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RESUMO

Este artigo tem por objetivo orientar os profissionais de RelacBes Publicas sobre a
atuacdo deste na Copa do Mundo de Futebol de 2014 que ocorrera no Brasil, mostrando
os beneficios que tal evento trard para o pais e a area comunicacional. Além de
apresentar, de forma breve, o que é a comunicacao, como ela surgiu; €, 0 que é e 0 que
faz o profissional de RelacGes Publicas, tendo como base autores como Luciana Maria
Dolz Bénia (2011); Carlos M. Horcades (2004) e outros.

PALAVRAS-CHAVE: RelacGes Publicas; comunicacdo; megaeventos; Copa do
Mundo;

INTRODUCAO

O homem naturalmente é um ser social, logo precisa da comunica¢do como forma
de sobrevivéncia e dominacdo. De acordo com o Souza (2006) desde o periodo
denominado Pré-Historia os primatas - possuiam a forma mais semelhante & do homem
- necessitavam da comunicacdo para compreender o outro. Como ndo h& provas
concretas sobre tal relacdo acredita-se que a comunicagdo entre eles era semelhante a
dos mamiferos, ou seja, gritos, grunhidos, urros, posturas e gestos corporais que
transmitisse a vontade de comer, brincar, acasalar e até defender seu territério. Com a
evolucdo do Homem, ou melhor, com o surgimento dos primeiros homo habilis (homem
com habilidade manual, homem habilidoso) deu-se origem ao Homo erectus e outros,

chegando-se ao Homo sapiens. Com o crescimento gradual da massa cerebral desses
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grupos pré-historicos, apesar de ainda comunicarem como os mamiferos, a linguagem
que era natural passou a ser utilizada de forma intencional imitando os sons da natureza
e dos animais. Essa linguagem fonética permitiu que esses grupos criassem regras e
uma identidade, determinando a que grupo pertencia e suas relacdes de poder, tudo de
forma bem simples e priméria. Percebe-se entdo que esses antepassados deram inicio a
interpretacdo e compreensdo dos simbolos. Ou seja, ao associarem um som a um gesto
Ou acdo nasceu o que conhecemos como signo, que € qualquer coisa que faca referencia
a outra dando-Ihe significado. Assim os homens pré-historicos deram o primeiro passo
para o nascimento do pensamento, sociedade e linguagem.

Devido as dificuldades e mudancas apresentadas na natureza desenvolveu-se 0s
homens Cro-Magon (da espécie Homo Sapiens, antecessor direto do homem moderno)
que desde o inicio apresentaram em suas a¢des organizacao e desenvolvimento cultural.
O homem comeca a dominar a natureza e percebe-se entdo que estes grupos passaram a
abandonar o nomadismo e ter uma vida mais sedentaria gerando um modo de viver em
sociedade, acarretando avancgos culturais e o desenvolvimento de uma linguagem mais
clara e representativa para se comunicar.

De inicio surgi o que é conhecido como pinturas rupestres, ou seja, comegam a
utilizar os desenhos, feitos em cavernas ou pedras, como uma forma de comunicag&o.
Nessas pinturas eram retratadas as cenas do cotidiano, por exemplo, a caca, descobertas,
plantas etc. Com a dominacdo da natureza pelo homem, que levou ao fim da vida
ndmade, surgiu as primeiras vilas. Gradualmente foram trocando a pedra e 0sso na
fabricacdo de seus instrumentos pelo cobre, ferro e bronze; estabeleceram diviséo de
trabalho entre homens e mulheres; a agricultura foi desenvolvida e com uma maior
producdo gerou-se excedentes, que parte era armazenada e parte era trocada por outros
produtos entre as aldeias (inicio da economia de trocas). Com mais alimentos
disponiveis ocorreu um aumento significativo na populacdo. Estes fatos levaram as
tribos a estabelecerem contatos, e a medida que a humanidade se espalhava nas diversas
regides, a linguagem se diversificava e novas maneiras de falar eram criadas e
incorporadas no dia a dia das pessoas. Contudo, foi sendo necessaria a criacdo de uma
linguagem “universal”.

Comecaram entdo a tentativa de padronizar seus desenhos de maneira que
qualquer pessoa que os visse entenderia. Essas pinturas ou pictografias passaram a ter
uma bagagem maior de informagé&o, ou seja, tinham um significado que representava, de

forma ainda bem primaria, a realidade vivida. Porém, com o aumento da sociedade, a
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diversidade de culturas, esses desenhos foram ficando excessivos.

