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RESUMO

Esta monografia € um estudo de caso que analisa a aplicagdo dos conceitos de
Marketing de Servicos no funcionamento de uma Associacdo Atlética
Académica, no caso, a do curso de Comunicagcdo Social da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), que se da o nome Claudio Besserman
Vianna. Neste estudo serdo definidos os conceitos de Marketing de Servigos,

sera apresentado um histérico da determinada instituicdo desde a sua
fundacdo no ano de 2011 até os dias atuais e também uma analise destes

conceitos aplicados no seu funcionamento.

Palavras-chaves: marketing, servigos, associagao, académica, atlética.
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1 INTRODUGAO

O mercado do esporte universitario no Brasil esta em rapido crescimento nos
ultimos anos. Um movimento que se pode observar desde 2011 foi a criacdo de
varias novas associagoes atléticas académicas nas faculdades do estado do Rio de
Janeiro, e entre elas, a do curso de Comunicacao Social da Universidade Federal do
Rio de Janeiro (UFRJ), a Associacao Atlética Académica Claudio Besserman Vianna
(AAACBV).

No desenvolvimento deste trabalho sera melhor elaborado o conceito do que
€ uma associacao atlética académica e como ela funciona, mas em termos simples,
€ uma instituicido formada por alunos de uma determinada instituicao de ensino, que
monta e administra equipes esportivas e participa de competigcdes representando
esta instituicdo a qual pertencem.

A escolha do tema deste trabalho partiu do interesse nesse processo da
fundacao e administragao dessa instituicao, visto que ele possui uma natureza muito
ligada ao Marketing, mais especificamente o Marketing de Servigos. Além disso, o
tema possui um caracter atual e relevante, que responde a uma demanda do corpo
discente da Faculdade, pela existéncia e manutencdo de instituicbes como a
associacao atlética académica em questdo, cuja existéncia, por sua natureza,
agrega valor ao curso de Comunicagao Social e a UFRJ como um todo. Por isso, o
desenvolvimento de trabalhos sobre o tema é importante para valorizar a instituicao
e o trabalho que ela vem realizando no campo do esporte universitario.

Por meio de observagao, como membro da diretoria (e presidente da atlética
por um periodo), ao longo da trajetoria da instituicdo desde a sua fundagao até os
dias atuais, foi possivel perceber que esse processo se deu de maneira organizada,
porém intuitiva, e um estudo do caso, direcionado especificamente por esse viés do
Marketing de Servigos seria bastante interessante, além de util para o futuro dessa
instituicio.

No histérico apresentado sobre a AAACBYV, por se tratar de uma observagao
individual, fruto da participagcédo durante os eventos ocorridos, existe uma influéncia
da interpretacéo pessoal dos acontecimentos, porém, procurou-se manter o relato o
mais préximo possivel dos fatos concretos que se desenrolaram durantes os anos

descritos.



Esse trabalho tem por objetivo: analisar o caso da Associacdo Atlética
Académica Claudio Besserman Vianna sob o ponto de vista do Marketing de
Servigos e entender como ele se aplica no que ja é feito pela AAACBV e como ele
pode ser ainda mais utilizado para facilitar e melhorar o funcionamento da atlética.

Nos capitulos seguintes serdo expostos os conceitos e a visdo geral do
Marketing de Servigos; os compostos de marketing e de marketing estendido para
servigos, o tridngulo do marketing de servigos; o modelo de lacunas da qualidade de
servigo; o historico da Associagao Atlética Académica Claudio Besserman Vianna; e
por fim o ultimo capitulo analisara esses conceitos aplicados no funcionamento da

instituigao.
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2 CONCEITUANDO

Para comecar o estudo de caso proposto nesse trabalho, € preciso que
entendamos bem os conceitos que vamos analisar. Comegando por Marketing, afinal,

o que é marketing? Para Kotler e Armstrong (2007):

Definindo de maneira geral, o marketing € um processo administrativo
e social pelo qual individuos e organiza¢des obtém o que necessitam
e desejam por meio da criag&o e troca de valor com os outros. Em um
contexto mais especifico dos negdcios, o marketing envolve construir
relacionamentos lucrativos de valor com os clientes. Assim, definimos
marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para

os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar
seu valor em troca. (p.4)

Essencial para o sucesso de qualquer organizagdo, o marketing tem dois
objetivos basicos: fazer a manutengao dos clientes que a organizagao ja possui, €
atrair novos clientes.

Ele esta presente em tudo, no seu dia-a-dia para onde quer que vocé olhe,
provavelmente estara exposto a alguma pratica de marketing (outdoors na rua,
banners no Facebook, merchandising nas novelas, anuncios nos apps do seu celular,
etc.). Muito mais do que o ato final da venda propriamente dita de um produto, o
marketing atualmente assume um papel de satisfazer as necessidades dos clientes.

Trabalhando corretamente o Mix de Marketing (ou composto de marketing,
como também é conhecido) para o seu mercado, o processo de compra se torna tao

natural para o consumidor que se elimina a necessidade da venda.

O mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing taticas
e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que
deseja no mercado-alvo. Consiste em tudo que a empresa pode fazer
para influenciar a demanda de seu produto. As diversas possibilidades
podem ser agrupadas em quatro grupos de variaveis conhecidas como
os 4Ps: produto, prego, praga e promogao. (Kotler e Armstrong, 2007,
p.42)

O composto de marketing tradicional é constituido pelos quatro Ps:
produto, preco, praca (distribuicdo) e promocao. Tais elementos sao
apresentados como as variaveis das decisdes centrais em qualquer

livro ou plano de marketing. A no¢do de um composto sugere que
todas as variaveis sédo inter-relacionadas e que dependem umas das
outras em alguma medida. Além disso, a filosofia do composto de
marketing pressupde que haja um composto ideal da combinac¢ao dos
quatro fatores para um dado segmento e em um determinado
momento. (Zeithaml e Bitner, 2003, p. 40)



11

Figura I. Os 4Ps do Marketing

Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade Descontos
Design o Concessoes
Caracteristicas Prazo de
Nome de Marca pagamento
Embalagem ) Condigbes de
Servigos Clientes-alvo financiamento
Posicionamento
pretendido
Praca
PrOmOgéo Canais
Propaganda Cobertura
Venda pessoal Variedade
Promocgao de Locais
vendas Estoque
Relacgdes publicas Transporte
Logistica

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p.42)

Produto é qualquer bem, servico ou a combinag¢ao dos dois que uma empresa
pode oferecer para mercado. Por exemplo, a Apple vende aparelhos eletrbnicos e uma
quantidade enorme de acessorios, mas também oferece uma garantia ampla e
servicos de reparo que podem ser considerados parte do produto tanto quando o
eletrbnico em si.

Preco € o quanto sera pago pelo cliente pelo produto. A Apple sugere o preco
dos seus aparelhos de telefone, por exemplo, nas suas lojas proprias, mas € comum
vé-los alterados nas lojas de empresas de telefonia atrelados a algum plano com
contrato com a marca, ou até mesmo em promocgdes sazonais. As empresas de
telefonia negociam individualmente com cada cliente o pregco desses aparelhos,
oferecendo portabilidade dos numeros, descontos na atualizagédo para planos mais
abrangentes, servicos complementares gratis e outras vantagens. Todos esses
recursos influenciam na percepg¢ao que o comprador tem do valor do aparelho.

Praca é aonde ocorrem as atividades da empresa que disponibilizam o produto
para o publico alvo. A Apple trabalha em parceria com varias revendedoras dos seus
aparelhos, apoiando essas lojas que, por sua vez, compram e mantém estoques de
seus produtos, os indicam aos potenciais clientes, os vendem e as vezes até os

reparam.
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Promocgao sao as agdes que comunicam ao consumidor todas as vantagens e
beneficios oferecidos por aquele produto e os convencem a adquiri-lo. A Apple investe
pesado para construir e manter a sua imagem de vanguardista no mercado de
eletroeletrénicos e treina extensivamente seus funcionarios para capacita-los a
convencer os potenciais compradores da superioridade da marca, além de realizar
eventuais promog¢des como liquidacbes em datas comemorativas ou brindes para

compras especificas.

2.1 Conceitos de Marketing de Servigos

A partir dai podemos comegar a observar esses conceitos de marketing
aplicados a um grupo menor mais especificos de produtos: os servigos. Mas o que

podemos considerar servigos?

(...) servigos sado agdes, processos e atuagdes. Servigos prestados por
uma empresa ndo sao coisas tangiveis que possam ser tocadas,
vistas e sentidas, pelo contrario, sdo ac¢des e atuagdes intangiveis.
(Zeithaml e Bitner, 2003, p. 28)

Hospitais, saldes de beleza, hotéis e bancos sdo todos bons exemplos de
empresas cujo produto é um servigo, mas ndo necessariamente todos os servigos que
existem sao produzidos por empresas de servicos como as exemplificadas. Muitas
vezes as empresas produtoras de bens manufaturados também oferecem um gama
de servicos complementares aos seus produtos principais. Por exemplo, a Lenovo,
fabricante de computadores, que oferece garantia sobre seus produtos e presta
servigos de manutencao a domicilio para seus clientes.

E importante entdo, antes de continuarmos, apenas definir essa diferenca entre
servigos e servigo ao cliente. O servigo ao cliente pode ser prestado por qualquer tipo
de empresa para apoiar o seu grupo de produtos principais, e pode ocorrer ao vivo,
por telefone ou internet através de centrais de atendimento. Esse tipo de servigo é
fundamental para a constru¢do e manutencdo de um bom relacionamento entre o
cliente e a marca. Contudo, ndo deve ser confundido com o que é realizado por uma
empresa especificamente de servigos, como por exemplo uma consultoria juridica.

Espectro da Tangibilidade:

A definicdo ampla de servigos implica que a intangibilidade seja um
determinante-chave para delimitarmos se uma oferta € ou ndo um
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servico. Se isso é verdadeiro, também é verdade que apenas poucos
produtos sdo pura ou plenamente tangiveis. Em vez disso, servigos
tendem a ser mais intangiveis que produtos manufaturados, e
produtos manufaturados tendem a ser mais tangiveis que servigos.
(Zeithaml e Bitner, 2003, p.29)

Por exemplo, a industria de fast-food € classificada como um servigo, apesar
de apresentar componentes tangiveis como a comida ou as embalagens. Ja
eletrodomésticos, como uma geladeira, sdo considerados dos setor de manufatura
mas apresentam beneficios intangiveis como por exemplo a conservagao dos
alimentos. A figura a seguir ajuda a representar a ideia do espectro de intangibilidade.

Figura Il. Espectro da Tangibilidade

Sal

Refrigerantes
g Detergentes Bl
Automaveis ”
Cosmeéticos

Lojas de lanches rapidos
Dominancia
do intangivel

Lojas de lanches rapidos
Agéncias de
propaganda

Dominancia
do tangivel

Companhias

adens Administragdo

de
investimentos

Consultoria
Ensing

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.30)

A medida que nos aprofundamos em servigos precisamos entender, quais sao
suas caracteristicas e principais diferencas para bens de consumo. Basicamente
quatro aspectos funcionam para ilustrar as particularidades desse tipo de produto, eles
sao: intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade.

Intangibilidade

A principal diferenga entre bens e servicos, e geralmente citada, é a
intangibilidade. Um servigo n&do é como um bem material, um objeto que pode ser
manipulado, visto e sentido, ele € uma agao, ou uma atuacgao, e por isso € muito mais
desafiador mensura-lo. Um bom exemplo disso é o servigo de assisténcia médica, que
envolve consultas, cirurgias, tratamentos e diagndsticos, mas todas essas, agdes que
nao podem ser fisicamente tocadas ou vistas. E mesmo apds uma cirurgia ou
diagndstico pode ser dificil para o cliente tangibilizar esse servigo, podendo até nao
compreende-lo totalmente.

Essa caracteristica consequentemente implica em alguns desafios. Como nao

pode ser estocado, € muito dificil controlar as variagbes de demanda no ramo de



14

servicos. Durante a Copa do Mundo de 2014, por exemplo, a demanda por
hospedagem na cidade do Rio de Janeiro foi muito superior ao normal, mas a rede
hoteleira trabalha sempre com o0 mesmo numero de quartos disponiveis em qualquer
outra época do ano. Esse tipo de fenbmeno desequilibra a oferta/procura por certos
servicos influencia inclusive no preco final cobrado ao cliente. Por outro lado, novos
conceitos de servigos ndo podem ser patenteados legalmente, o que permite que eles
sejam copiados pela concorréncia, afetando a oferta desse produto e novamente
influenciando seu preco final. “Os custos reais da ‘unidade de servigo’ sdo dificeis de
determinar e a relagédo precgo/qualidade € complexa” (Zeithaml e Bitner, 2003, p.37)

Perecibilidade

Esse aspecto de servigos se refere ao fato de que nao é possivel preservar,
estocar, revender ou devolver esses produtos. Uma hora do tempo de um psicélogo,

a capacidade elétrica de uma Iampada ou um assento em um restaurante nao podem
ser guardados e usados ou revendidos depois. Logo, existe uma dificuldade em
sincronizar a oferta e a demanda nessa area.

