamente, por se tratar de um megaevento esportivo
(consagradamente, o maior do planeta) envolve impactos tangiveis e intangiveis sobre
as sociedades que os sediam. Trazem visibilidade, melhorias na infraestrutura,
investimentos a médio prazo, além da revalorizacdo do esporte, educacdo, movimento
socio-cultural de integracdo dos povos e diminuicdo das diferencas, bem como muitos
outros legados eternos para as populagdes.

Em 2009, o Brasil foi escolhido para sediar os Jogos Olimpicos de 2016 no
Rio de Janeiro. O projeto apresentado pela cidade abrange revitalizacdo de area urbanas
e florestais, bem como iniciativas educacionais, o que confirma as afirmacgdes do

Comité Olimpico Brasileiro.
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5. OPORTUNIDADES CRIADAS PELOS MEGAEVENTOS ESPORTIVOS

As Relagdes Puablicas sdo uma profissdo muito versatil que abrange a
comunicacdo como um todo e o gerenciamento de agdes pontuais de acordo com o
objetivo estabelecido dentro de uma organizacdo. Suas atividades englobam mdltipas
estratégias para o aumento de visibilidade e credibilidade das instituicGes. Séo
organizadas para que a comunicacao seja transparente em Seus processos e envolva o
publico-alvo. No entanto, mais do que isso, existe um papel social exercido por esses
profissionais. A fim de legitimar seu trabalho, os planos de um RP devem prever
também a inclusdo da sociedade, verificando como a populacdo pode ser beneficiada
por cada empreendimento feito, como a comunidade envolvida sentird os reflexos
positivos de suas atitudes.

A Copa do Mundo FIFA e os Jogos Olimpicos surgem como oportunidades
sazonais de trabalho onde os profissionais tém a possibilidade de destacar suas
atividades, conferindo-lhes importancia e destaque na sociedade. Nesse contexto
comum aos eventos esportivos, em que € criado um ambiente civico favoravel, o
Relacdes Publicas pode trabalhar para a geracéo de boa vontade, colaboracdo e atitudes
positivas por parte da populacdo como um todo, considerando em seu planejamento
contrapartidas sociais. Segundo Filgueira (2008, p. 69): “O planejamento, neste caso,
deve buscar favorecer o estabelecimento de redes de relacionamento, fomento a
economia local instalagdo de equipamentos publicos essenciais e demandas
habitacionais”.

Continuando o levantamento bibliografico acerca dos megaeventos
esportivos, neste capitulo serdo destacados os legados que tais eventos trouxeram as
sociedades que os sediaram. Por fim, serdo identificadas as possiveis frentes de trabalho
para RelagBes Publicas de acordo com as estimativas de trabalho e com o que se

consolidou em eventos anteriores.

5.1 LEGADOS DOS MEGAEVENTOS ESPORTIVOS

Os megaeventos possuem impactos importantes no desenvolvimento das

sociedades nas quais estdo inseridos, seja pela visibilidade que atraem, pelos
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investimentos de longo prazo aplicados com antecedéncia, ou pelo reconhecimento da
sede como sendo ligado aquela causa. Ao sediar um evento existe um interesse
declarado por parte do governo local e de seus apoiadores pela sua idéia central. Da
mesma forma, a sociedade como um todo, ao receber informacg6es através das grandes
midias, estabelece logicamente 0 mesmo vinculo, na maioria dos casos, positivo para a

cidade.

Mas ndo é sO6 em imagem que se configuram os impactos de um
megaevento. Ansarah (1999, p.75) afirma que *“organizar ou sediar eventos tem se
tornado uma forma de os paises promoverem a sua imagem, de se apresentarem ao
mundo e de gerarem lucros para a cidade ou regido anfitrid”. Independente de seu tema
central, eventos internacionais atraem investimentos para a sede, pois sabe-se que
durante a sua realizacdo milhares pessoas que se identificam com aquela causa
aproveitardo a oportunidade para conhecer o local e aproveitar a infraestrutura que eles

oferecem.

Nos megaeventos esportivos, objeto deste estudo, os investimentos
envolvidos sdo de natureza publica e privada e concentram-se principalmente nos
setores de turismo, esportes, infraestrutura e cultura. Por terem reflexos para a sociedade
como um todo, o poder publico geralmente assume grande parte dos custos desses
eventos, uma vez que eles se configuram como oportunidades de aceleragdo de
crescimento e desenvolvimento para as cidades e sua populacdo. Madruga (2008, p. 60)
defende que

[...] dificilmente esse dinheiro seria destinado para a educacao, a saide
etc., pois o governo trabalha com planejamentos plurianuais, de
acordo com as suas prioridades, estabelecidas a partir de politicas

publicas e planos de acdo dai decorrentes. A esta condicdo, os
economistas ddo a denominacdo de “custo oportunidade”.

O restante do capital investido advém de empresas privadas, com ou sem
fins lucrativos, que apdiam a causa assumida pelo evento e buscam colher os frutos

desse investimento em imagem positiva para o seu negécio (PREUSS, 2008).

Todo o aparato econdmico que se cria em torno da organizagdo de um
megaevento esportivo, como a Copa do Mundo ou os Jogos Olimpicos, deixa marcas a
curto e longo prazo, visiveis ou invisiveis. Preuss (2008, p. 84) criou a seguinte matriz

para ilustrar tais consequéncias:
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Figura 9: Matriz de Impactos de Megaeventos Esportivos
Fonte: Preuss (2008, p. 84).

O autor considera que sao seis 0s legados que determinam os beneficios dos
Jogos Olimpicos: infraestrutura, saber e conhecimento, imagem, economia,
comunicacdes e cultura. Dentro da matriz definida por ele, pode-se verificar diferentes
impactos ligados a cada uma dessas areas a0 mesmo tempo em que permeiam diversas

delas.

Segundo Preuss (2008) mais do que uma heranga, um patriménio, o legado
de um evento esportivo € algo que permanece como ativo gerador de impactos
econémicos. Entdo se pode considerar que seus reflexos continuam sendo sentidos pela
cidade-sede a longo prazo, ou seja, mesmo depois do megaevento em si. Ferreira (1975)
conceitua legado como sendo um “valor previamente determinado ou objeto

previamente individuado que alguém deixa a outrem por meio de testamento”.

Em se tratando de megaeventos esportivos, o conceito de legado se amplia,
pois conforme Preuss (2008) mais do que algo que passa de uma geracgdo para outra, ou
de um governo para o outro, tais legados se configuram como ativos propulsores de
novos impactos a longo prazo. DaCosta (2008) considera que com uma organizagdo
consistente e responsavel é possivel prever e planeja-los. Coloca ainda cinco categorias

de possiveis legados desses eventos esmiugcando-as com exemplos pontuais:
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a) Legados do evento emsi

-construcdes esportivas: estadios, arenas e outros equipamentos;
-construcdes de infraestrutura da cidade, como obras de transporte
(metrd e etc.), alojamento de atletas;

-compra de equipamentos esportivos, de  seguranca,
telecomunicac@es, informatica, etc.;

-ocupacdes de empregos temporarios e/ou permanentes;

-abertura de novas possibilidades e oportunidades de trabalho
especializado;

-promog&o e realiza¢do de outros eventos;

-aumento da procura de préticas de atividades fisicas por parte da
populacéo.

b) Legados da candidatura do evento

-aprendizado do processo de candidatura como, projetos, o
processo em si e a organizacao prévia do evento;

-planejamento urbanistico da cidade-candidata que podera ser
utilizado pelo Poder Publico, independente da realizagdo do
evento.

c) Legados da Imagem do Brasil

-projecdo da imagem do pais;

-projecdo da imagem da cidade-sede dentro e fora do pais,
considerada como cultura urbana;

-projecéo de oportunidades econdmicas e de servigos que 0 pais
podera oferecer.

d) Legados de Governanca

-planejamento participativo;

-cooperacdo de diferentes érgdos administrativos;
-parceria publico-privada;

-lideranca do poder publico local.

e) Legados de Conhecimento

-treinamento e capacitacdo do pessoal envolvido na gestdo do
megaevento, desde gerente até voluntarios. (Know-how);

-ecos do voluntario que sugere a transmissdo dos conhecimentos
adquiridos por eles para sua comunidade, podendo se estender até
na familia e comunidade;

-transferéncia de conhecimento adquirido na gestdo do evento
(antes, durante e apds) para futuros eventos similares;

-geracdo de informacbes e conhecimentos das instituicbes
organizadoras do evento como, banco de dados, relatérios e
outros, que poderdo dar origem a producdo de pesquisas
cientificas tanto nas universidades como em outros 06rgaos
publicos e privados de fomento a pesquisa, inclusive, para
possiveis publicaces;

-desenvolvimento de estratégias para a contextualizagdo do
megaevento;

-referencial longitudinal para planejamento, execuc¢do e avaliacao
de intervengdes, visando o desenvolvimento de legados e o
estabelecimento de suas diretrizes;

-construcdo de estruturas adequadas, visando o aproveitamento
futuro pela populagdo (DACOSTA, 2008, p. 49).