(...) os agrupamentos humanos comecgaram a crescer mais e mais e,
com tanta gente nas vilas, foi preciso organizar a sociedade. S6 a
palavra falada ja ndo era suficiente. Entdo o homem inventou a escrita.
(HORCADES, 2004, p. 16)

A primeira e mais antiga civilizacdo existente foi o povo sumério que é
considerado os inventores da escrita. Inicialmente utilizavam como suporte a argila para
escrever e gravar, com estilete, os simbolos graficos em forma de cunha, eis 0 motivo
do nome escrita cuneiforme. Os desenhos, cada vez mais abstratos, passaram a
representar silabas. No decorrer do tempo esse sistema de escrita foi adotado por outros
povos, que escreviam em marfim ou pedagos de madeira. A escrita cuneiforme surgiu
para imprimir desenhos representando o que era preciso registrar (cabeca de boi, porcos,
etc.), ou seja, foi concedida para responder a propdésitos administrativos (leis, éditos e
outros), contudo passou a ser utilizada também para expressar 0 pensamento do homem.

Com a civilizagdo egipcia surgiu a escrita hieroglifica que além de pictogréfica
era também ideografica (uso de simbolos para representar as palavras). Com o tempo
passaram a representar os sons das palavras (fonogramas). Era uma escrita religiosa e de
dificil compreensdo. Assim desenvolveu-se, para 0 uso cotidiano, a escrita hieratica
(escrita cursiva) e a demdtica (escrita do povo). Com a simplificacdo da escrita ela foi se
disseminando cada vez mais.

Todas escritas supracitadas eram dotadas de muitos caracteres o que prejudicava
as outras civilizacdes que ndo eram da regido. Os fenicios estavam ligados ao comércio
e tinham necessidade de controlar por escrito seus negocios, portanto comeca tomar
forma um novo sistema de escrita mais simples e pratico. Em vez de centenas de
caracteres pictograficos complicados, utilizava-se apenas 29 sinais que representava um
som especifico. Este sistema tornou a leitura e a escrita uma habilidade ao alcance de
inimeras pessoas. Com algumas mudancas dos gregos este alfabeto greco-fenicio deu
origem ao alfabeto latino, que dura até os dias de hoje. °

Percebe-se que através da escrita 0 homem foi capaz de organizar seu pensamento
e perceber que poderia substituir a imagem visual pelo som, construindo palavras que
escritas juntas formam um registro ou faladas formam um discurso. O resumo que se
pode fazer da importancia da escrita € que com ela foi possivel estabelecer uma

comunicacdo mais eficiente com os diversos povos. Através dela a fala foi aprimorada,

® Para saber mais sobre a invencao e evolugdo da escrita (seu contexto historico) olhar nos livros: A "Evolugdo da
escrita: historia ilustrada” de Carlos M. Horcades e "Histdria da escrita” de Steven Roger Fischer
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0 homem po6de adquirir e acumular conhecimentos e acima de tudo, expressar suas
idéias, vontades e sentimentos.

As primeiras necessidades dos homens pré-histéricos da terra foi a de se
comunicar, pois € uma condicdo vital. Como nos lembra Peruzzolo (2006) , é em busca
da sobrevivéncia que encontramos 0 outro. Ou seja, a comunicacdo foi o elemento
chave para o desencadeamento da escrita e da propria evolucao da inteligéncia humana.
Mas o que é comunicacdo? Porque é tdo importante domina-la? Comunicar é a acao
entre duas ou mais pessoas que conversam, ou seja, partilham ideias, mensagens,
informacdes, sentimentos, emogdes. Comunicar ¢ tornar algo comum. E falar e ser
entendido, ouvir e compreender. E através da comunicacio que reconstruimos o
passado, pensamos no presente e planejamos o futuro.

Ela reconstroi, a partir da interagdo, passado e presente; constroi,
quando faz do homem mais humano, ratificando o ato do ‘ser

comunicativo’; ¢ se torna projecdo quando se busca maneiras de
inova-la. (SOUZA, 2006)

A comunicagdo € algo inerente a0 homem, tudo comunica e a todo instante, seja
através das cores, cheiros, imagens, palavras, textos, gestos e outros, estamos
comunicando. Porém, nem sempre Se consegue comunicar 0 que realmente deseja-se.
Pessoas destroem relacionamentos porque ndo conseguem se entender, ndo consegue
estabelecer uma boa comunicagdo. Empresas vao a faléncia por ndo conseguirem fazer
uma comunicacdo eficaz com seus diversos publicos, ndo realizando seus objetivos
(vendas) fecham suas portas. As préprias guerras sdo frutos da ma comunicacdo.
Governos que ndo se comunicam claramente e ndo se entendem entram em guerras
interminaveis. Enfim, por meio da comunicacdo é possivel criar lagos, relacdes, evitar
prejuizos e ser beneficiado com algo.