Para contornar esses desafios e equilibrar essa balangca existem varias
estratégias possiveis de serem adotadas. Entre outras, a diferenciagao de precos (que
também funciona como um incentivo ao consumo nos periodos de baixa temporada)
como em um cinema dependendo do dia da semana, distribui o publico e evita
problemas subsequentes, por exemplo o desperdicio de uma sessao com apenas dois
espectadores ou a superlotacdo em outros dias ou horarios. Um sistema de reservas,
que ajuda a prever a demanda em determinadas épocas, ou a contratagdo de méo-
de-obra temporaria, para suprir algumas demandas sazonais.

Também, devido a perecibilidade dos servigos, e ao fato de que é impossivel
retorna-los ou revende-los, existe a necessidade de boas estratégias de recuperacao,
caso as coisas ndo déem certo. E preciso ser capaz de compensar o consumidor caso
ele esteja insatisfeito com o servico para tentar reparar a relagdo entre ele e a
empresa.

Inseparabilidade

Diferentemente dos bens de consumo materiais, que podem ser produzidos e
posteriormente vendidos e consumidos, a maioria dos servigcos precisa ser vendida
primeiramente para entdo ser produzida ao mesmo tempo que € consumida. Por
exemplo, um caderno pode ser feito na China, mandado para o Brasil para ser vendido

e finalmente consumido ao longo de meses. Ja os servigos de um saldo de beleza,
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como uma limpeza facial, sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Isso
também significa que na maioria das vezes o cliente estara presente durante a
producdo e podera nao sé participar desse processo, mas também interagir com
outros consumidores influenciando suas as experiéncias. Na prestacido de servigcos
os funcionarios e a experiéncia do cliente durante a producéo sao tao parte do produto
quanto o beneficio adquirido propriamente dito, portanto é imprescindivel que todas
essas variaveis se equiliborem. Uma companhia aérea pode possuir os melhores
avides e ter a equipe de tripulacdo mais bem treinada, porém se o passageiro se
sentar ao lado de outro cliente que bebe e n&o para de reclamar e gritar o voo inteiro,
ele tera uma péssima experiéncia e podera acabar considerando que o servigo da
empresa é que foi ruim. Logo é necessario se dar atengao ao “clientes-problema” que
podem ameacar o bom funcionamento dos servigos e a imagem da empresa.

Essa inseparabilidade na producédo também implica que os servigco nao podem
ser produzidos em massa. Portanto, para tentar maximizar a producédo existe a
descentralizacao desse processo procurando simplifica-lo e distribui-lo para atender
0 maior numero de pessoas, da melhor maneira e no menor tempo possiveis, como
na linha de montagem dos sanduiches da rede Subway, por exemplo.

Heterogeneidade

Como servicos sao acodes, geralmente desempenhadas por pessoas, nunca
existirdo dois servigos idénticos. Eles sao fruto da interagao de dois (ou mais) seres
humanos e estdo sujeitos a infinitas variagbes possiveis. Eles dependem das
necessidades especificas de cada cliente e da sua capacidade de transmiti-las, além
da habilidade e real interesse do funcionario em satisfazé-las, o que pode ser afetado
por diversos fatores imprevisiveis, como por exemplo uma briga em casa que o deixou
de mal humor afetando sua simpatia com novos clientes, entre outras possibilidades.
Sendo assim, é impossivel garantir que o servigo prestado esteja correspondendo ao
que foi originalmente planejado e anunciado.

No entanto, existem varias estratégias e medidas que podem ser tomadas para
prevenir que esses fatores prejudiquem a prestagdo dos servigos. A selegao
cuidadosa e treinamento extensivo dos funcionarios, preparando-os para saber lidar
da maneira mais autbnoma possivel com qualquer imprevisto. A utilizagcdo de
maquinas em varias etapas do processo, por exemplo em call-centers onde o cliente
vai interagindo com uma gravagao até percorrer um longo caminho e ser direcionado

a area especifica que vai lidar com o seu problema naquele momento. A padronizagao
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dos processos, para que mesmo sendo realizada por uma pessoa, aquela interagao
esteja dentro dos padroes esperados pela empresa e cubra todos os pré-requisitos
necessarios para a resolugao da eventual situagcao em questédo. E finalmente, o uso
de pesquisas de opinido com os consumidores para que a empresa possa
acompanhar os niveis de confianca e satisfagdo com os servigos prestados e se eles
estdo sendo executados como deveriam e correspondendo as expectativas dos
clientes. O quadro abaixo pontua essas principais diferencas.

Tabela I. Servigcos sao diferentes

Bens Servigos Implicagdes decorrentes

Tangiveis Intangiveis Servigos néo podem ser estocados.
Servicos ndo podem ser patenteados.
Servicos nao podem ser exibidos ou
comunicados com facilidade.

E dificil determinar o preco.

Padronizados Heterogéneos O fornecimento de um servigo e a satisfacag
do cliente dependem das acbes dos
funcionarios.

A qualidade dos servicos depende de
diversos fatores incontrolaveis.

Nao ha certeza de que o servigo executado
atenda o que foi planejado e divulgado.
Producdo separada | Producdo e consumo | Clientes participam e interferem na
do consumo simultadneos transacéo.

Os clientes afetam-se mutuamente.

Os funcionarios afetam o servigo prestado.
A descentralizagdo pode ser essencial.

E dificil ocorrer produgdo em massa.
Nao-pereciveis Pereciveis E dificil sincronizar a oferta e demanda em
Servicos.

Os servigos ndo podem ser devolvidos ou
revendidos.

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003. p. 36)

Tridangulo do marketing de servigos

O triangulo do marketing de servicos ilustra a relagao entre os trés grupos que
trabalham juntos para o desenvolvimento, a promogao e a execug¢ao dos servigos. Nas
pontas do tridngulo estdo os agentes centrais: a empresa, o cliente e os executores
(qualquer um que efetivamente atue para levar o servico ao cliente); e entre eles estao
os tipos de marketing que devem ser conduzidos para que um servigo seja bem
executado: marketing externo, marketing interno e marketing interativo. Todas as
atividades nele compreendidas relacionam-se com a geragao e a manutengdo das
promessas feitas aos clientes, e todos os lados sao igualmente importantes e

precisam estar equilibrados para garantir o sucesso das relagbes com os clientes.
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Figura Ill. O Triangulo de Marketing de Servicos

Empresa
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Fonte: Zeithaml e Bitner (2003. p.39)

Marketing externo: gerando promessas. Denomina-se marketing externo a
relacdo que se estabelece entre a empresa (instituicdo; marca) e o cliente. E por meio
dele que a empresa gera as promessas que faz ao seu cliente, considerando, dentro
do servigo que pretende prestar, quais as expectativas que ele pode desenvolver e
como alcanca-las. Essas promessas sao comunicadas aos consumidores nao soé
através das ferramentas tradicionais do marketing, como publicidade (comerciais de
TV e revista, outdoors, etc), vendas, promogdes e precificagcdo, mas também por
outros fatores que influenciam no setor de servicos, como os funcionarios da empresa,
a decoracdo das instalagdes e os proprios processos do servico. Tudo isso sera
levado em consideracdo na formacdo das expectativas do cliente. Além deles, as
garantias sobre os servigos e a comunicagao de mao dupla (principalmente no casos
em que as promessas e expectativas possam ser administradas individualmente para
cada cliente, como por exemplo, na relagdo entre médico e paciente para uma cirurgia
plastica) séo formas adicionais de gerar e comunicar essas promessas ao cliente. E
fundamental que elas sejam consistentes, coerentes e realistas, além de bem
comunicadas pelos veiculos de comunicagao externa, para nao gerar expectativas
impossiveis, do contrario a relagdo com o cliente estara fadada ao fracasso antes

mesmo de se iniciar.
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Marketing interno: tornando as promessas possiveis. Denomina-se marketing
interno, ou endomarketing, a relagdo que se estabelece entre a empresa (instituicao;
marca) e os executores.

Para tornar possivel o cumprimento das promessas feitas aos clientes é
preciso que os executores estejam capacitados, ou seja, possuam as habilidades,
ferramentas, competéncias e motivacdo para tal. E preciso recruta-los, treina-los,
fornecé-los com as ferramentas e sistemas internos apropriados para a execucéo dos
processos, além de recompensa-los pelos bons servigos. O grupo FedEx é um 6timo
exemplo de onde o marketing interno € exemplar. Ela utiliza processos minuciosos na
contratagcado de novos colaboradores para garantir que eles se encaixem no perfil da
empresa e oferece treinamento extensivo para que todos estejam preparados para
realizar suas fungdes da melhor maneira possivel. Possui equipamentos modernos
utilizando a tecnologia a seu favor e recompensa os funcionarios para manté-los
motivados, além de ter sistemas de suporte disponiveis para todos e incentivar a
transferéncia de poder para a tomada de decisbes, fruto do bom treinamento que
capacita os executores para terem tal autonomia. Tudo isso se soma para que a
lealdade dos funcionarios na FedEx seja muito alta, tornando possivel manter as
promessas iniciais geradas.

“O marketing interno articula-se sobre o pressuposto de que a satisfagao do
funcionario e a satisfagédo do cliente estao profundamente vinculadas uma a outra.”
(Zeithaml e Bitner, 2003, p.39) Ou seja, um funcionario satisfeito no trabalho fara o
seu trabalho muito mais motivado. Ele sera mais eficiente, mais criativo e mais
agradavel na interagao com o cliente, provavelmente atendendo mais rapido e melhor
as suas necessidades garantindo também sua satisfagdo com a empresa.

Marketing interativo: mantendo as promessas. Denomina-se marketing
interativo a relagdo que se estabelece entre os executores e o cliente. Esse tipo de
atividade €, do ponto de vista do cliente, o mais crucial, pois é quando ele decide se
as suas expectativas foram frustradas ou atendidas pelo produto final, no caso o
servigo.

Ele acontece, na maioria as vezes, em tempo real, quando o cliente interage
com a organizagao e o servigo € produzido e consumido. Esse “momento da verdade”
€ quando a confianga do servigo é testada e ocorre em toda a oportunidade onde o
cliente interage com a organizagao, por isso é tao fundamental que todos os trés tipos

de marketing estejam acontecendo simultaneamente e em harmonia.
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O composto de marketing de servigos.

Como nés ja vimos anteriormente, o composto de marketing (ou 4Ps do
marketing) € definido como “os elementos controlados por uma empresa e que podem
ser utilizados para satisfazer os clientes ou comunicar-se com eles.” (Zeithaml e
Bitner, 2003, p.40) e é constituido pelos quatro Ps: produto prego, praga e promogao.

Porém, quando aplicadas a servigos, as estratégias dos 4 Ps precisam de
algumas modificagdes. Por exemplo, como a maioria dos servigos tem por
caracteristica a inseparabilidade (sua producéo é simultdnea ao ato do consumo) o
pessoal que os executa, como atendentes de balcido ou de telemarketing, também
estdo envolvidos na promocado desse produto que transcende a tradicional,
relacionada a vendas, publicidade e assessoria de imprensa, e passa a ser a realizada
também em tempo real. Além disso, por serem intangiveis, os consumidores desses
servigos tendem a passar o tempo todo procurando por algum indicador tangivel que
os auxilie a mensurar a experiéncia desse servigo.

Isso levou os profissionais de servigos a concluirem que existem mais fatores
que podem ser utilizados na comunicagcdo com os clientes desse segmento de
produtos. Por exemplo, em um spa de beleza, o projeto e a decoracéo das instalagdes,
bem como as acgdes e aperéncia dos funcionarios, afetam as percepg¢des dos clientes.
Assim, foi desenvolvido um novo conceito de composto de marketing expandido para
servicos, onde além dos 4 Ps tradicionais, se inclui: pessoas, evidéncia fisica e
processo.

Pessoas:

Todos os agentes humanos que desempenham um papel no processo
de execugdao de um servico e, nesse sentindo, influenciam as
percepcbes do comprador; nominalmente, os funcionarios da
empresa, o cliente e outros clientes no ambiente de servicos. (Zeithaml
e Bitner, 2003, p. 41)

Existem varias maneiras como as pessoas que participam da execugao de um
servigo podem afetar a opinido do consumidor. Sua aparéncia fisica, roupas, atitudes
com o cliente e outros funcionarios, tudo isso fornece ao cliente indicadores da
natureza do servico. Em alguns casos até, onde o servico € baseado em
relacionamento, como consultoria, assessoria ou ensino, 0 executor € o servigo.