Assim como DaCosta, Matias (2008) faz um levantamento sobre os tipos de
legados gerados pelos megaeventos esportivos, defendendo que, no caso dos Jogos

Olimpicos, sdo eles:
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. Esportivo — novas e modernas instalacBes esportivas;
incentivo a formacéo de atletas;

. Turistico — ampliacdo da marca internacional da cidade;
captacdo de mais e maiores eventos;

. Urbanistico — mais intervengdes urbanas, de melhor
qualidade e mais rapidamente;

. Empresarial — capacitacdo internacional;

. Social — melhoria das condic¢Bes de vida da populacéo;

. Lazer — mais praticantes de atividades fisicas (MATIAS,
2008, p. 183).

Bechara (2008) considera que existem dez possiveis origens para 0s legados

de megaeventos esportivos e coloca “itens de referéncia” que podem compor cada um

desses legados:

Legado de Infraestrutura urbanistica (16 itens):

. Sinalizacdo /placas de orientacdo para veiculos, na regido?

. Sinalizacdo /placas de orientacdo para pedestres, na regiao?

. Seguranca no trajeto do transporte coletivo e particular, na
regido?

. Seguranca no trajeto percorrido a pé, na regido?

. Credibilidade dos transportes existentes, na regido?

. Credibilidade nos transportes disponibilizados
temporariamente, na regido?

. Fluxo de veiculos em frente e/ou préximos as instalages? E
no entorno?

. Quantos modais (Rodoviario / Ferroviario / Metrd / Maritimo
/ Aéreo) de transporte publico que ddo acesso a regidao?

. Transportes coletivos que servem a regido (classificados por

tipos, quantidade, qualidade, acessos e periodicidade em que
trafegam)?

. Capacidade de estacionamento?

o Volume de lixo gerado? E nimero de caminh8es que cobrem
a regido?

. Volume e fluxo de agua e esgoto da regido?

. Consumo de energia elétrica da regido?

. Qualidade da pavimentacdo das ruas de acesso ao local, e no
entorno?

. Numero de telefone privados instalados na regido?

. Numero de telefones publicos?

Legado Econémico (16 itens):
o Numero de empreendimentos imobiliarios?

. Numero de espacos de lazer?

. Numero de academias?

. Numero de empreendimentos de entretenimento?

. Numero de estabelecimentos comerciais na regido?

. Numero de industrias na regido, classificadas por tipos?

. indice de desemprego, na regido?

. Numero de trabalhadores com carteira assinada, na regido?
o PIB da regido?

. Volume de negdcios na economia informal?

. Arrecadacdo tributaria?

. Arrecadacgdo de IPTU?

. Insercdo e aporte de novas tecnologias?

. Perspectivas de novos negocios que gerem receita para a

regido, para Cidade e para o Pais?
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. Aumento, em percentual, da valorizacdo territorial?
. Aproveitamento econdmico das instalagdes para periodos de
ociosidade?

Legado social — Demografia/Habitacdo — Saude — Seguranca (15
itens):

. Populagdo da regido: por volume, por tipo de habitacéo e por
renda?

. Nimero de hospitais que atendem a regido? N° de
atendimentos?

. Nimero de postos de salide que atendem a regido? N° de
atendimentos?

. Numero de ONG’s que atuam na regido? Audiéncia?

. indice de criminalidade na regido: Assaltos / Furtos / Mortes?
. Numero de acidentes com veiculos motorizados, na regido?

. Numero de atropelamentos na regido?

. Numero de cursos e treinamentos de qualificacdo de méo de
obra produtiva?

. Total de pessoas educadas, treinadas e qualificadas para o
trabalho?

. Incentivo e adesdo a programas e trabalhos voluntarios?

o Numero de projetos de insercéo social? Por tipo? NUmero de
atendidos?

. Numero de ambientes publicos adaptados a portadores de
necessidades especiais?

. Vias publicas (calcamento e acessos) adaptados a portadores
de necessidades especiais?

. Numero de transportes coletivos, que circulam na é&rea,
adaptados a portadores de necessidades especiais?

. Aproveitamento social, principalmente na area de salde, das

instalacdes para periodos de ociosidade?

Legado Educacional (6 itens):

. Numero de escolas que atendem a regido? (primeiro e
segundo grau);

. Numero de creches que atendem a Regido?

. Numero de faculdades que atendem a regido?

. Numero de estudantes por nivel (creches; primeiro grau;
segundo grau; faculdade);

. indices de escolaridade na regi&o?

. Aproveitamento educacional das instalagdes para periodos de
ociosidade?

Legado Ambiental (5 itens):

. Espaco de reserva ambiental ou de Mata Atlantica (equilibrio
entre populacdo e verde)?

. Numero de ocorréncias de incéndio na regido?

. indice médio de capacidade de poluicdo do ar (Considerar
populacéo regional e volumes permitidos)?

. indice médio de capacidade de poluicio das aguas (Rios;

Lagoas, Manguezais — Considerar populacdo regional e volumes
permitidos)?
. Indice pluviométrico de chuvas na regido?

Legado Esportivo (6 itens):
. NUmero de instalacGes esportivas na Regido?
. Numero de Escolinhas esportivas que atuam na regiao?



47

. Numero de praticantes: total e por modalidades (praticantes
nas 3 vertentes: Formacgdo — Participacdo — Rendimento)?

. NuUmero de eventos esportivos na regiao?

o Numero de atletas descobertos, considerados como talentos?
. Liderangca  esportiva no  continente  sul-americano,

credenciando o Pais como futura sede de uma Olimpiada?

Legado Cultural (6 itens):

. NUmero de espagos de mostras culturais?

. NUmero de Museus na regido?

. NUmero de teatros, na regiao?

. NUmero de espacos para concertos e eventos musicais? Total
possivel de audiéncia?

. Numero de bibliotecas na regido?

. Numero de LAN HOUSE na regido?

Legado de Turismo e Hospitalidade (11litens):
. Ocupacdo x Ociosidade da industria hoteleira?

. Numero de hotéis da regido, por classificacdo?

. Numero de motéis na regido, por classificacdo?

. Numero de “pontos turisticos” na regido?

. Qualidade do Paisagismo natural?

. Arquitetura e beleza das construgdes?

. Numero de turistas recebidos? Total, em délar, gasto pelos
turistas?

. Numero de restaurantes na regido, por classificagdo?

. Numero de albergues?

. Numero de espacos destinados a acampamentos?

o NUmero de eventos internacionais? Nacionais? Regionais?

Legado Politico (3 itens):

. Credibilidade de realizacdo de megaeventos de carater
internacional;
. Canalizagdo das midias mundiais para 0 nosso pais,

oportunizando negocios nos 4 setores da economia (Primario,
Secundario, Terciario e Quaternario);

. Maior aproximagdo e integracdo do Brasil com as Américas,
especialmente com a América-Central e Caribe;

Legado de Conhecimento e de Tecnologia (5 itens):

o Dirigentes esportivos, servidores publicos e profissionais do
esporte passaram a dispor de novos conhecimentos, vivenciados
através do Planejamento, organizacdo, controle e avaliagdo do
megaevento esportivo;

. Divulgacéo de todo o conhecimento produzido, a fim de ser
socializado, através da internet;
. Professores universitarios, que ministram disciplinas ligadas

a administracdo esportiva e ao Marketing Esportivo, passam a ter
acesso a estruturacdo de todo o processo de realizagdo do evento, a
fim de servir como contetido em suas aulas;

. O evento oportuniza o processo de inteligéncia coletiva, pois
integra profissionais que atuam no mercado esportivo, com
professores e académicos de Pos-graduacdo, strictu-sensu (mestrado e
doutorado), da area de Gestdo Esportiva, a fim de serem propostas
novas solucdes e a criagcdo de métodos e metodologias de analise, na
qualificagdo do evento;

. O evento oportuniza 0 aumento do conhecimento tecnoldgico
dos gestores (BECHARA, 2008, p. 253).
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Com diferentes nomenclaturas para as esferas atingidas pelos megaeventos
esportivos, 0s autores citados demonstram o largo alcance de seus impactos. E comum a
todos eles a idéia de que esses eventos abrangem mudangas na forma de pensar e agir
por parte de seus organizadores e da populacdo local. Os reflexos dessas alteracOes
perduram por anos trazendo progresso e inovagdo econdmica, social, cultural, de
conhecimento, de imagem, politica, tecnoldgica, turistica, ambiental, educacional e em
basicamente todas as &reas da vida de suas sedes.

Gnecco (2008) acredita que a previsdo, planejamento e acompanhamento
dos legados é fundamental em megaeventos esportivos, especialmente por parte do
poder publico. Os Jogos Pan Americanos sdo mais um exemplo de megaevento
esportivo, com a diferenca de que ndo englobam sele¢Ges de todo 0 mundo, mas, assim
como a Copa do Mundo FIFA e os Jogos Olimpicos, exigem uma preparacao gigantesca
para a sua realizacdo e tem reflexos a longo prazo devido as mudancgas sociais que
compreende. Tendo aprofundados estudos sobre os Jogos Pan-Americanos Rio 2007, o
autor aponta alguns dentre os varios legados propostos pela ocasiao:

Legado Esportivo

Construcdo de instalagBes esportivas permanentes novas. Por
exemplo: o Complexo esportivo da Vila Militar de Deodoro com
hipismo, Tiro, Pentatlo Moderno, Hoquei sobre a Grama e as
instalacGes provisorias de Tiro com Arco, Futebol de 5, Futebol de 7;
a Cidade dos Esportes: Arenas Multiuso, Parque Aquético,
Veldédromo; o Estadio Jodo Havelange etc. O Centro Nacional de Tiro
e 0 Centro Nacional de Hipismo sdo o estado da arte mundial em
instalacdes esportivas destes esportes, sendo superados agora pelas
instalacdes dos Jogos Olimpicos de Pequim. O delegado técnico da
Federacdo Internacional de Tiro com Arco descreveu até as
instalacdes provisorias do Tiro com Arco como superiores as dos
Jogos Olimpicos anteriores. O Estadio Jodo Havelange foi objeto de
uma edicdo especial do Discovery Channel sobre as grandes e
desafiadoras obras de engenharia da contemporaneidade.