Comunicagdo compde 0 processo bésico para a pratica das relagbes
humanas, assim como para o desenvolvimento da personalidade
individual e do perfil coletivo. Pela comunicagdo, o individuo se faz
pessoa, indo do ser singular & relagéo plural. (POLISTCHUCK, 2003,
p. 62-63)

Quando se fala que a comunicacao é "tornar algo em comum™ refere-se ao fato de
que comunicar ndo € apenas encher o outro de informagfes, mas sim expressar-se de
forma que o individuo compreenda o sentido da mensagem, caso contrario ndo houve a
acdo comunicativa. Devido a este fato, de a comunicagdo nédo ser eficientemente
alcancada em todos os casos - pois depende de como se faz esse processo de

comunicacdo e de quem é o receptor, seus valores, cultura, crengas e outros - ha a
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necessidade de estudar e dominar esta arte. Em outras palavras,

Uma mensagem - e a comunicagdo tem seus alicerces na troca de
mensagens - porta significados; todavia, sdo seus destinatarios os que
a ela emprestam um ou mais sentidos. Provida de sentido, todo ato
comunicativo providencia (ainda mais) sentido. Comunicar é estar em
condi¢des de atribuir um sentido - um quase nada que é tudo,
desfazendo-se para logo se reconstituir. (POLISTCHUCK, 2003, p.
63)

Com o decorrer do tempo, da-se maior importancia ao ato de
comunicar-se bem. A medida que o homem inovava sua forma de
conviver com o0 mundo, ele passava a racionalizar mais a interacéo
com o outro. (SOUZA, 2006)

Portanto, a comunicagdo passa a ser pensada ndo s6 como uma acgdo para se
relacionar com as pessoas, mas também de dominar ou influenciar a ideia do outrem, ou
do publico desejado. Desde algumas décadas passadas pode-se perceber este fato
através de pessoas como Adolf Hitler (na Alemanha) e Getdlio Vargas (no Brasil).
Foram politicos que utilizaram da retdrica para persuadir e convencer milhares de
individuos. Para facilitar o processo de emissdo, transmissdo e recebimento de
mensagens surgiram 0s meios de comunicacgdo. Peruzzolo (2006) afirma que a cada
nova tecnologia inaugura-se uma nova sociabilidade, isto porque, € impossivel é
impossivel pensarmos 0 homem social e suas préaticas culturais sendo pela comunicacao.
Com as midias, os governos, pessoas abonadas e grandes organiza¢es podiam atingir
inimeras e diversas pessoas e assim divulgar sua marca, imagem ou construir discursos
persuasivos, tendo como resultado poder. E é neste cenario que surge os profissionais de
comunicacdo e especificamente o relagdes-publicas (RP).

Relagdes Publicas e suas fungdes

O multiprofissional de Relagdes Publicas surgiu justamente para transformar a
imagem de uma pessoa diante da populagdo. O empresario milionario norte-americano
John D. Rockfeller era visto das piores maneiras possiveis pelo povo, Ivy Lee
(considerado o primeiro profissional a colocar em préatica as técnicas e principios de
Relagbes Publicas) mudou radicalmente essa imagem, fazendo a opinido publica
admirar e ver este homem como herdi. Algum tempo depois, devido a problemas na
economia, foi necesséria a presenga das técnicas de Rela¢Bes Publicas para esclarecer a
realidade que os Estados Unidos estavam vivenciando. Logo esta profissdo disseminou-
se pelo Brasil e pelo mundo. Mas o que este profissional faz realmente?

Relacdes Publicas é a profissdo que busca manter um bom relacionamento da

organizacdo com seus diversos publicos. Assim, o rela¢fes-publicas se torna o
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responsdvel pela comunicacdo entre esses dois grupos, tentando desenvolver e
estabelecer um relacionamento institucional com os publicos desejados. Portanto,
também é dever do relacdes-publicas manter positivamente, diante destes publicos, a
identidade e imagem da organizacao.
De forma geral, ha trés situacdes que faz uma organizacdo procurar 0 Servigo
desse profissional, sendo elas:
e Quando a empresa € afetada negativamente com problemas, que devem ser
resolvidos imediatamente;
¢ Necessidade de construir uma imagem, buscando reconhecimento e destaque; e
e Quando h4 pretensdo de se desenvolver novos projetos para a organizagao.
Segundo o Conselho Regional de Relagbes Publicas Sdo Paulo e Parana
(CONRERP/ 2°)

O profissional de relagdes publicas tem como objeto essencial de
trabalho a gestdo da comunicacdo organizacional. Ele é capacitado
para orientar a alta direcdo da empresa na formulacdo das politicas e
estratégias de comunicagdo organizacional com o objetivo de criar e
manter o conceito positivo da marca da organizacdo, formando uma
opinido publica favoravel e alcancando a boa vontade de seus publicos
em relagdo aos seus negocios.