Além deles, o préprio cliente pode influenciar nessa execucgao, afetando a
qualidade do servico e sua propria satisfagdo. Um paciente que procura um

nutricionista, por exemplo, pode seguir suas recomendag¢des e obter resultados
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positivos ou nao seguir corretamente as instrugcbes do médico comprometendo o
tratamento e frustrando suas expectativas. Nao s6 os clientes podem influenciar o
resultados dos seus servigos, como também os de outros clientes. Em um cinema ou
viagem de avido, é possivel que um cliente influencie negativamente a experiéncia de
um grupo inteiro causando problemas durante a experiéncia do servigo.

E por esse forte potencial de influéncia na qualidade e execugdo dos servigos
que os funcionarios e os clientes estdo comtemplados nesse fator do composto
estendido do marketing de servigos.

Evidéncias fisicas: “O ambiente no qual o servico é executado e onde a
empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente tangivel que
facilite o desempenho ou a comunicag&o do servigo.” (Zeithaml e Bitner, 2003, p.42)

As evidéncias fisicas (do inglés physical evidence, portanto um dos Ps) incluem
qualquer representacao tangivel do servico, como panfletos, cartdes de visita, timbres,
relatorios, apresentagdes e equipamentos. Elas podem incluir até a instalacao fisica
onde o servico é executado, por exemplo um hospital, ou em outros casos onde isso
€ irrelevante, como nos servicos de telecomunicagdes, outros indicadores como a
conta e a aparéncia dos veiculos de instalagdo da empresa podem ser levados em
consideragao.

O fato é que quanto menos os clientes tiverem para julgar a qualidade efetiva
do servigo, mais eles buscardo esses indicadores, assim como o que véem nos
funcionarios e nos processos do servico. Esse componente proporciona o6timas
oportunidades para a empresa gerar uma mensagem consistente sobre seu propésito,
seu publico-alvo pretendido e a natureza dos seus servigos.

Processos: “Os procedimentos, mecanismos e o roteiro efetivos de atividades
através dos quais o servigo € executado — os sistemas de execugio e de operagao
dos servigos.” (Zeithaml e Bitner, 2003, p.42)

Este é o ultimo componente que oferece ao consumidor evidéncias para julgar
0 servigo, e diz respeito ao roteiro operacional do servigo, em outras palavras, os
passos que o cliente experiencia durante a prestacao do servigo. Alguns servigos sao
simples e consequentemente possuem processos bastante simples, ja outros
apresentam um nivel mais alto de complexidade exigindo do cliente uma série extensa
de acgdes, que muitas vezes foge da légica do consumidor, para chegar ao fim do
processo. Outra caracteristica dos processos em servigos que oferece um indicador

de qualidade ao cliente € que estes podem seguir uma linha padronizada ou
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individualizada. Nao necessariamente nenhuma dessas duas linhas € melhor ou pior
do que a outra, elas apenas servem como mais um fator no julgamento do cliente
sobre 0 servigo.

Os trés novos elementos do composto de marketing estdo incluidos como
elementos separados por estarem dentro do controle das empresas, e todos eles —
individualmente ou combinados — podem influenciar a deciséao inicial do consumidor
de comprar um servico, seu nivel de satisfacido apds o consumo e/ou a decisao de
recompra.

Modelo de lacunas da qualidade do servico.

O modelo de lacunas trata, mais especificamente, das estratégias e processos
que uma empresa pode empregar para garantir a qualidade dos seus servigos, e pode
ser utilizado tanto na conducgao da estratégia quanto na implementagao de decisdes.

A lacuna do cliente: é o foco central do modelo, que representa a diferencga
entre as expectativas que o cliente traz consigo quando adentra a experiéncia do
servico, e as suas percepcdes sobre ele, que correspondem ao servico que é
efetivamente recebido. A intencéo é preencher essa lacuna de forma que néo haja
diferenca entre 0 que é esperado e o que é recebido pelo cliente, satisfazendo suas
necessidades e construindo uma relagdo de longo prazo entre a empresa e o
consumidor.

As lacunas da empresa: ja estas, sdo as causas subjacentes a lacuna do
cliente. Sao quatro as lacunas possiveis aqui.

Lacuna 1 (de conhecimentos) — ndo conhecer as expectativas do cliente.

E comum que uma prestadora de servicos falhe em atender as expectativas do
cliente simplesmente por nao conhece-las devidamente. Essa lacuna entre a
percepcao da empresa sobre essas expectativas e o que o cliente realmente espera,
impossibilita sua satisfacdo com o servico.

Lacuna 2 (de padrbes) — ndo selecionar a proposta e os padrbes de servigo
corretos.

Mesmo quando a prestadora de servicos compreende com clareza as
expectativas dos seus clientes, pode haver dificuldades em satisfazé-las, se ndo forem
desenvolvidos as propostas e os padroes de servigcos corretos, orientados para os
clientes.

Lacuna 3 (de execugdo) — nao executar o servigo dentro dos padrdes

estabelecidos.
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Uma vez que a empresa compreende o que seus clientes esperam de seus
servicos e define a proposta e os padrbes deles, é preciso garantir que ela possua os
sistemas, processos e pessoal necessarios, e devidamente capacitados, para
executar esses servigos da forma correta.

Lacuna 4 (de comunicagdes) — nao cumprir o que foi prometido.

E finalmente, tomadas todas essas providéncias para atender as expectativas
dos clientes, a empresa deve se certificar de que o que foi prometido inicialmente
corresponde ao que esta sendo entregue no final do servigo.

Figura IV. Modelo de Lacunas da Qualidade de Servigos

CLIENTE Servigo
esperado
Lacuna do i
cliente I :
sServigo
parcabida

!
|

Execucio do servigo ~| Comunicagbes externas
EMPRESA com os clientes

Lacuna B ; ‘l Lacuna 4

Lacuna 1 |  Formatos ¢ padrdes de
| servigos voltados a clientes

Lacuna 2 I I

—| Percepgdes da empresa
acerca das expectativas dos
consumidores

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 48)

De modo geral, o modelo de lacunas de qualidade de servigos reflete que o
principal objetivo do profissional dessa area deve ser eliminar a lacuna do cliente, e
isso sO é possivel quando se eliminam as quatro outras lacunas, que dizem respeito
as discrepancias dentro da propria empresa. Fazendo isso € que aproximam-se as
expectativas e percepg¢des do cliente, aumentando sua satisfagdo com o servigo e

criando uma relagao de fidelidade com a empresa.
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3 HISTORICO DA ATLETICA

Antes de contar a histéria da Atlética da ECO, é importante apresentar o
contexto em que ela surgiu e existe. O universo dos jogos universitarios no estado do
Rio de Janeiro tem crescido muito nos ultimos anos e € bastante impressionante
observar o tamanho que ele ja alcanca.

Mas primeiramente, o que € uma Atlética? Qual é o seu propédsito e como ela
atua dentro da Universidade? Basicamente, uma Associacio Atlética Académica é
uma instituicido formada pelos alunos de uma universidade ou faculdade (seja ela
publica ou particular) cujo objetivo € montar e gerir equipes esportivas (também
compostas pelos alunos) a fim de participar de competi¢cées esportivas representando
a Universidade a qual pertencem. Cabe a atlética administrar essas equipes, o0 que
significa, por exemplo, mas nao somente: contratar técnicos e professores,
providenciar locais e material esportivo para os treinos, engajar os alunos para
participarem como atletas e/ou torcida, e buscar patrocinios, apoios ou outras fontes
de renda para financiar toda essa empreitada.

No Rio de Janeiro existe um mercado crescente de jogos universitarios, néo
tdo grande quanto o de estados como S&o Paulo, Minas Gerais ou Rio Grande do Sul,
mas bastante consideravel. As universidades tem times gerais (ou seja, que podem
ser compostos por alunos de qualquer curso da universidade) que participam de até
competicdes de nivel nacional, como é por exemplo o caso do time de vdlei masculino
da Universidade Federal de Juiz de Fora que participa da Super Liga Brasileira de
Volei', mas o que tem se observado nos ultimos anos é cada vez mais a criagdo dos
times dentro dos proprios cursos, para a participagdo em competicdoes menores. Isso
€ bastante compreensivel se pararmos para pensar na dificuldade que é entrar para
um time que tem uma gama t&o grande de potenciais atletas para escolher. A UFRJ,
por exemplo, € uma Universidade que tem mais de 40 mil alunos e o seu time geral
de vllei pode inscrever numa competicdo apenas 14 jogadores. A criagdo das
Atléticas e de campeonatos menores de cada curso, permite que muito mais alunos
componham esses times e se aproximem do esporte.

Até o ano de 2011 existiam poucas atléticas ativas na UFRJ, sendo somente

as de Medicina e de Direito consideradas as mais relevantes. Elas participam,

T A Super Liga é o atual campeonato brasileiro de volei, que ocorre anualmente e em 1994 substituiu
a Liga Nacional. (SUPERLIGA, 2014)
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respectivamente, das Olimpiadas Regionais dos Estudantes de Medicina (OREM) e
dos Jogos Juridicos (JJ) que sdo competicdes que reunem apenas atléticas desses
cursos onde elas competem entre si. Foi nesse ano que a Atlética de Engenharia, a
mais antiga da UFRJ (fundada em 1941), foi reativada depois de anos sem

funcionamento e que surgiu a Atlética de Comunicacao Social.

3.1 2011

A Associacao Atlética Académica Claudio Besserman Vianna (AAACBYV) foi
fundada no ano de 2011 a partir da iniciativa de alguns alunos da Escola de
Comunicagao da UFRJ (Eco-UFRJ) e seu nome é uma homenagem a um dos mais
notdrios alunos que ja passaram por este curso, o famoso Bussunda?.

A fim de difundir a pratica esportiva entre os alunos da Eco-UFRJ e representar
a instituigdo no desporto universitario amador, os alunos tomaram essa iniciativa para
organizar uma atlética dentro do curso, paralelamente a amigos que comegavam o
mesmo movimento em outras instituicdes de ensino superior cariocas, a Pontificia
Universidade Catélica do Rio de Janeiro - PUC-Rio, as Faculdades Integradas Hélio
Alonso - FACHA e a Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM.

Em outubro foi criada no Facebook a pagina oficial da AAACBV (ASSOCIACAO
ATLETICA ACADEMICA CLAUDIO BESSERMAN VIANNA, 2011a) que serviu a partir
de entdo como primeiro canal de comunicacdo entre a atlética e os alunos da
Universidade, assim como principal meio de divulgagdo das noticias e novidades
sobre a mesma. Posteriormente também foi criado um grupo para reunir todas as
pessoas envolvidas com a atlética, entre elas a diretoria, atletas e os alunos
interessados apenas em ir as competicdes como torcedores. Os dois existem até hoje
e sao bastante usados, sendo que a pagina oficial assume uma posigdo mais de canal
de comunicagao da Atlética com o mundo exterior, e o grupo um lugar onde ha maior
interacao entre os usuarios e a diretoria, em quaisquer assuntos relacionados a
atlética.

Juntando-se com as outras trés recém fundadas atléticas ja mencionadas, a

AACBYV montou um pequeno campeonato de futebol de areia para testar um evento

2 Bussunda é o nome artistico do jornalista, ator, humorista e dublador brasileiro, Claudio Besserman
Vianna (25 de junho de 1962 — 17 de junho de 2006) que ficou mais conhecido por sua participagdo
no programa humoristico Casseta e Planeta.
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esportivo interuniversitario do curso de comunicagdo. Com o sucesso do campeonato,
esses grupos decidiram levar a diante a iniciativa e comegaram os preparativos para

a criagao de um evento esportivo do proprio do curso.

3.22012

Nesse ano a AACBV, em parceria com as atléticas das faculdades de
comunicacgao da Universidade Federal Fluminense (UFF), Universidade Estadual do
Rio de Janeiro (UERJ), PUC-Rio, Faculdade CCAA, ESPM, Universidade Veiga de
Almeida (UVA) e FACHA, fundou os Jogos Universitarios de Comunicagado Social
(JUCS). O evento foi organizado pela JC2 Esportes, empresa produtora de eventos
esportivos universitarios, contratada pelas oito atléticas fundadoras, e seguia o
mesmo molde das competicdes ja existentes na época, por exemplo o OREM e o
Intereng. O campeonato contava com as seguintes modalidades:

- basquete feminino e masculino

- vblei femino e masculino

- handebol feminino e masculino

- futsal feminino e masculino

- futebol de campo masculino

- jiu-jitsu masculino

- cabo-de-guerra feminino e masculino

Sendo assim, o ano de 2012 foi basicamente dedicado a ida ao primeiro JUCS,
que se realizou em novembro, na cidade de Juiz de Fora.