Os demais Locais de Competicdo, os Locais de Treinamento
e 0s Locais de Apoio passaram por reformas que os capacitaram a
oferecer nivel de servico olimpico durante os Jogos. Foram comprados
36.000 itens individuais de material esportivo nacional e Internacional
para os Jogos. O Laboratério de Controle de Dopagem do Ladetec do
Instituto de Quimica da UFRJ foi modernizado num nivel olimpico e
suas equipes técnicas treinadas e atualizadas aqui e no exterior.

A realizacdo do Pan 2007 possibilitou a captacdo de eventos
prévios e posteriores aos proprios Jogos Pan-Americanos e Parapan-
americanos, como o0 Campeonato Mundial Militar de Pentatlo
Moderno, o Campeonato Pan-americano de Tiro com Arco, etapa da
Copa do Mundo de Tiro, os Jogos Mundiais Militares 2011 etc., além
de sediar campeonatos nacionais de varias modalidades. As equipes
nacionais e o0s parceiros publicos e privados, voluntarios etc. —
perfazendo no Pan 2007 cerca de 80.000 credenciados —, passaram por
um processo de aprendizado para a operacdo de novos eventos
esportivos para o Rio de Janeiro e o Brasil.
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A experiéncia do Pan 2001 foi transferida para a candidatura
dos Jogos Olimpicos de 2016, no planejamento do Campeonato
Mundial de Futebol de 2014 e na organizacdo dos Jogos Mundiais
Militares de 2011.

Legado de Transporte

Com a integracdo metrd-6nibus até a Barra da Tijuca, oficialmente
chamada de Metr6 de Superficie, tem-se uma forma mais confortavel
de transporte coletivo para aquela regido da cidade do Rio de Janeiro.

Legado de Tréafego

Durante o Pan 2011 foram testadas solucBes que viabilizaram ao
carioca um transporte de menor densidade e que recupera propostas
para solucionar o transito do Rio de Janeiro, contempladas no projeto
de candidatura aos Jogos de 2016.

Legado de Telecomunicagdes

A contratacdo da Athos Origin, responsavel pela area de Tecnologia
dos Jogos Olimpicos possibilitou que equipes nacionais adquirissem
expertise em nivel olimpico na realizacéo dos respectivos servicos.

Legado Social

Houve maximizacdo dos programas sociais do Governo Federal nas
comunidades préximas aos locais de competi¢do: Escola Aberta,
Segundo Tempo, Brasil Alfabetizado, Bolsa Familia, Pontos de
Cultura, Saude na Familia, Pré-Jovem, Guias Civicos, Esporte e Lazer
da Cidade, Projetos Esportivos Sociais, Apoio a invetimentos sociais
das empresas, Fundo Social, Saneamento para Todos, Fome Zero,
Rocinha 11.

Legado de Seguranca

Foram adquiridos 1.457 novos veiculos; 24 aeronaves; 10.577
unidades de armamento letais; 18 mil radio fixos, méveis e portateis.
A maioria destes equipamentos permaneceu no Rio de Janeiro.
Durante a Conferéncia das Nac¢des Unidas para o0 Meio Ambiente (Eco
92) a seguranca carioca obteve equipamento de radiocomunicacao
analdgico atualizado; com o Pan 2007 as forgas de seguranca carioca e
fluminense atualizaram seus equipamentos para tecnologia digital o
que inviabiliza o grampeamento.

Legado de Habitacao
A construcdo da Vila Pan-americana ofereceu 1.440 novas unidades
habitacionais na Barra da Tijuca, Rio de Janeiro.

Legado de Conhecimentos

Conhecimentos foram acumulados na organizacdo de um megaevento
esportivo no Pais que vai sediar a Copa 2014 e é candidato aos Jogos
Olimpicos de 2016; no acimulo de dados pela Fundacéo Instituto de
Administracdo e pela Fundacdo Getllio Vargas; no treinamento do
Ladetec na UFRJ; no investimento do Instituto de Quimica da UFRJ,
na Escola de Educacéo Fisica do Exército, no VI Férum Olimpico, no
Congresso Médico da Organizacdo Desportiva Pan-americana
(ODEPA), no Il Seminério de Estudos Olimpicos, no Seminario de
Gestdo de Legado de Megaeventos Esportivos, na viabilizacdo da
participacdo do Colégio Brasileiro de Ciéncias do Esporte, na
viabilizagdo da participacdo do Colégio Brasileiro de Ciéncias do
Esporte, do Conselho Federal de Educacdo Fisica e das Comissdes
Desportivas Militares no Programa de Observadores do Pan 2007.
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Legado de Imagem

A afirmacdo do Presidente da ODEPA bem representa o sentimento
dos 42 Paises participantes do Pan e dos 26 participantes do Parapan
“O Rio celebrou os melhores Pan-americanos da Historia!”. Os Jogos
contribuiram para a melhoria da auto-estima do carioca e do
brasileiro, para a demarcacdo internacional do Rio como “Cidade dp
Esporte”, com o possivel incremento futuro do turismo e pela
afirmacdo do Brasil como um Pais realizador e bem-sucedido.

Legado de Emogdes

A consagragdo do Brasil com seu 3° lugar nos Jogos Pan-americanos e
0 1° lugar nos Jogos Parapan-americanos; com a alegria e o bem-estar
dos que neles trabalharam, daqueles que os assistiram e daqueles que
neles competiram.

Legado de Cultura

Com a passagem do revezamento da Tocha em 51 Cidades Brasileiras;
com os estudos e publicagdes sobre o Pan 2007 e a cobertura da
imprensa; com a realizagdo de Féruns e Seminérios. (GNECCO, 2008,
p. 267)

O autor ainda afirma que o Estado exerce papel fundamental para a
realizacdo das mudancas sociais positivas advindas dos megaeventos esportivos. Atua
como grande articulador e fomentador do processo de desenvolvimento e financiador
das transformacbes. A sociedade civil deve construir meios para expressar suas
demandas e necessidades a fim de sensibilizar o poder publico e o setor privado para
atendimento de suas demandas, considerando 0 momento de economia aquecida e
grande exposic¢ao midiatica.

Em 1980, ao se candidatar para sediar os Jogos Olimpicos de 1992,
posteriores aos de Moscou, Barcelona foi um exemplo de planejamento. Com uma
parceria publico x privada, lideranca do Governo local e apropriacdo da causa pelo
governo nacional, bem como comprometimento da populacao, foram tracados objetivos
além dos Jogos, ou seja, visando o desenvolvimento a longo prazo. Trufio (2008)

apresenta a estrutura do projeto de Barcelona como sede a fim de ilustrar as mudancas

que envolvia.
Dimensoes Urbanas
. A cidade e sua area metropolitana
o As quatro areas olimpicas em Barcelona
. A recuperacdo da frente maritima da cidade: 5 km de praias e
de Porto Olimpico
. Acessos com a construgdo de um anel ferroviario e
comunicagdes
o Transformagdes no aeroporto
. Investimento na area de telecomunicac@es visando ao futuro
. Plano de construcdo de Hotéis: 5.000 novos quartos
. Novas instalacdes esportivas: Estadio, trés Arenas, Piscina,
Complexo Ténis
o Equipamentos culturais: criagdo de museus, teatro, auditdrio

(TRUNO, 2008, p. 167).
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De acordo com os dados apresentados, pode-se perceber que as alteracdes

urbanas ocorridas em Barcelona foram grandiosas envolvendo também todo o entorno

da cidade e mudancgas estruturais. Com atualizagfes nas telecomunicacGes, aparato

cultural e transporte da metrépole, a sede se preparou para receber os milhares de

visitantes previstos para 0s Jogos Olimpicos, estrutura que ficou na cidade e pode ser

aproveitada posteriormente pela populagdo local, ampliando também o potencial

econémico da regido.

O autor ainda refere o plano econémico e social de longo prazo apresentado

na ocasido da candidatura. A partir disso € possivel identificar as aspiracdes do Comité

Organizador e os reflexos que se esperavam além dos Jogos Olimpicos:

Plano Estratégico Econdmico e Social de Barcelona 2000

1)

2)
3)

Consolidar a posigdo de Barcelona como metrépole européia de
negocios, tendo um impacto sobre o ambiente geopolitico com
qualidade de vida avancada, um equilibrio social e uma cultura
fortemente marcada pelas suas raizes mediterraneas; fazer de
Barcelona um centro lider no seu contexto geografico;

Melhorar a qualidade de vida e o progresso dos cidadaos;
Intensificar a indUstria e os servicos oferecidos as empresas
(TRUNO, 2008, p. 168).