Nesta definicdo percebe-se uma contradicdo com a realidade vivida. Muitos
profissionais da area alegam que devem trabalhar juntamente com a clpula (alta
direcdo), porém o que se vé na realidade ¢ a sua subordinacdo em geréncias e diretorias.
Segundo a autora Cleuza Gertrude Gimenes Cesca isto se deve ao fato de que
geralmente os empresarios nao sabem, de forma clara, quais sdo as atividades dessa
profissdo. Sendo assim, diversos autores tentam esclarecer quais podem ser as aces dos
relacGes-publicas.

Cesca (1997) cita como principais atividades: assessoria e consultoria;
planejamento; execucdo e avaliacdo. Fortes (2003) cita como func¢des basicas: pesquisa;
assessoramento; coordenacao; planejamento; execucao; controle e avaliagcdo. Porém é
Souza (apud BENIA, 2011, p. 17-19) que descreve detalhadamente as intmeras
atividades da profissdo. As atuacbes podem ser: Assessoria e consultoria em
comunicacgdo e imagem; Monitoring; Investigacdo; Protocolo (também conhecido como
Cerimonial); Patrocinio e mecenato; Assessoria de imprensa/midiatica (também pode
ser chamada de Divulgagdo Jornalistica Externa); Gestdo de meios; Gestdo de recursos;
Assuntos publicos; Lobby; Resolugdo e gestdo de conflitos; RelagBes financeiras;

Relaces empresariais; Relagdes com os colaboradores; Relagdes com o publico externo
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em geral; Identificagdo visual; Relagdes interculturais e multiculturais; Comunicagéo de
marketing (marketing mix comunicacional), e Comunicacéo de crise.

Outros autores como Cesca (1997) acrescenta algumas atividades, relacionadas a
Execucao, que ndo foi supracitado diretamente.

Eventos e promocdes especiais: organiza promogdes e eventos, tais como:
inauguracdes, convencdes, congressos, conferéncias, simpdsios etc.; dirige cerimonial;
representa a organizacdo e sua direcdo; mantém cadastro de lideres de opinido de
interesse da organizacdo (CESCA, 1997, p. 13).

De acordo com alguns autores, entende-se evento como sendo:

[...] uma concentracdo ou reunido formal ou solene de pessoas e/ou
entidades realizada em data e local especial, com objetivo de celebrar
acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de
natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa,
cientifica etc. (ZANELLA, 2006, p. 13)

[...] um acontecimento previamente planejado, com objetivos
claramente definidos (POIT, 2006, p. 19)

[...] € uma estratégia de comunicacdo que atinge o publico-alvo
desejado; divulga a marca de uma empresa, promove seus produtos,
potencializa suas vendas e contribui para a expansao e a conquista de
novos mercados (SILVA, sem ano, p. 2)

Um fato que desperta a atencdo, podendo ser noticia e, com isso,
divulgar o organizador. Para as relagdes publicas, evento é a execugao
do projeto devidamente planejado de um acontecimento, com 0
objetivo de manter, elevar ou recuperar o conceito de uma organizacao
junto ao seu publico de interesse (CESCA, 1997, p. 14)

Comunicacdo entre a organizacdo e seu publico que é elaborar publicacdes da
instituicdo para funcionarios, clientes; produzir folhetos, relatérios, livros; sugerir
campanhas publicitarias; elaborar quadro de avisos, jornal mural, house organ;
organizar e dirigir visitas &s instalacbes da empresa, viagens; redigir discursos,
mensagens; elaborar materiais audiovisuais; atende consultas e pedidos; organizar
entrevistas etc.

Como ja supracitado percebe-se que a o profissional de Rela¢bes Publicas é
bastante versétil, podendo estar presente em diversas e diferentes aces dentro de uma
organizagdo. E vélido lembrar que esse profissional pode trabalhar, ndo s6 com
empresas privadas ou publicas, como tambem assessorando pessoas (empresario,
celebridade, politicos e outros). E fundamental que o relagdes-publicas esteja atento as

oportunidades que o mercado oferece e se adapte as novidades que surgem, buscar
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atender as demandas e divulgar cada vez mais a profissao.