Em abril, a AAACBV organizou sua primeira festa a fim de promover-se e
arrecadar fundos, a recepcgao de calouros do semestre de 2012.1 — “I Love College”.
O evento foi bem sucedido e permitiu a compra dos primeiros materiais esportivos
para os treinos, e no fim do més foram abertas as inscricdes para todos os times.

Porém, nesse mesmo ano a atlética ja enfrentaria seu primeiro desafio: em
maio, as universidades publicas entraram em greve e, sem aulas, a comunicagdo com
os alunos do curso ficou bastante prejudicada. Alcangar os alunos para montar os
times de todas as modalidades foi bem mais dificil, mas gragcas a um bom trabalho
nas redes sociais e também no boca-a-boca, as equipes foram tomando forma e no
segundo semestre, antes mesmo do fim da greve, puderam comecar os treinos para

a competicao do fim do ano. Nessa época a atlética contava com apenas dois técnicos
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profissionais, na modalidade do basquete feminino e em ambos os futsais feminino e
masculino e futebol de campo. Os outros esportes (handebol, voléi e o basquete
maculino) era ensinados voluntariamente pelos préprios alunos-atletas que ja haviam
jogado essas modalidades anteriormente em outras oportunidades.

Figura V. Cartaz usado na campanha do Facebook para convocar atletas e

membros para a Atlética.

Fonte: AAACBYV (2011b)

Com o inicio dos treinos as coisas voltavam a se encaminhar e a atlética
comecgou a se desenvolver. Criou-se o0 escudo da AAACBV e, para promover a
instituicdo e a competicdo que estava chegando, foi langado um concurso para a
criacdo do mascote da atlética, onde o vencedor ganharia o pacote de festas do

JUCS.3 O mascote escolhido foi um tubardo em razao do curso de comunicagédo se

3 No JUCS, além dos jogos durante o dia, sdo realizadas trés festas a noite para os participantes.
Qualquer participante pode ir sem comprar as festas, comprando convites individuais para sé uma ou
duas, ou comprando o pacote inteiro que vem com os trés convites e geralmente tem um desconto
em cima do total.
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localizar no Campus da UFRJ da Praia Vermelha, surgindo assim os “Tubardes da
Praia Vermelha”, que era como a torcida da Eco se auto intitularia dali para frente.
Figura VI. Escudo Oficial da AAACBV

ESCOLADECOMUNICACAD

ATLETICACLAUDIOBESSERMANVIANNA

Fonte: AAACBV (2012a)

Figura VII. Escudo da AAACBV com o mascote da torcida.

Fonte: AAACBYV (2012b)
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Além do campeonato geral e dos individuais por modalidade, existe mais um
prémio nos JUCS: o de melhor torcida. Ele é julgado pela organizagédo do evento, no
caso 0s membros da empresa JC2 Esportes, e dado a faculdade que leva a delegacao
mais animada, criativa e presente nos jogos. Com isso em mente a AAACBYV criou
dois bracos independentes, porém relacionados a atlética: a Bateria e a Torcida
Organizada.

Para a bateria, a AAACBV contou com o patrocinio da Zuéra Produgdes * que
financiou a compra dos primeiros instrumentos. Assim comegaram o recrutamento de
interessados para tocar na bateria e os ensaios. Com o tempo, varias versbdes de
musicas conhecidas foram feitas pela bateria, e para promové-las foi criado o canal
da AAACBV no Youtube. (ATLETICAECO, 2012)

Figura VIII. Escudo da Bateria Universitaria Zuéra UFRJ.

Fonte: Zuéra — bateria da atlética (2012)

Ja a Torcida comegou sem nenhuma verba especifica. Ela precisava de
material, como por exemplo bandeiras, faixas, cartazes, etc.... Mas no inicio esses
materiais foram adquiridos e/ou produzidos apenas com contribui¢gdes pessoais dos
préprios alunos. Mais adiante, com uma generosa contribuicdo de um professor da

faculdade para a atlética a fim de ajudar a levantar a iniciativa dos alunos € que foi

* Fundada no Rio de Janeiro em maio de 2000, a Zuéra € uma produtora de audio especializada em
publicidade, shows e filmes. (ZUERA, 2013)
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possivel mandar confeccionar e comprar alguns dos maiores materiais como o0s
bandeirdes da torcida e a caixa de som usada nas arquibancadas. Mesmo assim, a
Torcida Organizada dos Tubarbes da PV € um brago independente da Atlética e ndo
recebe dinheiro da diretoria, tudo que é produzido por ela (excetuando-se esses
materiais iniciais) é fruto das contribui¢gdes pessoais dos alunos que assumem a sua
lideranga voluntariamente. Outro brago da atlética que surgiu mais a frente, as
vésperas da competicao, e foi um diferencial da torcida foi a equipe de “cheerleaders”
(lideres de torcida), inspirada nas faculdades americanas, composta por alunas da
Eco envolvidas com a atlética.

Figura IX. As lideres de torcida no JUCS 2012 com o troféu de Melhor Torcida.

Fonte: acervo pessoal (2012)

Em novembro, no JUCS, o desempenho da AAACBY ficou abaixo do esperado.
Como ja foi comentado, a falta de técnicos profissionais prejudicou bastante a area
esportiva e chegando a apenas trés finais, onde ficou com o ouro no basquete
feminino e a prata no handebol masculino e no cabo-de-guerra feminino, a atlética da

UFRJ terminou o campeonato
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classificada em quarto lugar. O podio ficou com as atléticas da PUC-Rio em terceiro,
FACHA em segundo e ESPM campea da primeira edigao. Porém, o titulo de Melhor
Torcida foi concedido a AAACBYV que se destacou, com folga, como a torcida mais
criativa, presente e animada.

Voltando ao Rio de Janeiro, realizou-se uma reunido da atlética para
reestruturar a diretoria, avaliar o resultado do ano e debater os futuros rumos da
AAACBV. Foi decidido que o foco para 2013 seria a parte esportiva. Técnicos
profissionais seriam contratados para todas as modalidades e os esforgos da diretoria
seriam concentrados em conseguir mais atletas para os times, melhores locais e
materiais de treino.

A partir de entdo a atlética assumiu o seu atual formato de organizagéo onde a
disposicao de cargos se da da seguinte forma:

- Presidente e Vice Presidente: responsaveis por representar a Atlética perante
a UFRJ, em reunides internas ou externas que demandem a presenga da AAACBV e
administrar o funcionamento harménico das diretorias entre si e individualmente.

- Diretoria Financeira: responsavel pela administragdo de toda a receita da
AAACBV.

- Diretoria Esportiva, subdividida por modalidades: responsavel pelo
gerenciamento dos times, ou seja, a contratagao de técnicos, recrutamento de novos
atletas, administracao dos atletas em atividade, manutencao do material esportivo e
obtencao de locais de treino. Cada time conta com um coordenador que é responsavel
por fazer a ponte entre a diretoria e os atletas, resolvendo quaisquer problemas
referente a sua modalidade.

- Diretoria Operacional, subdividida em Marketing, Eventos e Comercial:
responsavel por toda a comunicacao da Atlética. Cabe ao marketing cuidar das redes
sociais e divulgar todas as informacgdes novas ou necessarias para garantir o bom
funcionamento da atlética, bem como promover todas as atividades realizadas por ela.
Manter atualizados todos os canais de comunicagao que a Atlética dispoe e facilitar a
comunicacao dos alunos da ECo com a diretoria. A parte de eventos é responsavel
por montar ou participar da organizagédo de qualquer evento que envolva a AAACBV
(por exemplo: festas para arrecadagdo de dinheiro, apresentacdo da atlética aos
calouros, oficinas na semana de inicio do semestre, etc.). E a area comercial é

responsavel pela captagao de patrocinios ou apoios e pela produgédo, compra e venda
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de qualquer material da AAACBV (por exemplo: camisetas, canecas, garrafinhas,
etc.).

- Bragos independetes: Torcida, Cheerleaders e Bateria. Sdo as areas que
apesar de relacionadas com a AAACBYV nao sofrem influéncia direta nem recebem
apoio financeiro da diretoria. Sao autossuficientes e geridas pelos alunos que
voluntariamente assumem os cargos de diretores dessas trés areas.

ApoOs a reunido também foi elaborado o Estatuto da Associagdo Atlética
Académica Claudio Besserman Vianna (anexo 1), que pauta todas essas diretrizes de
como deve ser o funcionamento da instituicao.

Figura X. Organograma da estrutura da AAACBV

, Bateria
Presidente
Tarcida
Vice Presidente Cheerleaders
Diretoria Esportiva Diretoria Operacional Diretoria Financeira
Marketing Eventos Comercial

Fonte: FARINA, Alessandra (2012)

3.32013

Em 2013 as atividades da atlética voltaram logo apds o carnaval com o inicio
da temporada de treinos para a segunda edi¢cao do JUCS. Nesse ano, a organizagao
e as atléticas fundadoras decidiram trocar a data do evento para que esse passasse
a acontecer anualmente no primeiro semestre, possibilitando a participagédo em outros
eventos nos meses restantes.

No inicio do semestre letivo, foi organizada a primeira apresentagao oficial da
atlética a faculdade. Esse ja € um evento oficial da AAACBV que acontece todo

semestre no inicio das aulas, tanto para apresenta-la aos ingressantes na Eco, quanto
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para atualizar os alunos mais antigos do curso sobre o que esta acontecendo com a
atlética, como anda seu desempenho e quais sao as perspectivas para o futuro. Nessa
primeira apresentacao também foram apresentados os novos técnicos contratados
para assumir as modalidades que ndo eram ensinadas por profissionais e foi prestada
uma homenagem ao professor Marcio Tavares Amaral, tido por todos como padrinho
da Atlética pela sua doacao no ano anterior, onde foi revelado ao publico o bandeirao
feito com a sua caricatura.

No final do semestre, no final do més de maio e inicio do més de junho,
aconteceu a segunda edi¢cao do JUCS. Como previsto, com os esforgos coletivos de
toda a atlética voltados para a parte esportiva, o desempenho da AAACBYV foi bastante
superior ao do ano anterior, classificando-se em segundo lugar geral da competicao.

A atlética chegou a cinco finais, conquistando o ouro em trés delas: basquete feminino
que conquistou o0 seu bicampeonato, e handebol feminino e futsal masculino que
ganhavam o ouro inédito. O handebol masculino e o cabo-de-guerra feminino
mantiveram o desempenho da primeira edicdo conquistando o bi vice campeonato

nas duas modalidades, e no geral o restante dos times se classificou acima do
resultado de 2012, garantindo a excelente colocagdo na competicdo e comprovando

o evidente progresso da area esportiva da atlética. O prémio de melhor torcida nédo

veio nesse ano, ficando com a delegacdo da UFF, mas a delegacao da UFRJ foi
novamente apontada como uma das favoritas ao troféu.

Durante esse ano houve um esforgo das atléticas da UFRJ para organizar a
segunda edigcdo do Interminerva, um campeonato nos mesmos moldes dos
interuniversitarios, porém somente entre os cursos da Federal do Rio de Janeiro. Em
2012 foi organizada uma edigao do Interminerva mas a AAACBV néo fora convidada
a participar visto que ainda estava no inicio da sua formagao e no processo de montar
as equipes para competir. O campeonato de 2013 chegou a ser todo planejado, mas
a falta de disponibilidade de datas que funcionassem para todas as atléticas impediu
a sua realizacao, adiando-a para o futuro sem previsdo de remarcacéo.

No segundo semestre de 2013 alguns acontecimentos marcaram a historia da
AAACBYV mostrando a relevancia que ela havia alcangado, mesmo com tao pouco
tempo de existéncia. Primeiramente, dois outros cursos da Praia Vermelha
(Administracdo e Economia) decidiram também montar suas atléticas e vieram a
diretoria da atlética de comunicagao pedir orientagcdo nesse processo. Além disso, a

AAACBYV foi convidada a participar do Super 15, um campeonato que reuniu as
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maiores atléticas do Rio de Janeiro, sem limitagdes de curso ou faculdade. Isso
mostrou o respeito e valor que a atlética da ECo havia conquistado desde sua
fundagao, e como havia se estabelecido como uma instituicdo que com dois anos de
vida ja era reconhecida como uma das grandes atléticas da UFRJ, a maior faculdade
dentro do cenario do esporte universitario amador.