Assim como o plano apresentado, os legados percebidos na cidade

ultrapassaram a época dos Jogos. Trufio (2008) elenca as principais consequéncias

percebidas em longo prazo pela cidade, que envolvem herangas de conhecimento, nos

negocios, sociais e em outras esferas.

Legados Como Resultado da Realizacdo dos Jogos Olimpicos
RANKING CIDADES DE NEGOCIOS

Barcelona, hoje, é uma das cidades européias que apresenta melhor
qualidade de vida e a quarta melhor para se implantar um negdcio, de
acordo com informe European Cities Monitor 2007, elaborado pela
consultora Cushman & Wakefield La Vanguardia, em 09/10/2007.

EXPERIENCIA OLIMPICA

1.

2.

Marketing da cidade: util como melhora da imagem externa da
cidade e das suas vias de comunicagao ao exterior.

Incremento Turistico

2 milhdes de visitantes em 1992

4 milhdes de visitantes em 2000

7 milhdes de visitantes em 2007

Incremento da atividade econdmica

Pontos fortes:

-Uso de um evento mundial como concentracdo de investimento
publico e privado para resolver o déficit de infraestrutura da
cidade

-Integracdo do Projeto Olimpico com o conjunto do Plano
Estratégico de Barcelona 2000

-Cooperacdo publico-privada (60% publica e 40% privada)
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-Consenso institucional

-Desenvolvimento de uma férmula de gestdo especifica: HOLSA
(43% do investimento publico)

-Lideranca da Prefeitura de Barcelona

-Grande participacdo da cidadania local.

Para concluir suas considerac6es sobre os Jogos Olimpicos de Barcelona de
1992, o autor afirma que o apoio e a participacdo da populacdo foram fundamentais para
0 sucesso do plano e que sem ela ndo faria sentido a decisdo de sediar um evento desse
porte. Na verdade, seria factualmente impossivel.

5.2 A AREA DE RELACOES PUBLICAS E OS MEGAEVENTOS ESPORTIVOS

Através deste estudo pode-se conhecer quais sd@o o0s tipos de legado
considerados pelos grandes estudiosos dos megaeventos esportivos, entender o que deve
ser considerado no seu planejamento e verificar exemplos de como tais impactos se
configuram nas cidades-sede. Percebe-se que h& a criacdo de uma atmosfera de
desenvolvimento e aceleracdo de oportunidades e investimentos em todas as areas de
trabalho, impulsionadas pelo grande movimento de turistas e participantes do evento em
geral. Mas afinal, como os RelagGes Publicas podem aproveitar essa onda de inovagéo e
progresso criada pelos megaeventos esportivos? Como esse aguecimento pode gerar
oportunidades dentro do ramo de atividades do RPs?

Dentro do planejamento do governo brasileiro aparecem algumas diretrizes
de como o Estado pretende projetar a imagem do Brasil para 0 mundo. De acordo com
matéria publicada no portal oficial Copa 2014, algumas diretrizes de imagem serdo
seguidas no plano promocional do Brasil, espelhando-se em exemplos de eventos

esportivos internacionais anteriores.

Para a formatag8o do plano unificado de promogéo, foram levadas em
conta as experiéncias de Mundiais passados, como os da Alemanha e
da Africa do Sul. No pais europeu, a mensagem reforcada para o
mercado interno foi a retomada do patriotismo. J& para 0S
estrangeiros, a ideia foi mostrar uma pais receptivo, divertido.

Na Africa do Sul, a mensagem interna era de construgio de
uma nacdo onde se quer viver, e a externa, da construcdo bem
sucedida da nacdo Africa. Para o Brasil, a ideia do plano de promogéo
é agregar novos atributos a imagem do pais, sem deixar de reforcar as
caracteristicas positivas que j& sdo associadas & nagéo.

Entre os atributos identificados como j& atrelados ao Brasil
estdo: um povo alegre, com estilo de vida Unico e hospitaleiro, além
de ser uma terra de grande beleza natural e diversidade cultural. As
caracteristicas a serem refor¢adas sdo: economia forte e vibrante,
capacidade de inovacgéo, estabilidade da democracia e da economia,
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desenvolvimento com justica social, esforco de sustentabilidade e
cultura de paz e tolerancia.’

A fim de otimizar os investimentos publicos e alinhar a imagem que deve

ser disseminada por todos para ocasidao da Copa do Mundo, o governo coloca no plano

de promog&o do Brasil, agdes que envolvem, segundo o proprio documento, a¢bes que

envolvem o mix de comunicacdo. Parafraseando:

O conceito promocional aqui abordado se refere as acdes do mix de
comunicacdo, no sentido amplo. Ac¢des de publicidade, de relacbes
publicas, de promo¢do de imagem e também aquelas de
relacionamento com a imprensa sdo apontadas como as principais
ferramentas para garantir o sucesso do evento especialmente para o
fomento comercial, turistico e sécio-cultural.™

O documento ainda define trés frentes principais de trabalho (Turismo,

Negdcios e Sociocultural), com objetivos especificos e as mensagens que englobam de

acordo com o seu publico (nacional ou internacional).

Turismo

Publico Nacional

- Ampliar o conhecimento dos atrativos regionais do Brasil

- Firmar na populacdo a necessidade de se ter uma atitude receptiva
(em suas varias dimensdes: hospitalidade, servicos, cultura etc.)

Pablico Internacional

- Ampliar o conhecimento do Brasil como destino turistico em toda a
sua diversidade, utilizando o periodo pré-Copa

- Despertar o interesse de visitar o pais (ndo apenas a Copa)
mostrando os atrativos para negdcios, lazer, familia, aventura e
natureza

- Mais proximo ao evento, estimular o desejo de visitar destinos além
das cidades-sede, vir antes e permanecer depois da Copa

Negdcios

Publico Nacional

- Estimular a descentralizacdo econdmica, potencializando e atraindo
investimento para as diversas regides

- Estimular a cultura do empreendedorismo a partir da Copa

Publico Internacional

- Imprimir & imagem dos produtos e marcas brasileiras atributos de:
tecnologia, qualidade, inovacdo e sustentabilidade; contribuindo para
0 aumento das exportacdes

- Apresentar o pais como fonte de oportunidades para quem procura
parcerias e solugdes sustentaveis e de alto crescimento;

- Atrelar a imagem do pais importancia para a economia e politica
internacional

Sécio-cultural

° Disponivel em < http://www.copa2014.gov.br/noticia/conheca-o-plano-de-promocao-do-brasil> em 29

de setembro de 2011.

'° Disponivel em <http://www.copa2014.gov.br/sites/default/files/publicas/sobre-a-copa/plano_
promocao_brasil.pdf> em 29 de setembro de 2011.
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Publico Nacional

- Destacar as especificidades das culturas locais

- Promover o orgulho, a autoestima e o sentimento de capacidade de
realizacdo e superacao

- Apresentar o esporte como indutor de transformacéo, fortalecimento
da cidadania, aglutinacdo social, lazer, entretenimento e investimentos

Publico Internacional

- Apresentar o Brasil como um lugar de grande diversidade cultural,
étnica e religiosa, de convivéncia pacifica e com o qual qualquer pais
pode se identificar

- Explicitar os avangos na superacdo da miséria e da desigualdade,
respeito ao meio ambiente e preservacgéo da paz

A publicacdo também compreende um esquema que resume a estratégia do
governo no que tange seus objetivos de promogdo, dividido por tempo e publico,
devendo as organizagdes se encaixar nesse processo. O profissional de RelagOes
Publicas pode se posicionar como diferencial competitivo para o alinhamento das
organizagOes com o que esta sendo proposto pelo governo e maximizar os resultados de

comunicagéo.

Desenvolvimento da estrategia de promocao

Objetivos da promocao

\2011 \\2012 \\2013 \\2014 \\ Pos Copa \

* Divulgar o * Despertar o i «Fortalecer a i «Permitirvivéncia | - Exaltar o sentimento
planejamento interesse nacional | Uniédo i completado i nacional e afirmacéo
— | da preparacédo para o evento . Nacional i\ evento i daidentidade
o ® - . e -
o s do pais 1 = Focarno 1 »Fomentar a i » Demonstrarlegado e
E % *Envolver a | evento-teste | hospitalidade i continuidade do
‘3 & | populac&o | | | momento Brasil
oz ! | ! (Olimpiadas)
» Demonstrar + Atrair atencéo i *Intensificar a | +Garantiropcées | .Consolidar a
capacidade de para o pais 5 promocgéo | paraos visitantes ! imagem do pais
® | realizacdo * Promover a i *Demonstrar | +Reforgar | » Dar continuidade ao
g « Atrair parcerias imagem | sucessona ! mensagem : impacto positivo da
oS (para | organizagéo ! construida ! Copa
o E investimentos, : *Aproveitar a !« Consolidar parcerias
=] s acordos, etc.) i i visibilidade i
E E ; i internacional ;
T T e T T T
Fases Organizagao/ Atracao Ativagéo Emocéo Legado
Transformacéo

Figura 10: Objetivos de estratégia de promogao.
Fonte: Plano de Promogéo do Brasil, 2011, p. 11.

Retomando as atividades principais das RP defendidas no inicio deste
estudo, por Sousa (2004), é possivel contextualiza-las a fim de ilustrar mais
precisamente as oportunidades criadas nos megaeventos esportivos:

e Assessoria e consultoria em comunicagdo e imagem: todas as

organizagOes precisam alinhar suas mensagens com aquilo que o governo brasileiro
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planeja passar para 0 mundo, pois certamente a imagem positiva do Brasil se refletira
nas empresas nacionais se tais diretrizes forem seguidas. Da mesma forma, fazer-se
ativa dentro desse contexto esportivo liga a empresa a valores importantes do esporte.
Santos (2004) aponta como exemplo da importancia de uma consultoria de
comunicacéo para o futebol, a ma administracdo da marca dos clubes brasileiros:
A falta de recursos da maioria dos clubes brasileiros, [...] pode ser
sanada, de acordo com esses autores (Brunoro & Afif, 1997), com o
suporte de uma empresa de consultoria. Esta, através de profissionais
de alto nivel poderdo diagnosticar rapidamente os problemas,
proporcionando aos clubes condi¢cbes de implantar modelos de
administracdo mais seguros e transparentes. Desse modo, as agéncias
de propaganda, com interesse em investir em futebol, e o quadro
associativo terdo confianca nos clubes, o que ndo acontece atualmente
pois muitas empresas ainda ndo véem com bons olhos a estrutura do
futebol no pais, devido a uma série de faros (mudanga de tabelas,
adiamento dos jogos, escandalos, excurs@es fora de horas, etc.), que

acabam inibindo as empresas em relagdo ao patrocinio (SANTOS,
2004, p.72).

e Monitoring: da mesma forma como planeja as agdes de comunicacéo, o
profissional de RelacBes Publicas é capaz de tracar estratégias de monitoramento e
controle nos diferentes meios utilizados, verificando por esse feedback o que esta sendo
efetivo ou ndo, bem como as opinides expressas pelos sues publicos. Seja no contexto
de megaeventos esportivos ou em outra situacdo, esta pratica é fundamental para os

sucesso dos esfor¢os comunicativos.

e Investigacdo: as pesquisas sdo usadas para detectar oportunidades e
ameacas mercadoldgicas e comunicacionais. No contexto da Copa do Mundo e Jogos
Olimpicos, é necessario identificar as necessidades dos publicos-alvos das organizagdes
a fim de inseri-las como aprimoramento dos negdcios e nortear possiveis abordagens
comunicativas. Segundo Chamusca (2010) “A pesquisa se constitui numa das principais
atividades do profissional de RP exatamente porque so a partir dela é possivel conhecer
uma determinada realidade e sugerir ao poder da organizacdo a tomada de decisoes
acertadas a respeito da mesma.”

e Protocolo: ndo sO os eventos oficiais devem organizar seu protocolo e
cerimonial. Como foi verificado, a industria de eventos durante 0s megaeventos
esportivos fica superaquecida, oportunizando aos visitantes ocasides de entretenimento.
As empresas e instituicdes que as promovem precisam estabelecer uma ordem de

apresentacdo, ou cronograma de execucdo, a fim de demonstrar a sua organizacao e
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qualidade, além de ter a sua imagem atrelada ao bem-estar social e promocéo da cultura,
respeitando-as nesse cerimonial. Segundo classificacdo de Zitta (2009), os megaeventos
esportivos se encaixam simultaneamente nas classes “festa tematica”, “festa publica” e

“eventos esportivo”, sobre o que considera:

“Estes eventos sdo planejados para um grande publico, com
patrocinadores, apoios e promotores de mega-eventos.

Por serem realizados em sua maioria ao ar livre, contando com
publico diversificado — criangas, adolescentes e adultos — todo cuidado
€ pouco, necessitando de apoio e aprovacdo de 6rgdos publicos do
local, como a Secretaria de Seguranca Pablica, o Corpo de Bombeiros,
a Secretaria de Saude, a Policia Militar e a Civil, entre outros,
envolvidos direta ou indiretamente no evento.” (ZITTA, 2009, p. 106).

Pode-se verificar a pluralidade de publicos que tais eventos envolvem e 0s
cuidados que devem ser tomados tanto em sua organizacdo como em seu protocolo. Na
medida em que essa pratica significa uma organizacéo prévia do andamento do evento,
bem como a nominacdo de autoridades e apoiadores, para essas pessoas é de grande
importancia que haja o protocolo que lhes garantira visibilidade. Ao mesmo tempo, o
cerimonial permite citar os diversos interessados, de ordem publica ou privada, sem
privilegiar agressivamente um ou outro devido as regras sociais ja estabelecidas que

deve sequir.

e Patrocinio e mecenato: a intermediacdo do financiamento de eventos
esportivos e culturais que surgem no contexto dos megaeventos esportivos Sao
excelentes oportunidades de ligar a imagem da empresa conceitos positivos como
responsabilidade social (entenda-se aqui: sustentabilidade ambiental, justica econémica
e igualdade social). Carina Almeida, em artigo publicado na Aberje — Associacdo
Brasileira de Comunicacdo Empresarial — fala sobre a importancia de patrocinios e
como o Marketing Esportivo beneficia as organizagdes que o assumem. Revela que as
marcas que mais investem nessa estratégia no mundo, tem colocado cada vez mais
investimentos na atividade, pois vem ali uma oportunidade de consolidacdo de valores
importantes inerentes ao esporte ligando-os a sua empresa. A economista ainda defende
que “[...] RelagBes com a Imprensa, Rela¢Ges Publicas, Midias sociais, comunicagao

interna, enfim, todas as vertentes da comunicacdo terdo muito a contribuir para a
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ativacdo dos patrocinios aos grandes eventos esportivos e a outros segmentos do esporte

aqui no Brasil.”.*!

e Assessoria de imprensa/midiatica: € muito importante estar em evidéncia
nesse momento de mercado aquecido pelos megaeventos esportivos. O profissional de
Relacdes Publicas, por meio de comunica¢fes com as midias pode trabalhar para a
visibilidade da organizacdo com o publico em geral ou em publicagdes especificas. Para
0 governo é muito importante se mostrar transparente e organizado; para as
organizacOes comerciais, evidenciar a sua marca para a sociedade significa ganhar
destaque e, num segundo momento, estar presente no imaginario das pessoas quando se
falar do produto que comercializa; para as instituicOes de terceiro setor, a proeminéncia
midiatica leva a causa defendida ao conhecimento de mais pessoas e pode significar
aporte de investimentos por parte de empresas nacionais e internacionais que desejam
também ganhar a visibilidade atrelada a causa. De acordo com o objetivo de cada setor,
0 RP é capaz de selecionar as midias e editoriais ideais para essa promocao e fazer o

relacionamento com elas.

o Gestdo de meios: saber usar os meios de acordo com a mensagem € 0S
publicos envolvidos esta intrinseco na profissdo de Relacdes Publicas. Aqui a sua
atuacdo é fundamental para a eficacia das mensagens junto aos publicos de cada
organizacdo. Em uma de suas publicacbes periddicas, a Aberje (2009) realizou uma
reportagem sobre as oportunidades que se abrem no Brasil com a Copa do Mundo de
Futebol e as Olimpiadas. Sobre 0os meios de comunicagdo, mostra como o RP ¢
importante na gestdo de meios quando traz que:

O presidente da Holding Clube, gestora de sete empresas na area de
marketing e eventos, Victor Oliva, afirma que a mado-de-obra nesta
area estd apenas comecando no Brasil. “ O marketing esportivo estara
no auge nos proximos anos e os profissionais terdo de comegar de
baixo”. A In Press Porter Novelli ja estd pensando nisso e chegou a
oferecer uma palestra sobre os dois eventos a todos os funcionarios da
agéncia. “Temos de nos especializar para identificar demandas e
orientar nossos clientes de modo a aproveitarem essa grande

exposicdo midiatica que teremos”, acredita [a presidente] Cristina
[Moretti]. (ABERJE, 2009, p. 27)

e Gestdo de recursos: dentro da organizacdo para a qual trabalha o

Relagdes Publicas atuard como gestor dos recursos disponiveis para a comunicagdo. No

" Disponivel em < http://www.aberje.com.br/acervo_colunas_ver.asp?ID_COLUNA=501&ID_
COLUNISTA=74>, em 03 de novembro de 2011.
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caso dos megaeventos esportivos, sabe-se que sdo uma oportunidade impar de atrair
visibilidade, o que pressupde altos gastos com comunicagdo. No entanto, é preciso fazer
mais com menos, afinal esse € o conceito de eficiéncia. O RP deve estar atento as
possibilidades que se criam e tentar inserir a organizacdo quando for de seu interesse, de

maneira a fazer-se presente quando possivel e viavel, e maximizar as oportunidades.

e Assuntos publicos: alinhamento das acBes de comunicacdo com o
proposto pelo poder publico. No caso dos megaeventos esportivos, uma serie de
comunicacdes é lancada por parte do Estado com as diretrizes que se busca multiplicar
junto a populagdo local e aos visitantes, como pode-se ver no trecho do Plano de
Promocédo do Brasil (Anexo A), ilustrado na Figura 10 deste estudo. Nesse sentido, o
RP serve com fio condutor dessa relacdo a fim de unificar a postura da empresa com o

que foi proposto pelo governo e colher bons frutos dessa imagem positiva.