O desempenho da atlética no Super 15 ndo foi impressionante, mas
correspondeu as expectativas. Sem conseguir levar os times de vélei (feminino e
masculino), de futebol de campo e de handebol masculino, a AAACBYV ja saia em
desvantagem em relagao as outras atléticas, que participavam com todos os times,
por ndo disputar a mesma quantidade de pontos. Mas, terminando em décimo
segundo lugar entre as vinte atléticas que participaram da competigdo, o consenso é
que a participacdo no evento foi muito benéfica para a AAACBV. Ela serviu para
fortalecer a posigao da atlética no cenario do esporte universitario carioca, e também
foi um otimo teste para todos os times que tiveram a oportunidade de enfrentar
algumas equipes com um nivel técnico muito alto (em sua maioria bem superior ao
nivel que enfrentariam no JUCS) e realmente testar suas capacidades. Outro
beneficio indiscutivel da participacdo nesse campeonato € que ele foi um 6étimo
incentivo para os times continuarem treinando num periodo que estava muito distante
dos proximos JUCS. Isso diminuia muito o perigo de dispersdo dos atletas,
distanciamento do time e perda do interesse de participar da competicdo no ano
seguinte, mantendo acesa a vontade de jogar nos alunos, sem interromper por muito

tempo seguido o trabalho dos treinadores e progresso dos times.

3.4 2014

O ano de 2014 também trouxe marcos importantes para a histéria da Atlética
Claudio Besserman Vianna. A temporada de treinos comegou normalmente no inicio
do ano, inclusive mais cedo do que o normal em fungao do calendario atipico deste
ano, adiantado por causa da Copa do Mundo que se realizou no Brasil nos meses de
junho e julho. A partir dessa temporada também criou-se a Carteirinha de Associado
da Atlética Claudio Besserman Vianna. Os atletas associados contribuem com uma
mensalidade que ajuda a atlética com a manutencdo dos materiais, pagamento dos

técnicos e eventuais custos imprevistos (por exemplo, aluguel de quadra para
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realizacao de treino) e recebem algumas vantagens como descontos nos pacotes das
competicdes e em produtos da atlética ou condi¢oes de pagamento diferenciadas.

No inicio do semestre letivo de 2014.1, a ja tradicional apresentacéo oficial da
atlética trouxe uma novidade: o Ecos do JUCS. A intengao era montar uma equipe
jornalistica de um blog para cobrir a temporada pré-JUCS e ao mesmo tempo dar a
oportunidade para os alunos do curso de comunicagdo, muitos deles calouros ou
ainda do ciclo basico, sem nenhuma experiéncia na area, de terem um primeiro
contato com o universo da cobertura jornalistica de um evento, produzindo matérias e
reportagens reais, com historias de verdade sobre pessoas comuns envolvidas nesse
contexto do JUCS. Como Leandro Resende, um dos idealizadores da ideia e editores
do blog, colocou em sua primeira postagem no blog, que apresentava o projeto
(RESENDE, Leandro. Blog Ecos do JUCS. 2014):

Somos um grupo de alunos da Escola de Comunicacao da UFRJ cujo
objetivo nada mais é do que contar as histérias do proximo JUCS, que
acontece a partir de 1° de maio, de novo em Vassouras. Para isso,
teremos este blog e nossas redes sociais (Facebook, Twitter e
Instagram), que coexistirdo de forma integrada e estdo entrando no ar
aos poucos. A ideia é que estes canais sejam atualizados de 14, com
os resultados dos jogos, matérias e informagdes sobre os Jogos.

O Ecos do JUCS promoveu uma experiéncia unica para os alunos envolvidos
e produziu muitos materiais interessantes, se consolidando como uma das mais bem
sucedidas iniciativas a AAACBV, e ao que tudo em dica continuara cumprindo esta
funcao nas proximas edigdes de JUCS.

Também na apresentagao foi langado o documentario “A Batalha do Sombrao”
(ATLETICAECO, 2014a) produzido pela Zuéra Producdes, que trouxe a histéria de
um dos jogos mais emocionantes do JUCS 2013, a semifinal do handebol masculino
contra a PUC-Rio, que terminou com a vitoria da AAACBYV apds um erro da arbitragem
que quase acabou o jogo antes do tempo regulamentar prejudicando a UFRJ. Esse
filme, além de outros videos produzidos sobre esse JUCS, ajuda a ilustrar a
competicdo e transmitir a emocao de participar dela para os que nao a conhecem, e
€ um 6timo recurso que a Atlética possui para recrutar novos membros.

Em marcgo, a Atlética foi reconhecida pela Diretoria do Curso de Comunicagao
Social da UFRJ como Instituicdo da faculdade e representativa da Universidade, o que
seja talvez um dos feitos mais importantes na histéria da AAACBV, ja que a partir dai

ela passa a representar a UFRJ em carater oficial.
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Encerrando a temporada do primeiro semestre de 2014, acontece em maio a
terceira edicdao do JUCS, onde a AAACBV se classifica em terceiro lugar geral.
Marcada como a edigdo mais polémica do evento, com a delegagédo da PUC-Rio se
retirando do campeonato no ultimo dia e abandonando todas as finais que disputaria,
a competicao de 2014 foi bastante criticada. Além desse ato lamentavel protagonizado
por uma das delegacdes, o evento foi sediado em Vassouras paralelamente ao
Intereng, sendo os dois campeonatos esportivos independentes um do outro com
apenas as festas juntas. O objetivo ao juntar os dois eventos na mesma cidade para
que as festas fossem unificadas, era potencializar a captagao de recursos com as
vendas dos convites, ja que essa medida dobraria o publico nas festas, para
possibilitar a contratacdo de atragdes maiores que as que normalmente se
apresentariam nos dois eventos, atraindo ainda mais participantes. Mas, apesar disso
teoricamente ter funcionado na parte noturna do evento, a cidade de Vassouras nao
teve estrutura para suportar dois eventos dessa propor¢cdo ao mesmo tempo,
obrigando alguns jogos a se realizarem em locais de estrutura bastante precaria, o
que desagradou imensamente as atléticas participantes de ambos os cursos. Por isso,
apesar de valida a tentativa, ja se decidiu que a proxima edi¢céo, do ano de 2015,
voltara a se realizar sozinha na cidade escolhida para a quarta edi¢ao do JUCS.

Apds o JUCS a AAACBV entrou em recesso até o fim da Copa do Mundo,
quando recebeu o convite para novamente no segundo semestre participar do evento
que reune as maiores atléticas do Rio, dessa vez intitulado de Os Jogos, uma nova
versao do Super 15, reformulada, que sera realizada no fim do més de novembro.
Desde entdo, os times seguem treinando para participar dessa competicdo e também
para dar continuidade ao trabalho que levara ao JUCS 2015.

No inicio do segundo semestre letivo do ano de 2014, procurando aproximar-
se das outras instituicbes da Escola de Comunicacéao, a Atlética langou com um video
(ATLETICAECO, 2014b) a campanha “#eusoudaECO”, nas suas redes sociais. A
campanha procura promover ag¢des pela faculdade retratando os alunos e mostrando
que antes de mais nada, e acima de tudo, todos sdo da ECo e tem orgulho disso,

independente de com qual instituicdo ou atividade ele possa estar envolvido.
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4 O MARKETING DE SERVICOS APLICADO NO FUNCIONAMENTO DA
ATLETICA

Quando analisamos o historico da AAACBYV sob a ética do MKT de Servigos
podemos perceber que todo o processo se deu de maneira planejada, porém nao
pensada e embasada pelos conceitos de MKT de Servigos, em outras palavras, muito
do que conceituamos no segundo capitulo foi aplicado, mas de maneira pouco
consciente. Isso pode ser explicado pelo fato da Atlética ser uma instituicdo criada e
administrada exclusivamente por alunos, que estio, eles mesmos aprendendo sobre
esses conceitos e estratégias, entdo durante todo esse processo, agiram de forma
instintiva, muito ja de acordo com a légica do marketing de servigos, mas ainda pouco
analitica e focada neste aspecto. Nunca houve um verdadeiro estudo do mercado
onde a Atlética atua, nem foi desenvolvido um plano de marketing para a mesma,
definindo esses conceitos e baseando-se neles para guiar as ag¢des futuras da
instituicdo. Por isso é preciso analisar como todos esses conceitos que ja abordamos
se aplicam no funcionamento da instituicao.

O composto de marketing estendido para servigos no caso da AAACBV.

Produto — no caso de uma associagao atlética académica, definir o produto ja
€ o primeiro desafio. O que essa instituicao oferece? A Atlética Claudio Besserman
Vianna tem produtos tangiveis que comercializa? Sim. Camisetas, canecas,
squeezes, casacos, todos esses sdo exemplos de bens materiais que a AAACBV
vende. Mas estes produtos tangiveis e suas vendas ndo s&o o foco da Atlética, eles
meramente complementam a renda e suprem uma necessidade do consumidor final
de possuir itens que representem sua relagdo com a instituigao.

Esse sim é o principal produto da AAACBV: ela mesma; a instituicdo em si. Ela
€ um time, como Flamengo ou Vasco, que compete em varios esportes e modalidades,
todos sob a mesma camisa. Seu principal objetivo é vender essa figura, conquistando
e fidelizando os clientes (no caso, torcedores e atletas) para que comprem seus
produtos, frequentem as competicdes, torcam e joguem por ela.

Além disso, outro produto que deve ser lembrado, pois € parte tdo importante
do que a AAACBYV oferece quanto a sua imagem, € o servigo de administragcao desses
times, sem os quais a propria atlética nao existiria. A gestdo dessas equipes,
contratando técnicos, providenciando local e material de treino, e garantindo a

participagdo em competicdes, € um servigo prestado por ela aos atletas que se
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associam, e pagam, por isso. Esses dois produtos ja possuem um carater muito mais
intangivel, mostrando que a natureza da AAACBYV ¢é a de uma prestadora de servicos.
Uma das grandes diferengcas entre os dois é a sazonalidade com que eles séo
oferecidos. As competicbes que geram viagens, onde € montada uma delegagao que
vai assistir os jogos e torcer, acontecem em meédia duas vezes por ano, e duram muito
pouco, de trés a quatro dias. Ja as equipes esportivas “funcionam” quase o ano inteiro.
Por meses antes das competigdes acontecerem os times ja trabalham e treinam
semanalmente para se preparar, fechando assim duas “temporadas” anuais de
treinos, separadas apenas por algumas semanas de férias. Um dos servigos da
atlética mobiliza um numero muito maior de clientes, mas por um periodo de tempo
curto e pouco frequente, ja o outro movimenta menos gente, porém por um periodo
muito mais longo, e sua propria natureza é de muito mais fidelidade entre a Atlética e
seus clientes. Em resumo, o produto da Atlética € uma combinagéao entre: a instituicido
da atlética como um time, o servico de geréncia dos seus times e alguns bens
materiais tematicos.

Preco — nesse aspecto, o prego flutua de acordo com o custo das coisas para
a atlética. Mas, por ser uma organizagao sem nenhum fim lucrativo, cujo objetivo é
apenas conseguir que a sua receita seja suficiente para fechar todas as contas e ser
capaz de prestar um servico de qualidade para seus clientes, a AAACBYV trabalha
sempre perto do preco de custo, com uma margem de lucro muito baixa.

A mensalidade dos atletas associados, por exemplo, de R$30,00 (trinta reais),
nao €& suficiente para cobrir todos os gastos com técnicos e material; ela serve
simplesmente para compor a renda da atlética e pagar algumas contas. A precificacao
desse servigo € muito dificil pois, todo semestre pode variar, dependendo da
negociacdo com os técnicos contratados, quantidade de associados pagantes, e
também de custos imprevistos, como quando um material € perdido ou estragado e
precisa ser substituido ou é preciso alugar uma quadra extra para treinos ou
amistosos. Essas despesas extras, por serem imprevisiveis, podem afetar bastante o
fechamento de cada més.

Praca — ja a praca é uma pouco mais facilmente determinada, pois a atlética
atua diretamente com os alunos do curso de comunicacgao social da UFRJ. As suas
atividades ocorrem fisicamente na propria faculdade de comunicagéo (no campus da
UFRJ da Praia Vermelha) e nos locais dos treinos; e também nas redes sociais da

AAACBV: pagina oficial no Facebook, grupo no Facebook, pagina do blog ECOS do
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JUCS no Facebook, perfil do mascote Bruce no Facook, perfil da AAACBV no Twitter,
perfil do Blog ECOS do JUCS no Twitter, canal da Atlética Eco no Youtube e perfil do
mascote Bruce no Instagram.