e Lobby: por ser um momento favoravel para a exposi¢cdo de marcas, a
grande maioria das organizagdes tentara tirar proveito disso. Nesse contexto, o
relacionamento amistoso com os 6rgédos reguladores de atividades pode gerar beneficios
e vantagens para a organizagdo, como a desburocratizagdo ou aceleragdo de processos.
O RP atua como profissional diplomético fazendo a intermediacdo entre as empresas e

tais instituicOes a fim de obter vantagem competitiva no mercado.

e Resolucdo e gestdo de conflitos: o monitoramento das agdes
comunicativas permite o controle do feedback gerado pelos diversos publicos, em
alguns casos negativo. Se isso acontecer, o profissional de RP pode ser um ponto
decisivo na resolucdo do conflito, indicando o discurso a ser tomado pelas mais diversas
organizag0es no que tange a sua comunicacdo e buscando manter a sua unidade.
Segundo Pinho (2003, p. 37): “Seja na Internet seja na midia tradicional, o profissional
de relacGes publicas deve garantir que a organizacdo fale em uma s6 voz, uma Unica

mensagem.”

e Relacbes financeiras: sendo representante de uma empresa que apdia
eventos criados na época das competicOes, 0 RP atuard como elo na relacdo desta com a
organizacdo apoiada a fim de obter informacdes relevantes sobre o apoio aportado, seu
uso e impactos. No caso de ser representante da empresa apoiada, esse profissional se
encarregard de garantir o estabelecimento de confiangca com os investidores buscando

resultados a longo prazo, traduzidos em parcerias futuras e mais investimentos.
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e RelacGes empresariais: empresas de qualquer natureza ou atividade
geralmente se relacionam com profissionais atrelados a entidades de classe, sindicatos e
Orgdos cooperativos. Estabelecer um relacionamento coeso com essas institui¢cfes pode
render parcerias ndo necessariamente financeiras, mas auxilio de suporte e divulgacao
junto a um publico maior que, nos megaeventos esportivos, podem ser facilitadores,
pois devido a quantidade de informacdes que os publicos estdo recebendo de muitas
fontes, recebé-las a partir de suas entidades representantes da mais credibilidade a
mensagem. Cristina Moretti apud Aberje (2009, p. 27) afirma que “[...] cabera as
agéncias e aos profissionais de comunicacao orienté-las (as empresas) para este mundo
de oportunidades que se abre. ‘E 0 momento de estimular os clientes, buscar parceiros e

fazer aliancas’, defende.”.

e RelacBes com os colaboradores: envolver os colaboradores e motiva-los
gera propaganda positiva para a organizacdo e melhora o ambiente de trabalho. Ao
desenvolver um clima organizacional de boa vontade e alinhar as atitudes do publico
interno com os valores da empresa, 0s esfor¢cos de comunicagdo com todos os publicos
sdo potencializados, na medida em que os colaboradores sdo importante recurso de

disseminacéo de idéias a0 mesmo tempo fonte criativa em potencial.

Na ocasido de megaeventos esportivos, conceitos de solidariedade,
multiculturalismo, receptividade, pro-atividade, entre outros, sdo bastante trabalhados
pelo governo que precisa que a populagdo como um todo se aproprie dessas posturas. O
Relacdes Publicas pode (e deve) aproveitar o momento para imbricar esses conceitos tao
positivos para a convivéncia interpessoal na suas comunicacdes e orientacdes para com
os colaboradores. Tendo em vista que isso significa retorno positivo em imagem
interna, boa vontade dos colaboradores, aprimoramento da cultura organizacional
pautada pelo coleguismo e, em esfera maior, credibilidade para a organizacdo, €
primordial que o RP considere esse momento como favoravel também para a

comunicacéo interna.

e Relacbes com o publico externo em geral: o bom atendimento,
divulgacdo da marca em diferentes publicacbes, campanhas inovadoras e eventos
criativos conferem a organizacdo valor agregado se forem bem planejadas. O RP
trabalha para que a sociedade como um todo reconheca a marca como referéncia em seu

campo de negdcio e é capaz de desenvolver tal planejamento. Em suas acdes ele buscara
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envolver a sociedade, inserindo-a em suas campanhas e quando possivel beneficiando-a,

aumentando a visibilidade da organizagéo.

¢ Identificacdo visual: a imagem das organizacfes estard em evidencia
internacional em razdo dos megaeventos esportivos. Nesses momentos & muito
importante que o discurso adotado seja coeso, tanto nas comunicagdes verbais, quanto
visuais. O RP, assim como planeja a utilizacdo da marca, € fundamental para o controle
de sua utilizacdo de maneira correta, na medida em que orienta as partes envolvidas

sobre como comunicar o que a organizacao deseja.

o Relacbes interculturais e multiculturais: Durante 0s megaeventos
esportivos, milhares de visitantes das mais diferentes nacGes visitam o pais-sede a fim
de conhecer sua cultura e participar das competi¢des. 1sso ainda se reflete durante anos,
quando o turismo continua sentindo os reflexos da ocasido. O fato é que esse € um
momento em que o multiculturalismo estd em evidéncia. Segundo Aberje (2009, p.
27)“[...] mais do que todas as oportunidades que surgirdo com a vinda destes eventos
para o Brasil, estd a importancia do esporte como instrumento de integragéo e incluséo
social.” O RelagBes Publicas pode atuar como um agente catalisador dessa inclus&o, ou
ainda, utilizar esse argumento como meio de integragéo e promog¢édo das empresas com

diferentes paises.

e Comunicagdo de marketing (marketing mix comunicacional): o RP atua
como grande maestro nesta fungdo, uma vez que coloca aqui todos 0s seus
conhecimentos para promover um produto, causa ou marca. Nesta fungdo, com o
advento da Copa do Mundo de Futebol e dos Jogos Olimpicos, o profissional se depara
com duas oportunidades excepcionais de investimento em comunicagdo e retorno em
visibilidade para os produtos que deseja evidenciar, trazendo o retorno financeiro
desejado pela organizacdo. Cabe ao RP saber identificar a melhor maneira de fazé-lo,
aproveitar o momento favoravel para promocdo e firmar-se como peca fundamental

NEeSSe Processo.

e Comunicacgéo de crise: Segundo Pinho (2003, p. 37) “Na atual sociedade
da informacdéo, as crises recebem a imediata e as vezes devastadora cobertura dos meios
de comunicacdo. Em curto espago de tempo, o problema é matéria de capa de todos o0s
jornais e revistas, além de ser pautado com destaque pelos telejornais das grandes redes

de TV.” A tendéncia colocada pelo autor, aliada a um momento de macroexposi¢do
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midiatica como sdo 0s megaeventos esportivos, pode abalar uma organizacdo séria e
definitivamente no caso de uma crise. Por isso, 0 RP deve se colocar como fator de
seguranca e promotor da estabilidade nas mais diversas organizagbes prevendo

possiveis crises e atenuando-as quando necessario.

e Organizacdo de eventos: a realizacdo da Copa do Mundo de Futebol e
dos Jogos Olimpicos, como pode-se atestar neste estudo, vai muito além da organizacéo
do megaevento em si. Ela envolve ainda investimentos gigantescos nas mais diversas
areas, envolvimento da populacdo, na promocdo do multiculturalismo, na educacdo, na
seguranca etc. Segundo Watt (1998):

“O mercado de eventos esportivos é complexo, em funcdo do leque de
organizacOes atualmente interessadas e envolvidas. Entre elas, estdo
organismos internacionais, organizacbes da midia e empresas
envolvidas com o patrocinio esportivo, marketing de esportes e
gerenciamento de tecnologias esportivas (isto é, empresas envolvidas

com servicos de cronometragem, marcacdo e resultados).” (WATT,
1998, p. 29).

Também envolve a criagdo de eventos menores em que as empresas
promotoras ganham grande visibilidade junto ao publico. Nesse sentido, segundo
Aberje (2009) “[..] os profissionais de comunicacdo terdo de correr atras de mais
conhecimento sobre a area esportiva. ‘Havera uma forte demanda na area de eventos,
patrocinio e publicidade. As agéncias vao precisar estar prontas para assumi-las.””. Tal
demanda é inerente a profissdo de Relag¢fes Publicas e pode se tornar fonte de muitos

ganhos para esse profissional se ele se coloca devidamente para tanto.

e Propaganda Institucional: segundo Aberje (2009, p. 27):

Para Greenlees as empresas vdo querer se associar as modalidades
esportivas ndo apenas porque seremos palco de grandes competicgdes,
mas também porque é importante aliar marcas aos conceitos do
esporte. “Perseveranca, dedicacdo e inclusdo sdo atributos que toda
empresa que se preze deve ter.”. Além disso, a preocupacdo com as
questdes ambientais e de sustentabilidade estardo ainda mais fortes em
2014 e 2016 (ABERJE, 2009, p. 27).