Promocao — as ferramentas de promoc¢ao estdo bastante relacionadas a praca
onde a instituicao atua. No caso da AAACBYV a maior parte da sua promocao acontece
online, nas redes sociais, onde é mais facil estar constantemente atualizando os
consumidores. E preciso estar sempre atento para equilibrar o produto que esta sendo
promovido. Ao mesmo tempo em que esta se vendendo a instituicao da atlética, o
time, para o aluno da faculdade, é preciso estar vendendo o servigo para os atletas,
tanto os alunos que representam potencialmente novos atletas associados quanto os
atletas que ja fazem parte das equipes, para que estes continuem engajados e
satisfeitos com o servigo prestado pela Atlética. E importante promover as vitérias da
Atlética para dar aos alunos do curso mais um motivo para sentir orgulho, que ja é
natural, de fazer parte de uma das maiores e melhores Universidades do pais. Bem
como mostrar que o objetivo da Atlética € somar beneficios ao curso, aproximar ainda
mais os alunos da Universidade e interagir com as outras instituicbes da faculdade,
sempre agregando vantagens a essas relagdes.

Pessoas — como ja definidos anteriormente, as “pessoas” sdo todos os agentes
humanos envolvidos no servigo, em qualquer uma de suas etapas, basicamente os
funcionarios da empresa e seus clientes. No caso da AAACBYV é importante pensar
quem exatamente representa cada um desses segmentos, pois, como é complexo
definir o seu produto, € igualmente complexo definir o seu cliente.

Para um cliente “leigo” (na falta de um termo mais adequado), um aluno
aleatério do curso de Comunicacdo Social da UFRJ, os “funcionarios” da Atlética
podem ser, além da diretoria que administra todas as atividades, os atletas que jogam
pela AAACBV. Porém, os atletas também sdo clientes da atlética, e uma fatia
importantissima desse grupo inclusive, pois eles consomem o produto principal que
ela oferece: o servigo de administracdo das equipes esportivas.

Logo, podemos aceitar os membros da diretoria e coordenadores das
modalidades como os funcionarios da empresa, e os atletas e alunos da Eco como os
clientes, sendo os primeiros o principal grupo que merece a atengdo especial da
instituicao pois podem afetar a percepg¢ao dos outros clientes, no caso os alunos nao

associados a atlética.
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Evidéncias fisicas — aqui, qualquer elemento tangivel relacionado aos servigos
prestados pela atlética é levado em consideragao e influencia na percepcgéao do cliente.
Os locais de treinamento, por exemplo, s&o 6timos para ilustrar esse aspecto. Espera-
se que as quadras desportivas estejam em boas condi¢gdes de uso (bem conservadas
e equipadas), sejam bem localizadas (bairros centrais e de facil acesso) para atender
a maioria dos atletas com facilidade e garantir um alto indice de presenca nos treinos,
tenham uma ampla grade de horarios para poder se ajustar a disponibilidade de cada
time, e tudo isso a precgos acessiveis. Se todos esses critérios forem preenchidos,
podem ser encarados como evidéncia fisica da qualidade do servico.

Outra evidéncia fisica que contribui para essa percepcado positiva dos
potenciais clientes sdo os produtos fisicos que a atlética vende. Casacos, camisetas,
canecas e squeezes (garrafinhas plasticas) sao produzidos em varios modelos, com
as cores e os escudos da AAACBYV e também da URFJ. Quanto mais esses produtos
sao vendidos e usados pelos alunos do curso maior a visibilidade que eles dao a
atlética, fora que, sendo produtos uteis e de qualidade, ajudam a reforgar na cabeca
dos clientes essas qualidades sobre a propria instituigcao.

Figura XI. Algumas das blusas e garrafinhas da AAACBV.

N

Fonte: acervo pessoal (2014)
E finalmente, uma evidéncia que poderia nao ser relacionada aqui nesse topico
dependendo da interpretacdo de cada observador, mas que de fato afeta a percepcao

dos clientes, sdo os resultados e o desempenho nas competicdes. Troféus, medalhas
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e prémios em geral, indicam que os objetivos da instituicdo estdo sendo alcangados,
reforcando a ideia que o servigo proposto por ela esta sendo bem feito.

Processos — no caso de uma atlética académica, os processos diretamente
executados pelos seus funcionarios (diretoria) ndo sdo muitos longos ou complexos,
pois frequentemente dependem bastante dos processos executados pelos
funcionarios terceirizados. A venda de bens materiais, pacotes para as competicoes,
cobranca das mensalidades, entre outros, sdo processos mais curto e simples. Para
ilustrar melhor essa analise, pensemos nas competicdes e viagens que acontecem
sazonalmente. Nelas, a maioria dos processos e servicos € fornecido por
terceirizados: o 6nibus que realiza a viagem até o campeonato e transporte durante o
mesmo; o hotel onde a delegagéo se hospeda; etc. Todos os servigos terceirizados
contratados pela AAACBV procuram ser sempre os melhores possiveis, mas é
impossivel garantir a execugao perfeita desses servicos nessas condigdes. Com
certeza por isso existe uma zona de tolerancia dos clientes um pouco maior do que a
que normalmente existiria, mas € inegavel que estes processos acontecendo com
facilidade mostra organizacao e planejamento por parte da atlética, o que influencia
positivamente a opinido do consumidor.

Outro bom exemplo de como os processos nessa area podem ser imprevisiveis
€ o trabalho dos técnicos dos times, que n&o sédo terceirizados, mas possuem
autoridade e autonomia dentro de quadra para treinar e comandar os times da forma
que julgarem melhor. Logo, € impossivel padronizar esse aspecto, no caso da
AAACBV. O que pode ser feito (e é) pela diretoria € acompanhar sempre de perto o
trabalho que esta sendo desenvolvido com os times, para garantir que eles estao de
acordo com as expectativas do cliente e o que foi prometido pela atlética.

O Triangulo do Marketing de Servigos na AAACBV

Como podemos ver na figura abaixo, no triangulo do marketing de servigos da
atlética, os trés grupos de agentes centrais que encontramos sao: a AAACBV
(empresa); a diretoria da atlética, técnicos e prestadores de servigo terceirizados
(funcionarios); e alunos da faculdade e atletas dos times (clientes). E entre eles que
ocorrem as relagbes de marketing externo, interno e interativo que garantem o

funcionamento da atlética, a geragao e a entrega das promessas feitas aos clientes.
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Figura XII. O Triangulo do MKT de Servigos aplicado no caso da Associagao

Atlética Académica Claudio Besserman Vianna.

AAACBV
Markeling intarmo Marketing externo
Diretoria / técnicos / Alunos / Atletas
servicos terceirizados Marketing interativo

Fonte: FARINA, Alessandra (2014)

O grupo de funcionarios inclui a diretoria da atlética, pois nesse caso a empresa
nao € uma organizagao enorme que conta com centenas de funcionarios. A AAACBV
funciona com uma equipe de, no maximo, 15 pessoas (sem contar os treinadores) que
sao responsaveis por realizar e supervisionar todos 0s processos e servigos prestados
por ela. Por isso, apesar da diretoria basicamente representar o grupo do topo da
piramide, a "empresa", ela também precisa ser considerada do grupo "funcionarios"
pois € composta por todas as pessoas que executam os servigos da atlética.

O MKT Externo

A relagao entre a empresa e o cliente € onde sdo geradas as promessas. No
caso dessa relacdo com os atletas da instituicdo como os clientes, a AAACBV vende
a possibilidade de praticar um esporte, fazer parte de um time, defender o nome da
Universidade. Ela se propde a contratar um técnico, providenciar o local e o material
necessarios para que os treinos acontegcam e organizar ou participar de competicoes
para que o time jogue.

Isso tudo é comunicado ao cliente por meio das redes sociais; da promogao
boca-a-boca que é feita na faculdade, em eventos oficiais como a apresentacao
semestral da atlética ou mesmo pelos corredores do prédio da comunicagao social em

conversar informais entre os alunos e membros da diretoria; das experiéncias que o0s
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atletas vivem indo aos treinos para "testarem" e conhecerem os servigos; entre outras
oportunidades de comunicagao entre esses dois agentes.

E de suma importancia a comunicagdo de mao dupla nessa relacdo para que a
AAACBYV entenda quais sédo as expectativas que os atletas tém sobre seus servicos,
onde elas estdo sendo correspondidas e onde nao, para que sejam tomadas as
providéncias necessarias para que isso deixe de acontecer; e também para que os
atletas entendam quais sao os limites dentro dos quais a instituigcao trabalha e o que
podem ou nao esperar, evitando que se construam expectativas impossiveis de serem
atendidas.

Outra possibilidade nesse mesmo tipo de relagao € a que é estabelecida entre
a atlética e os alunos do curso, que nao sao associados a AAACBYV, como clientes.
Nela, a oferta de servicos € mais sazonal e geralmente acompanha as competicdes
nas quais a atlética compete. Nesse caso, os servigos que a AAACBV oferece sao
varios e de naturezas variadas também. O pacote da viagem para a competicdo (que
inclui a estadia, transporte e acesso aos jogos durante a viagem), as festas (que
acontecem na viagem ou os eventos que antecedem os torneios e sao organizados
para arrecadacao de fundos), os times (que sao vistos aqui como um produto que vai
ser consumido pelos torcedores que viajam para acompanhar e torcer por eles) e os
proprios produtos fisicos (camisas, canecas, etc) que os torcedores podem adquirir
para aprofundar ainda mais essa experiéncia e relagdo com as equipes € a atlética.

O aluno-cliente quer comprar uma viagem que va lhe proporcionar uma
experiéncia positiva, onde ele espera se divertir torcendo pelos times da sua
universidade de dia e indo as festas de noite, viver a satisfacdo de vé-los ganhando,
poder se orgulhar de fazer parte dessa faculdade. As expectativas nessa relagao
devem ser administradas com muita atengdo e cuidado, porque envolvem fatores
absolutamente intangiveis como orgulho e diversdo, e dependem de fatores que
fogem do controle da atlética, como o resultado de um jogo (o trabalho desenvolvido
pelos times procura diminuir essa imprevisibilidade, mas no esporte ela sempre € um
risco). Por isso, aqui também a comunicag¢ao de méao dupla é vital, para garantir que
os clientes ndo desenvolvam expectativas impossiveis.

O MKT interno

Essa relagao entre empresa e funcionarios, o endomarketing, € que garante o

cumprimento das promessas geradas para os clientes.
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Aqui, temos um caso bastante especifico (e muito interessante) de funcionarios
envolvidos na execucéo dos servigos: a diretoria da atlética que trabalha sem receber
nada em troca, nem mesmo, por exemplo, isencdo da mensalidade para diretores que
também sio atletas. Todos os membros que a compdem trabalham de graga,
simplesmente pelo objetivo final de vé-la funcionando e dando certo. E uma situagdo
onde a emocgao sobrepuja qualquer racionalidade ou compensagao material. O
orgulho de fazer parte da UFRJ e administrar uma instituicdo que a representa,
significa mais para esses “funcionarios” do que as recompensas materiais. E uma
relacdo de extrema fidelidade, e esta constantemente sendo testada e colocada a
prova. Por isso mesmo é imprescindivel que esses funcionarios estejam satisfeitos,
para que possam continuar trabalhando a favor da instituicido, sempre motivados e
eficientes.

Essa satisfagao e motivagao vem geralmente do bom desempenho da atlética
nas competicbes, reconhecimento do progresso dos times e reconhecimento
demonstrado pelos clientes, todos estes, fatores que geralmente sdo consequéncias
naturais de um trabalho bem feito por parte da atlética, formando assim um ciclo
virtuoso onde a satisfacdo dos funcionarios desencadeia uma sequéncia de fatos que
acaba por gerar uma satisfagado ainda maior dos préprios funcionarios.

Além da diretoria, existem dois outras “categorias de funcionarios” neste grupo:
os técnicos e os servigos terceirizados. E importante que os treinadores também
estejam satisfeitos, pois é a execugdo bem feita do seu trabalho que traz as
consequéncias mais positivas para a atlética e ajuda a promover todos os servigos
que ela oferece. Para isso € preciso estar sempre em dia com os pagamentos, garantir
sempre o local e o material de treino necessarios, manter os times motivados e
presentes para que o esforco e mobilizagdo para os treinos ndo sejam em vao,
basicamente dar o suporte que for necessario para auxiliar os técnicos a realizarem o
seu trabalho da melhor maneira possivel.