Como pode-se verificar com o marketing esportivo que hoje ja possui
grande importancia nos clubes brasileiros, os resultados do uso de propaganda
institucional nesse sentido sdo muito vantajosos para as empresas apoiadoras. O
profissional de RP atua como identificador e promotor dessas parcerias, na medida em

que verifica as aliangas mais potencialmente favoraveis tanto para o esporte apoiado, na
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medida em que recebe aportes financeiros consideraveis, quanto para as empresas, que

se colocam como concordantes dos valores de tal esporte.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A Copa do Mundo de Futebol 2014 e os Jogos Olimpicos 2016, enquanto
megaeventos esportivos, tendem a trazer ao Brasil grandes investimentos em diversas
areas de conhecimento e atuacdo num curto periodo de tempo. E um momento muito
favoravel para o desenvolvimento do pais, que precisa do apoio da populagdo como um
todo e da qualificagdo de seus profissionais para 0 alcance de seus objetivos
estratégicos.

Conforme colocado por representantes do governo em entrevistas oficiais e
verificado a partir de levantamento bibliografico para este estudo, as Relagdes Publicas
tem a sua frente um grande desafio e oportunidade de crescimento da profissdo e de
seus profissionais. Os reflexos de eventos desse porte podem ser sentidos desde ja, na
sociedade brasileira, que comeca a se preparar estruturalmente para a quantidade de
visitantes que receberd, a fim de exaltar as belezas e qualidades do Brasil e seu povo
recebendo-os bem; e estrategicamente, na medida em que o pais se coloca como um
mercado em pleno progresso, capaz de acolher empresas internacionais e dar-lhes

retorno positivo, financeiro e em imagem.

Para a comunicacdo, 0S megaeventos esportivos representam um aumento
consideravel de demandas antes, durante e apds o evento. O profissional de Relagdes
Publicas deve-se qualificar para poder atuar localmente com as organizagoes,
planejando, organizando e gerenciando os relacionamentos destas com o0s seus publicos

de interesse.

Tanto as empresas e instituicOes brasileiras como as multinacionais
entendem que 0s megaeventos esportivos “abrem muitas portas”, na medida em que
trazem grandes possibilidade de aumento de visibilidade e credibilidade para seus
negocios. Nesse momento, precisam de profissionais capacitados para o planejamento e
execucao de sua comunicagdo com os diferentes publicos, a fim de que seus esforgos
vao de encontro aos seus objetivos estratégicos. O Relagfes Publicas deve se colocar
como profissional capacitado para tal funcéo e aproveitar tais ocasiées para demonstrar
a pluralidade da profissdo, bem como a importancia de cada uma de seus atividades,

colocadas pontualmente neste estudo.
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O campo de trabalho da comunicacdo se amplia dentro do contexto da Copa
do Mundo de Futebol e os Jogos Olimpicos. A globalizacdo da informacédo inerente aos
tempos atuais permite que esse profissional aumente seu valor estratégico, na medida
em que as organizacbes precisam de instrucdes quanto ao tratamento de suas
mensagens, funcdo basica do RelacGes Publicas. Este estudo demonstrou como as
atividades de RP tém espaco (j& consolidado e a se consolidar) e considera que depende
fundamentalmente dos profissionais de Relacdes Publicas a apropriagdo das
oportunidades geradas pela iniciativa publica, privada ou de terceiro setor, pois a busca

por pessoas capacitadas para atender as demandas ja comecou.
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ANEXO A

Plano de Promocao do Brasil

A Copa do Mundo FIFA 2014 como

plataforma de promocao do pais
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| - INTRODUCAO

A Copa do Mundo da FIFA é uma plataforma excepcional de promocao
para qualquer pais que a sedia. O Ministério do Esporte, como
coordenador do GECOPA, tomou a iniciativa de coordenar a consulta e o
debate com 6rgédos responsaveis pela promocdo da imagem do pais,
incorporando pesquisas elaboradas em diferentes setores, entrevistas,
compilagcao de informacéo de diferentes fontes de setor governamental,
académico, do mercado e subsidios das cidades-sede. Estudou também
a experiéncia de outros paises, como Africa do Sul e Alemanha. Chegou-
se, apos as reunides e consultas feitas, a uma estratégia promocional,

que sera base para uma agenda que se estendera até 2014.

O objetivo fundamental de Plano de Promocéao unificado é alinhar as
acdes promocionais, garantir uma mensagem Unica que evite a
dispersdo do ponto de vista de imagem e otimizar o investimento de
comunicacao do Governo Federal. Sao estabelecidos os momentos chave
e as acOes primordiais para a promoc¢éao dentro e fora do Brasil, tendo a

Copa e seus preparativos como marcos e pano de fundo.

O conceito promocional aqui abordado se refere as a¢cdes do mix de
comunicacao, no sentido amplo. A¢des de publicidade, de relacdes
publicas, de promocao de imagem e também aquelas de relacionamento
com a imprensa sao apontadas como as principais ferramentas para
garantir o sucesso do evento especialmente para o fomento comercial,

turistico e socio-cultural.

Outros paises ja fizeram de megaeventos esportivos grandes
oportunidades para atualizar, construir ou consolidar suas imagens no

mundo, como nos trés exemplos resumidos abaixo:
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Mensagem: Como os outros paises-sede de grandes

eventos esportivos definiram suas mensagens

Mensagem Slogan FIFA 1 COI
Pais Evento Nacional Intermacional (tradugdo livre)
gis Retomadado UmaAlemanha “Tempo de fazer
e patrictismo/ receptiva, ~_amigos’ Ruptura/
Alemanha .—: orgulhode  divertida (*Time to make Mudanga
: seralemio friznds’)

_ - Chinacomo Chinajaéuma “Ummunda, L
d -'H’ centro das  das maiores - “”"I5'3""h'3" Consolidagaol
Chins ~ ™w32=  atencesdo nagdesdomundo {*"Chne World, One Confirmagao

’ mundo (expansdo global) Dream’)

E i . Constugio  Construcdo bem ‘Chegouahoral®

n da nagdo sucedida da {“Ke Nako!?) Construgéo/
'z‘frgal'“' ondesequer nagdo Africa Definigao
“ viver (mnova democracia)
-
L h i BRASL

[ R

Esses exemplos — e os resultados obtidos por esses paises —
demonstram a necessidade de o Brasil ter uma estratégia e um plano
promocional consistente, capaz de aproveitar esta década em que 0s
dois maiores eventos esportivos globais acontecem aqui para reforcar e

se consolidar como um pais protagonista no mundo de hoje.

I1 -CONTEXTO

A Copa do Mundo 2014 sera o maior evento ja realizado no Brasil. E,
fundamentalmente, um evento de midia. Em 2006, na Copa da
Alemanha, foram credenciados quase 19 mil profissionais de midia, com
audiéncia acumulada de 26 bilhdes de espectadores em 214 paises e
375 empresas transmissoras de TV. Além da TV, a veiculacao atinge
bilhdes via imprensa escrita e, sobretudo, via Internet, que ganha cada
dia mais forca como fonte de informacéo e formacéo de opinido. Estima-
se que cerca de 3 milhdes de turistas nacionais e 600 mil turistas

internacionais circulem pelo pais no periodo da Copa.
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Para construir um plano estratégico de promocéao do Brasil, alguns
estagios foram percorridos, com definicdo dos atributos prioritarios a
serem trabalhados pelo pais, que reuniu os resultados de pesquisas e

diretrizes dos seguintes 6rgaos:

- Pesquisas da Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da
Republica (Secom), do Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur) e da

Agéncia Brasileira de Promocéo de Exportacdes e Investimentos (Apex)

- Diretrizes dos 6rgaos: Ministério das Relacdes Exteriores, Secom,
Ministério do Turismo/Embratur, Ministério do Desenvolvimento,
Inddstria e Comércio/Apex, Ministério da Ciéncia e
Tecnologia/Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP), Ministério da

Cultura e Ministério do Meio Ambiente.

111 - OBJETIVOS E DEFINICAO DAS ACOES PROMOCIONAIS

O primeiro passo para estabelecer a estratégia de promocao foi, partindo
das pesquisas e das experiéncias estudadas, chegar ao objetivo geral,

mensagens chave e eixos promaocionais.
Objetivo Geral

O objetivo geral da promocédo do Brasil a partir da Copa 2014 é agregar
novos atributos a imagem do pais, sem deixar de reforcar os

atributos positivos pelos quais o pais ja € conhecido no mundo.

Todas as pesquisas disponiveis convergem para alguns atributos de
imagem muito positivos, com os quais o0 mundo ja enxerga o Brasil: um
povo alegre, com estilo de vida unico e hospitaleiro, de grande beleza

natural e diversidade cultural. No entanto, muitos outros



73

pontos em que o pais tem avancado significativamente ainda sdo muito
pouco conhecidos - como sua economia forte e vibrante, a capacidade
de inovacéo, a estabilidade da democracia e da economia, 0
desenvolvimento com justica social, o esfor¢co de sustentabilidade e a

cultura de paz e tolerancia.

Sao, essencialmente, esses atributos que deverao ser trabalhados para
que o pais avance no processo de construcdo da imagem que seja mais
atual e correspondente ao pais complexo, moderno, diverso e

protagonista global que o Brasil é hoje.

A Copa do Mundo, pelo seu grande alcance midiatico, serda uma
plataforma excepcional para expor e promover esse novo pais ainda em
grande parte desconhecido do mundo. Para cumprir esses objetivos,
unificar mensagens é um passo fundamental. Um plano unificado de
promocao potencializa o impacto da promocao, garante legitimidade e
proporciona um legado claro da imagem. Dessa forma, o Plano de

Promocéao do Brasil prevé:

1. O alinhamento de objetivos comuns dos diversos participantes —

Governo Federal, cidades-sede e demais parceiros

2. A coordenacgao dos mais variados esforcos do Governo Federal, das

cidades-sede e dos demais parceiros

3. A promocao de uma mensagem uUnica

Dividido em trés eixos — Turismo, Negdcios e Sécio-cultural -, o
Plano de Promocao objetiva ser flexivel para atender diferentes
necessidades (frentes/eixos de promocéo) e forte o suficiente para ser

amplamente utilizado pelos parceiros e cidades-sede.
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Objetivos Especificos

Para cada um dos trés grandes eixos definidos, foram estabelecidos
objetivos especificos, que dizem respeito a interesses chave do pais em
termos de imagem e promocao. Esses objetivos foram, também,
segmentados de acordo com os publicos-alvos (nacional e internacional)
aos guais as acfes promocionais serao dirigidas. Os objetivos especificos

dos eixos foram assim determinados:
Turismo
Publico Nacional

o Ampliar o conhecimento dos atrativos regionais do Brasil

o Firmar na populacéo a necessidade de se ter uma atitude
receptiva (em suas varias dimensfes: hospitalidade, servicos, cultura
etc.)

Publico Internacional

o Ampliar o conhecimento do Brasil como destino turistico em toda a
sua diversidade, utilizando o periodo pré-Copa

o Despertar o interesse de visitar o pais (ndo apenas a Copa)
mostrando os atrativos para negdcios, lazer, familia, aventura e
natureza

o Mais proximo ao evento, estimular o desejo de visitar destinos

além das cidades-sede, vir antes e permanecer depois da Copa

Negdcios

Publico Nacional

o Estimular a descentralizacdo econGmica, potencializando e
atraindo investimento para as diversas regides

o Estimular a cultura do empreendedorismo a partir da Copa
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Publico Internacional

o Imprimir & imagem dos produtos e marcas brasileiras atributos
de: tecnologia, qualidade, inovacao e sustentabilidade; contribuindo
para o aumento das exportacdes

o Apresentar o pais como fonte de oportunidades para quem procura
parcerias e solu¢cdes sustentaveis e de alto crescimento;

o Atrelar a imagem do pais importancia para a economia e politica
internacional

Sécio-cultural
Publico Nacional

o Destacar as especificidades das culturas locais

o Promover o orgulho, a autoestima e o sentimento de capacidade
de realizacao e superacao

o Apresentar o esporte como indutor de transformacao,
fortalecimento da cidadania, aglutinacao social, lazer, entretenimento e
investimentos

Publico Internacional

o Apresentar o Brasil como um lugar de grande diversidade cultural,
étnica e religiosa, de convivéncia pacifica e com o qual qualquer pais
pode se identificar

o Explicitar os avancos na superacdo da miséria e da desigualdade,
respeito ao meio ambiente e preservacao da paz
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IV — ATRIBUTOS E MENSAGEM

Foram identificados uma série de atributos que orientam as mensagens
e a estratégia do Plano de Promocdo, com base em pesquisas de 6rgaos
do governo federal. Esses atributos definirdo as mensagens do pais para

0 publico nacional e internacional, ressaltando-se:

No publico nacional:

o Desenvolvimento/Capacidade/ Realizacdo/Superacao

o Autoestima/Uniao nacional/ Orgulho

o Responsabilidade/ Justica social/ Transparéncia/Respeito
o Inovacao/Modernidade

No publico internacional:

o Desenvolvimento/ Capacidade/ Protagonismo/Confiabilidade
o Diversidade/Respeito/ Tolerancia/ Paz/ Democracia

o Sustentabilidade/Responsabilidade

o Inovacdo/Modernidade

Esses atributos guiam o processo de definicho de uma mensagem a ser
adotada pelo Brasil. Essa mensagem € a esséncia do que deve ser
comunicado, e ndo se constitui em um slogan. Definem-se, assim,
mensagens voltadas para o publico nacional — “Vamos celebrar

nossas conquistas e demonstrar nossas capacidades” -, e para o
publico internacional - “O Brasil esta pronto para encantar o

mundo”. Essas associac¢des caracterizam a adocdo de uma mensagem

que vai somar/agregar valor a imagem do pais.
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Mensagem
Pais Evento Nacional Internacional Slogan
Vamos celebrar
@ f -v; nossas O Brasil esta
U_ L conquistas e pronto para Definicdo conjunta Agregar/
Brasil 4 demonstrar encantaro com a FIFA Somar
FIFA WORLD CUP
Sk nossas mundo

capacidades

Abaixo, detalham-se as possiveis associacfes as mensagens:

o Vamos Celebrar associa-se com a convocac¢ao da populacédo, a
uniao nacional, o orgulho e autoestima.

o Nossas Conquistas associa-se ao desenvolvimento, aos avangos
realizados na area social e a inovacgoes.

o Demonstrar Nossas Capacidades mostra ao mundo um pais e
um povo capaz e promove na populacdo o desejo de mostrar exceléncia.

o Brasil Esta Pronto agrega novos atributos a imagem do pais,
como modernidade, inovacgao e sustentabilidade. Associa a uma nacao
preparada, capaz, desenvolvida, confiavel, do presente.

o Encantar o Mundo associa a um pais hospitaleiro, tolerante, que
vive a diversidade, recebe o mundo e com o qual todos se identificam.
Também preserva atributos ja consolidados pelo Brasil, de um povo
alegre e que celebra.

V - DESENVOLVIMENTO DA ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Uma grade de paises prioritarios foi estabelecida, levando em
conta os trés eixos, as relag¢des turisticas, comerciais e socioculturais ja
existentes e potenciais parceiros estratégicos para o pais. Esta grade se
constitui em um guia, estabelece prioridades e ndo exclui a realizagdo de

acOes de oportunidade.
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De acordo com estudos realizados com foco nas edi¢des anteriores da
Copa, percebeu-se que, em geral, ha momentos diferentes na promocao
do pais desde que ¢é indicado como sede de um grande evento esportivo
até o acontecimento do evento. Essas fases exigem ac¢des diferentes
adequadas a cada um desses momentos. O desenvolvimento da
estratégia de promocéao foi dividido em cinco fases, relacionadas a cada

ano e focadas no publico nacional e no publico internacional:

¢ Organizacao/Transformacao
e Atracéo

e Ativacao

e Emocéao

e Legado



79

Desenvolvimento da estrategia de promocao

Objetivos da promogéo

\,2011 szz szs \\,2014 \\ Pés Copa \
* Divulgar o * Despertar o i «Fortalecer a i «Permitirvivéncia | - Exaltar o sentimento
planejamento interesse nacional | Unido completado nacional e afirmacéo
— | da preparacédo para o evento . Nacional evento da identidade
o Z i Pe . P
o s do pais 1 = Focarno 1 »Fomentar a i » Demonstrarlegado e
E % *Envolver a | evento-teste hospitalidade continuidade do
‘3 & | populac&o momento Brasil
az (Olimpiadas)
« Demonstrar « Atrair atengdo Ve Intensificar a b Garantir opgbes ! «Consolidar a
capacidade de para o pais | promogéo | paraos visitantes | imagem do pais
w | realizacéo * Promover a i =Demonstrar | - Reforgar | = Dar continuidade ao
g + Atrair parcerias imagem | sucessona ! mensagem : impacto positivo da
oS (para | organizagéo ! construida ! Copa
© & investimentos, | *Aproveitar a ! - Consolidar parcerias
B g | acordos, etc.) i i visibilidade i
E b= i internacional
— T T T T T
Fases Organizagéao/ Atracéao Ativagéo Emocéo Legado
Transformacgéo
VI - AGENDA

A agenda construida para o desenvolvimento dessa estratégia de

promocao foi dividida em duas frentes, que resultarad nas acdes

concretas para a promocao do Brasil. Esse conjunto de acdes se

constituira na Programacéao Oficial do Governo Federal para

Promocéao do Brasil pela realizacdo da Copa do Mundo FIFA 2014.

A primeira frente utiliza a agenda ja existente, selecionando:

- Eventos ja programados pelos 6rgédos do Governo Brasileiro em paises

prioritarios e que envolvam produtos e publico coerentes com o0s

atributos-chave descritos acima.

A outra frente constrdoi uma agenda propria que:

- Envolva os trés eixos de promocao descritos acima - Contemple acoes

que agreguem valor a imagem do Brasil, como estabelecido na

estratégia citada



- Seja ampla o suficiente para envolver parceiros-chave como
ministérios, cidades-sede, FIFA e outras entidades - Seja coerente com
as mensagens chave e expresse capacidade de traduzi-las do ponto de
vista de imagem - Agregue inovagao, tecnologia e ineditismo na
concepcao e na realizagao - Seja capaz de gerar grande impacto de

midia, envolver formadores de opinido e dialogar com publicos chave.

A construcao da agenda proépria, a ser integrada a Programacao
Oficial do Governo Federal para Promocao do Brasil pela
realizacdo da Copa do Mundo FIFA 2014, sera objeto de edital de

chamada publica para selecédo de projetos.
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