Ja os servicos terceirizados sao os mais “distantes” nessa relagdo, mas mesmo
assim é preciso dedicar uma atencado especial a eles, pois podem afetar toda a
experiéncia dos clientes. Um hotel, por exemplo, que sofre com problema de falta de
agua quando superlotado, ndo sera capaz de receber a delegagdo para uma
competicdo; ou uma empresa de 6nibus que manda um carro com o ar-condicionado
defeituoso pode gerar uma viagem tao desconfortavel que ja deixa os clientes pré-

dispostos a enxergarem mais falhas durante a experiéncia da viagem. E importante



também sempre manter uma boa relagdo com essas empresas fornecedoras para
minimizar a chance de problemas e garantir que caso algum ocorra, elas se
empenhardo em resolvé-lo o mais eficientemente possivel.

O MKT Interativo

Do ponto de vista do cliente, essa € relacdo mais importante pois € quando
ele interage com a empresa, e pode avaliar na mesma hora se as suas expectativas
estao sendo atendidas ou nao. Ela é importantissima porque pode definir a opiniao
final do cliente em um breve instante. No caso, alguns dos servigos prestados pela
AAACBYV, possuem uma natureza um pouco menos imediatista e essas opinides
podem levar um pouco mais para se formar, dando a oportunidade para a
organizagdo de remediar esses problemas. Por exemplo, um aluno que logo no
inicio de uma viagem de campeonato tem a sua bagagem guardada em um lugar
ruim do compartimento do énibus e chega no destino com todos os seus pertences
molhados por uma falha na vedacdo contra chuva, pode ter tido sua experiéncia
completamente estragada, ou pode achar outros aspectos da viagem t&o positivos
que amenizem o incidente inicial e acabe saindo com um saldo positivo da viagem.

Mas mesmo assim € preciso estar atento, pois primeiras impressdes sao
muitos marcantes e as vezes sao suficientes para acabar com qualquer
possibilidade de uma futura relacdo com o cliente. Um atleta que for a um treino e
achar que nao teve um bom desempenho ou que os métodos do treinador n&o estao
dentro do que ele esperava, pode voltar mais uma vez para confirmar suas
impressoes (se elas ndo forem tdo negativas); mas pode haver casos mais sérios
onde o cliente simplesmente descarta qualquer possibilidade de voltar e tentar de
novo.

Por isso € preciso que todos os funcionarios envolvidos com a AAACBV
tenham sempre em mente que € muito importante trabalhar a imagem da atlética
para atrair e conquistar novos consumidores, assim como para manter os antigos.
Principalmente os membros da diretoria, que sao geralmente o primeiro contato da
AAACBYV com os clientes, precisam estar aptos e disponiveis para atender qualquer
solicitacdo ou duvida eficientemente. Também € muito importante que todos os
funcionarios estejam abertos e atentos aos feedbacks fornecidos pelos clientes (que
nem sempre serao literais, como elogios ou criticas; mas podem se manifestar de
diversas formas, como a diminuicdo da frequéncia de um atleta nos treinos ou um

aluno que estava sempre presente nos eventos e de repente para de frequenta-los).



O Modelo de Lacunas de Qualidade

No modelo de lacunas da qualidade do servigo, podemos avaliar quais
estratégias e processos a AAACBV deve adotar e implementar para garantir a boa
execucdo dos seus servigcos. Podemos observar também onde esta havendo uma
diferenca entre o servigo pretendido e o servigo entregue, para identificar as lacunas
que nao estdo sendo devidamente preenchidas e resolver estas questdes.

A lacuna do cliente.

E o foco central desse modelo, onde o objetivo é que a percepcéo do cliente
sobre o servigo recebido corresponda as suas expectativas iniciais, ndo deixando
espaco "vazio" nessa lacuna. Por isso, o feedback do cliente final € sempre muito
importante, pois é ele que permite avaliar se essa lacuna esta sendo devidamente
preenchida.

E preciso estar sempre presente no campo observando a interacdo dos
funcionarios com os clientes, mostrar-se aberto a criticas ou sugestdes, e realizar
pesquisas de satisfacdo para poder compreender quais sdo as expectativas iniciais
que o cliente tem sobre o servigo que vai adquirir. Explicando melhor, nesse caso, é
importante que a diretoria va frequentemente nos treinos para supervisionar a
atuacdo dos treinadores e avaliar o progresso dos times, além de mostrar-se
disponivel para que os atletas possam comunicar qualquer problema que possa
haver. Mostrar disponibilidade fisica (além de um bom retorno online pelas redes
sociais, é claro) também ¢é importante, e ndo s6 nos treinos com os atletas, mas
também na faculdade com os alunos ndo associados.

As lacunas da empresa.

Se a lacuna do cliente apresentar uma discrepancia muito grande entre o
objetivo e a entrega do servigos, € nas lacunas da empresa que encontraremos a
falha que esta causando esse problema.

Lacuna 1 - essa, como ja foi definido anteriormente, € a lacuna "de
conhecimentos". Pode ocorrer um problema de comunicagcdo onde a AAACBV
entende que os atletas e alunos da ECo esperam uma coisa dos seus servigos,
quando na realidade as expectativas desses clientes é outra completamente
diferente. Para minimizar essa possibilidade é importante, como ja explicamos no
item acima, que os canais de comunicagdo entre a AAACBV e os atletas/alunos

estejam funcionando adequada e constantemente.
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Os atletas da AAACBV esperam que os técnicos sejam profissionais e
comprometidos com os times, que a mensalidade paga seja bem administrada para
o crescimento da atlética e garantia dos servigos (por exemplo, manutencdo dos
materiais esportivos, uniformes oficiais, locais de treino adequados, etc.), que a
Atlética trabalhe sempre com o seu interesse em primeiro lugar, entre outros
exemplos. Os alunos da ECo esperam ter e torcer por times que sejam vitoriosos e
representem a exceléncia da UFRJ, mais uma vez, em qualquer que seja o0 campo
de atuagado; que as competicdes e viagens das quais participam sejam agradaveis e
acontecam sem grandes problemas ou imprevistos; e até mesmo que os produtos
materiais vendidos pela atlética sejam uteis e duraveis.

E preciso estar sempre ciente de todas essas expectativas e necessidades
para trabalhar para atendé-las sem negligenciar nenhuma delas.

Lacuna 2 - no caso da segunda lacuna, a "de padrbes", pode haver falha na
comunicagcdo se as propostas e padrées errados forem aplicados. Por isso, é
importante que apds conhecer as expectativas dos atletas e alunos, todos os
servigcos que a atlética oferecem sejam pensados orientados para eles, para resolver
as necessidades especificas desses clientes da melhor maneira possivel, quase
personalizada. Por exemplo, ndo adianta contratar um técnico para uma das
modalidades, se ele ndo se encaixa na proposta de comprometimento que a atlética
almeja, e se ele estad fora dos padrbes de dedicagao, profissionalismo, ética e
exceléncia que se espera da institui¢ao.

A AAACBYV se orgulha de ser uma instituicdo representativa da UFRJ, o que
por si sO ja pré-estabelece padroes de exceléncia a serem mantidos em qualquer
atividade que seja realizada relacionada a ela. Logo, essa filosofia ndo poderia
deixar de fazer parte do pensamento da Atlética da ECo.

Lacuna 3 - a lacuna "de execucao" compreende todas as atuacdes envolvidas
no processo de realizacdo do servico. A AAACBV precisa garantir que possui 0s
sistemas, o0s processos e 0 pessoal capacitado para executar o que foi proposto,
dentro dos padrdes estabelecidos. Por isso, como também ja foi citado acima, é
importante que a diretoria esteja sempre presente, acompanhando essa execug¢ao:
nos treinos, eventos e dia-a-dia, observando as interagdes com os atletas e alunos,

e se elas estdo acontecendo corretamente. Além disso, também €& necessario
estabelecer processos de administragdo que facilitem o fluxo de trabalho dos

préprios funcionarios e dar uma atengao especial ao recrutamento e treinamento de
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novos membros, para capacita-los a darem continuidade ao trabalho da atlética
(visto que a AAACBV é uma instituigdo administrada pelos alunos do curso de
Comunicagéao Social, a rotatividade dentro da diretoria € bastante alta, a medida que
os alunos mais antigos se formam e deixam novos alunos em seus lugares).

Lacuna 4 - e finalmente, na ultima lacuna do modelo a "de comunicagdes", é
preciso se certificar de que, depois de todas essas medidas acima estudadas e
tomadas, o que foi prometido inicialmente € o que esta sendo entregue. A Atlética
precisa testar os servicos e a satisfacdo dos clientes apdés o seu consumo para
saber se tudo ocorreu dentro do previsto e os objetivos da venda foram alcancados.
Podem ser realizadas entrevistas e pesquisas de satisfagdo para avaliar esse
sucesso ou fracasso, no caso de um saldo negativo nas pesquisas, e entender onde
persistem os problemas e como proceder para soluciona-los.

Se todos esses conceitos forem aplicados corretamente, eliminam-se as
quatro lacunas da empresa, e consequentemente a lacuna do cliente. Dessa forma,

a percepcao do cliente sobre os servigos corresponderdo as suas expectativas,

fortalecendo uma relagao de fidelidade com a empresa.
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5 CONCLUSAO

Como o intuito de analisar a utilizagdo do Marketing de Servicos no
funcionamento da Associagao Atlética Académica Claudio Besserman Vianna, esse
trabalho primeiramente realizou levantamentos bibliograficos acerca do tema,
buscando identificar, posteriormente, quais dos seus conceitos e estratégias sao
utilizados pela instituicdo e como isso ocorre. Assim, podemos concluir que:

Por mais que n&o seja um processo consciente realizado pelos membros da
diretoria da atlética, muito do marketing de servigos ja era naturalmente aplicado no
funcionamento dela.

Apesar da AAACBYV oferecer mais de uma opcgao de servico, € visivel que o
seu principal produto é a gestao das equipes esportivas, que tem o maior periodo de
oferta e duragao, logo, seus principais clientes devem ser os atletas associados. Por
isso, € importante que os esfor¢os da instituicdo se concentrem em recrutar novos
atletas e fidelizar os ja associados, garantindo que a prestagcao desse servigo para
eles esteja acontecendo de maneira eficiente e satisfatoria, correspondendo as
expectativas de todos os clientes. Mantendo essa parcela de clientes satisfeita, a
atlética inicia um ciclo virtuoso que consequentemente impulsiona todas as outras
areas da instituigdo, motivando os funcionarios e contagiando os clientes em geral,
sejam eles atletas ou alunos nao associados, contribuindo para a promog¢éo da
AAACBYV naturalmente.

Para crescer ainda mais, a AAACBV precisa conduzir frequentemente
pesquisas de satisfacdo com os clientes para mapear os seus erros e acertos, e poder
desenvolver as melhores estratégias de atuagao e também de recuperagao de danos.

A Associacao Atlética Académica Claudio Besserman Vianna esta inserida em
um mercado novo e com um grande potencial, e possui ela mesma um enorme
potencial de crescimento, por contar com a vantagem de ser a atlética de um curso
que, por natureza, estuda e entende as melhores formas de administra-la e orientar o

seu crescimento.
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ANEXOS

Estatuto da Associacao Atlética Académica Claudio Besserman Vianna

CAPITULO | - Disposigdes Preliminares

Art. 1° — A Associacdo Atlética Académica da Escola de Comunicagcdo da
Universidade Federal do Rio de Janeiro, tratada neste estatuto por AAAECO-UFRJ,
constitui-se de uma associagéao civil sem fins lucrativos, sem filiagdo partidaria, sendo
entidade laica, livre e independente de orientacdes filoséficas, partidarias ou religiosas
e uma entidade representativa dos estudantes da ECO-UFRJ, fundada em dezoito de
Outubro de 2011.

§ UNICO — A AAAECO-UFRJ tera duracéo indeterminada, com sede e foro na Escola
de Comunicagao da UFRJ, Avenida Pasteur, n°® 250, fundos, Praia Vermelha, Rio de
Janeiro-RJ — CEP 22290-902.

CAPITULO Il - Dos Fins

Art. 2° - A AAAECO-UFRJ tem por finalidade:

a) Promover e difundir a pratica do desporto entre os alunos da Escola de
Comunicacgao da UFRJ, proporcionando os meios necessarios;

b) Representar a Escola de Comunicagao no desporto universitario e comunitario;

c) Promover competi¢cdes e intercambio com entidades congéneres do estado, pais e

exterior;

Art. 3° - Todo e qualquer desporto que vier a organizar, praticar, dirigir ou incentivar

tera carater amadorista.

CAPITULO lll - Dos Simbolos

Art. 4° - O simbolo oficial da AAAECO-UFRJ é a Minerva, simbolo da UFRJ, com um

novo design
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Art. 5° - E patrono oficial da AAAECO-UFRJ, o ex-aluno Claudio Besserman Vianna,

o Bussunda.

Art 6° - E simbolo oficial da torcida da AAAECO-UFRJ, o tubardo

Art. 7° - Séo cores oficiais da AAAECO-UFRJ: o laranja, o preto e o branco.
CAPITULO IV - Dos Direitos e Deveres

Art. 8° — Constituem deveres do membro:

a) Cooperar para conservagao dos bens patrimoniais da AAAECO-UFRJ;

b) Comparecer aos eventos, jogos e treinos promovidos pela AAAECO-UFRJ;
c) Contribuir para o crescimento, divulgacéo e ampliagdo da AAAECO-UFRJ
Art. 9° — Constituem direitos do membro:

a) Participar do Conselho Deliberativo na forma de membro transitério

)
b) Exercer as fungdes para as quais seja nomeado ou designado;
c) Apoiar moral e materialmente a AAAECO-UFRJ na realizagdo de suas finalidades;
)

d) Comparecer as sessoes de qualquer natureza promovidas pela AAAECO-UFRJ;
e) Participar de competi¢des representando a AAAECO-UFRJ desde que convocado
pela Comissao Técnica da modalidade;

Art. 10° — Constituem direitos do membro do Conselho Deliberativo:

Candidatar-se ao Conselho Diretor da AAAECO-UFRJ;
Candidatar-se aos cargos de coordenacdo da AAAECO-UFRJ;

a
b
C
d

Votar na constituicao do corpo transitério do respectivo Conselho;

N~ N N

Comparecer, e justificar auséncia, nas se¢des trimestrais do Conselho

CAPITULO V - Do Cédigo de Etica
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Art. 11° — Os membros da AAAECO-UFRJ comprometem-se a seguir os seguintes

principios:

a) Respeitar a crenga, a opinido e a pessoa dos colegas;

b) Cumprir os seus deveres quando convidado a ocupar cargos na escola;

c) Zelar pelos bens da ECO-UFRJ;

d) Nao utilizar os bens patrimoniais e financeiros da AAAECO-UFRJ em beneficio

proprio.

CAPITULO VI - Dos Orgaos Dirigentes

Art. 12° — Sao 6rgaos da AAAECO-UFRJ, dispostos em ordem de importancia:
a) O Conselho Deliberativo;

b) O Conselho Diretor;

c) O Conselho Diretor Funcional,

Art. 15° — Em casos de vacancia do Presidente sera sucessivamente chamado para o

exercicio da presidéncia: o Diretor Executivo.
Art. 16° — Sao casos de vacancia:
a) Impedimento legal;

)
b) Trancamento de matricula;
c) Renuncia;

)

d) Suspensio do mandato por decisdo do Conselho Deliberativo.
CAPITULO VII - Do Conselho Deliberativo

Art. 17° — O Conselho Deliberativo, 6rgdo maximo de deliberagao, é constituido pelos
membros-fundadores da AAAECO-UFRJ, bem como pelos membros do corpo
transitorio. Competindo ao mesmo reforma estatutaria, casos omissos, dissolugao da
entidade, bem como demais pautas convocadas pelo corpo discente de acordo com

o artigo 19° do presente Estatuto.
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Art. 18° — O Conselho Deliberativo se reune, regularmente, de trés em trés meses. Na

sua forma extraordinaria, pode ser convocado por:

a) Um terco dos membros do Conselho Diretor;

b) De um tergo do corpo do Conselho Deliberativo em forma de requerimento dirigido
ao Presidente da AAAECO-UFRJ.

Art. 19° — Compete ao Conselho Deliberativo:

a) Votar o Estatuto da AAAECO-UFRJ, e reforma-lo, quando necessario, em reunido
especialmente convocada para este fim.

b) Discutir e votar as pautas apresentadas por qualquer de seus membros;

c) Julgar o relatorio fiscal apresentado pela Diretoria, no fim de seu mandato;

)
d) Eleger o Conselho Diretor da AAAECO-UFRJ;
)

e) Deliberar sobre casos omissos deste Estatuto.

Art. 20° — O Conselho Deliberativo sera composto por membros-fundadores e por

membros-transitorios com as mesmas prerrogativas acima expostas.
CAPITULO VIl - Do Conselho Diretor:
Art. 21° — O Conselho Diretor é formado por:

a) Presidente;

b) Diretor Executivo;

)

)

c) Diretor Financeiro;

d) Diretor Esportivo;
)

e) Diretor Operacional;
Art. 22° — Sao atribuicdes do Presidente:

a) Superintender os trabalhos da Presidéncia;
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b) Dirigir as reunidées do Conselho Diretor e do Conselho Deliberativo, supervisionando
a execucao de suas decisoes;

c) Representar a AAAECO-UFRJ em juizo e fora dele;

d) Assinar, juntamente com o membro da diretoria competente, todos os documentos
da AAAECO-UFRJ;

e) Propor demissdo de qualquer membro eleito ou funcionario, bem como indicar
substituto;

f) Convocar Conselho Deliberativo para as eleigoes;

g) Propor reforma estatutaria, na forma prevista deste Estatuto;

h) Revisar, conjuntamente com o Diretor Executivo, os relatorios e balancetes da
Diretoria Financeira;

i) Manter contato com Centros Académicos e Associacdes Atléticas Académicas dos
outros cursos da ECO-UFRJ, bem como com os de outras instituicbes, a fim de
promover atividades conjuntas, mobilizando e estimulando a participacdo dos
estudantes;

j) Cumprir e fazer cumprir o presente Estatuto.
Art. 23° — Sao atribuigdes do Diretor Executivo:

a) Substituir o Presidente nas suas faltas e impedimentos;

b) Auxiliar o Presidente e exercer, por delegagao, atividades de competéncia deste;

c) Manter a AAAECO-UFRJ devidamente regularizado perante os érgaos publicos;

d) Tomar contato diario com o Presidente, Diretor Financeiro, Diretor Operacional e
Diretor Esportivo;

e) Autorizar, juntamente com o Diretor Financeiro, a compra, a venda, a troca ou
quaisquer outras transacdes com o patriménio da AAAECO-UFRJ;

f) Coordenar os trabalhos da Conselho Diretor;

g) Gerir os recursos de forma coesa de maneira a oferecer suporte para o bom
funcionamento dos demais departamentos da AAAECO-UFRJ;

h) Receber as verbas provenientes da contribuicdo académica, subvencgdes e
doacodes para a AAAECO-UFRJ;

Art. 24° — Sao atribuigdes do Diretor Financeiro:
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a) Atualizar os controles de fluxo de caixa de acordo com os extratos bancarios e

fundo rotativo de caixa;

b) Ser responsavel pela parte operacional de todos os pagamentos a efetuar e a
receber;

Receber, juntamente com o Diretor Executivo, as verbas destinadas a AAAECO-
UFRJ;

c) Conceder, apds prévia autorizagao da Presidéncia, empréstimos, auxilios, prémios

e subvencgdes;

d) Autorizar, juntamente com o Diretor Executivo, a compra, a venda, a troca ou
quaisquer outras transacdes com o patriménio da AAAECO-UFRJ;

e) Realizar tomada publica de pregos para compras da AAAECO-UFRJ;

f) Controlar o caixa das modalidades juntamente do Coordenador de Modalidade;

Art. 25° — Sao atribuicdes do Diretor Esportivo;

a) Coordenar e supervisionar todas as atividades esportivas da entidade;

b) Submeter a apreciacdo da Diretoria Esportiva, os nomes dos Diretores de
Modalidades e dos treinadores de modalidade para que esta se pronuncie a respeito;
c) Coordenar a distribuicdo de espagos esportivos cedidos para a utilizagdo da
AAAECO-UFRJ entre as modalidades;

d) Requisitar material e demandas ao Presidente e Diretor Executivo;

e) Fornecer dados ao Diretor Operacional, para que haja boa divulgacdo das
atividades esportivas;

f) Realizar reunides mensais com todos os Diretores de Modalidade;

g) Promover e organizar campeonatos internos;

h) Convocar reunides das comissdes organizadoras das competicdes sempre que se

fizer necessario;

Art. 26° — Sao atribuicdes do Diretor Operacional:

a) Criar, executar e sustentar campanhas focadas em atingir um resultado especifico,
utilizando todas as plataformas possiveis (eventos, agdes, Internet, cartazes);
b) Definir e produzir os materiais e produtos que a AAAECO-UFRJ ira comercializar

c) Manter todos os canais de comunicacgédo ativos e atualizados;
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d) Definir e executar as contrapartidas dadas aos nossos patrocinadores

e) Buscar recursos ou parcerias para que possam ser realizados os eventos
promovidos pela AAAECO-UFRJ, sejam desportivos, técnicos, sociais ou de qualquer
outro carater englobado no presente Estatuto;

f) Elaborar a proposta de patrocinio a ser encaminhado as empresas interessadas;

g) Dirigir as campanhas visando angariar fundos para a entidade.

CAPITULO IX — Do Conselho Diretor Funcional

Art. 27° — O Conselho Diretor Funcional é formado pelo Conselho Diretor e por aqueles
que ocupam cargos dentro das respectivas diretorias Financeira, Esportiva e

Operacional nomeadas pelo Conselho Deliberativo.

Art. 28° — Compde a Diretoria Financeira com as atribuicdes dispostas no artigo 24°:

a) Diretor Financeiro
b) 1° Tesoureiro

c) 2° Tesoureiro

Art. 29° — Compde a Diretoria Esportiva com as atribuigdes disposta no artigo 25°:

a) Diretor Esportivo;
b) Diretor de Esportes Femininos;

c) Diretor de Esportes Masculinos;

Art 30° - Compde a Diretoria Operacional:

a) Diretor Operacional
b
c
d

Diretor de Marketing

Diretor de Eventos

)
)
)
)

Diretor Comercial
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Art. 31° — Todas as diretorias tém o poder de formar Comissbes, com objetivos
especificos e pontuais, que se dissolverao ao final do trabalho. Essas possuem carater

organizacional, mas estdo, sempre, subordinadas as decisdes do Conselho Diretor.

CAPITULO X - Da Bateria

Art. 32° — A Bateria tera organizacao independente dos moldes expostos no presente

estatuto e tera relagao constante com a Diretoria Operacional

CAPITULO XI - Da Torcida

Art. 33° — A torcida tera organizagao independente dos moldes expostos no presente

estatuto e tera relagao constante com a Diretoria Operacional

CAPITULO XII - Das Eleigoes

Art. 34° — A eleicao do Conselho Diretor da AAAECO-UFRJ sera realizada por

indicagao do Conselho Deliberativo da Instituicdo.

§ 1° — Nao é admitido o voto por procuragao.

Art. 35° — O Conselho Deliberativo sera composto em forma da adesao até o limite de

50 membros, destes:

a) Os seguintes membros serdo reconhecidos como membros-fundadores da
Instituicdo e terdo vaga cativa desde que de acordo com o disposto no Art. 37°;
b) As demais vagas serao compostas por adesio ao projeto até o limite de membros

estipulado no presente estatuto

Art 36° - Somente serdo admitidos nos seguintes cargos pessoas com conhecida

presenca nas atividades promovidas pela AAAECO-UFRJ.

Art 37° - A auséncia sem justificativa em reunides dos 6rgaos dirigentes implica na

retirada do direito a participagdo nas seguintes convocagdes.
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CAPITULO XIllII - Do Patrimdnio e das Rendas

Art. 38° — O patrimbénio da AAAECO-UFRJ sera constituido pelos bens que atualmente

possui e pelos que vier adquirir ou Ihe forem doados.

Art. 39° — Constituem rendas da AAAECO-UFRJ as subvencgdes e auxilios que lhe
forem concedidos pela Unido, Estados e Municipios, pela Universidade Federal do Rio

de Janeiro, ou por outros 6rgaos externos publicos ou privados.

§. 1° — A AAAECO-UFRJ nao distribuira lucros, resultados, dividendos, bonifica¢es,

participacdes ou parcela de seu patriménio, sob nenhuma forma ou pretexto.

§. 2° — As rendas, recursos e eventual resultado operacional serdo aplicados

integralmente na manutencao e desenvolvimento dos objetivos da AAAECO-UFRJ.

CAPITULO XIV - Disposigdes Gerais e Transitérias

Art. 40° — Nao sera remunerado o exercicio de cargos ou funcbes da gestao da
AAAECO-UFRJ.

Art. 41° — Este Estatuto podera ser reformado por meio do Conselho Deliberativo

convocado de acordo com o disposto no artigo 19°.

Art. 42° — Os casos omissos neste Estatuto serdo resolvidos pelo Conselho Diretor da
AAAECO-UFRJ ou pelo Conselho Deliberativo.

Art. 43° — Este Estatuto entra em vigor na data de sua aprovagao em atividade de
fundacdo da Associacdo Atlética Académica da Escola de Comunicacdo da

Universidade Federal do Rio de Janeiro.
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