As atividades de RelagGes Publicas podem ser desenvolvidas em
diferentes campos. Isso quer dizer que onde haja necessidade de
comunicacdo (organizagdes publicas, privadas e do terceiro setor) esse
profissional podera atuar, a fim de constituir uma imagem coerente
com a identidade da organizagao e gerar a colaboracéo de todos os
publicos (BENIA, 2011, p. 29).
Oportunidade para o relagdes-publicas
No Brasil, em 2014, acontecerd um megaevento esportivo denominado “Copa do
Mundo de Futebol” que é justamente uma oportunidade Unica para o rela¢fes-publicas
mostrar para as organizacgdes, celebridades, politicos e publicos consumidores o que faz
e 0 que € a profissao.
E considerado um megaevento aquele que é de nivel internacional, com enorme
publico (mais de cem mil pessoas) e necessita de investimentos milionarios.

Os megaeventos, caracterizados pela grande estrutura fisica,
tecnolégica, promocional, que envolvem, sdo uma excelente
oportunidade para a geragdo de boa imagem a cidade sede e as
organizacdes envolvidas (BENIA, 2011, p. 30).

Percebe-se entdo que megaeventos, principalmente esportivos, trazem uma
repercussao internacional que causa impactos significativos na economia e na sociedade
do pais sede e, principalmente, nas cidades-sede que recebem investimentos na infra-
estrutura e em diversos outros setores. O evento, neste ponto, torna-se vantajoso, pois se
ndo fosse pelo seu acontecimento muitos investimentos demorariam ou nunca seriam
realizados no pais. Além de trazer inovacGes e desenvolvimento para o pais, cria-se
também uma atmosfera de bem-estar e cidadania entre os individuos.

Atualmente os dois maiores eventos esportivos existentes no mundo é a Copa do
mundo de Futebol e os Jogos Olimpicos, porém neste artigo nos ateremos apenas em
orientar qual pode ser a atuacdo do relacdes-publicas no primeiro evento citado. O
objetivo € orientar e incentivar os profissionais desta area a participar deste megaevento;
e tentar mostrar como aproveitar a oportunidade que estes megaeventos esportivos
trazem para o ramo de atividades do relagdes-publicas.

De quatro em quatro anos a FIFA (Federacdo Internacional de Futebol
Associado), realiza a Copa do Mundo de Futebol, que é uma competi¢do entre as 32

seleces masculinas das 208 federacdes afiliadas a ela.® Desde 1904 é responsével pelas

® De acordo com a FIFA. Disponivel em: http://pt.fifa.com/aboutfifa/worldcup/index.html .Acesso: 25 de abr. 2012,
20h 14 min.
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competicdes, porém s6 comecou a ter destaque mundialmente a partir de 1924. O
primeiro pais a sediar este evento foi o Uruguai, seguido da Franca (1938). Nos anos de
1942 e 1946 os jogos foram cancelados devido a Il Guerra Mundial. A falta de interesse
dos paises pelo evento apresentou dificuldades para a FIFA em encontrar um pais sede,
comprometendo a continuidade da Copa. Assim, o Brasil candidatou-se para ser o pais-
sede de 1950, sendo logo aceito. Neste contexto, o estddio do Maracand (na época
considerado o maior do planeta) foi construido, gracas ao apoio internacional. Apenas
seis cidades brasileiras sediaram o campeonato, sendo elas: Rio de Janeiro, Curitiba,
Porto Alegre, Belo Horizonte, Recife e S8o Paulo. Nos anos seguintes outros paises
sediaram o evento. ’

Devido a conflitos entre paises que queriam ser sedes, a FIFA definiu um rodizio
para que nenhuma nacdo fosse excluida. No entanto, para conseguir tal chance o pais
deveria ter os requisitos exigidos. Este rodizio s6 passou a ser aplicado a partir de 1958.
E novamente o Brasil sera sede da Copa em 2014. Diferentemente da primeira vez que
participou em que foi escolhido por ser o Unico candidato, agora o Brasil passou por
varios processos de selecdo, e mostrou para a FIFA que tem condicdes de receber as
equipes e os turistas durante os 30 dias.

Em todos os sentidos este megaevento trara beneficios para o Brasil. Sendo eles:
Melhoria na infra-estrutura; Exposicao da imagem do pais diante do mundo, eis aqui a
grande importancia de colocar a frente, profissionais qualificados e capacitados que
tenha em maos um bom planejamento para que possa representar as organizacgoes
brasileiras e o proprio pais; maior nimero de oportunidades de emprego e renda;
modernizacéo da rede hoteleira e outros, conforme declaragio do “Portal 2014”. 8

Para o Brasil, a Copa de 2014 ¢é a oportunidade de o pais dar um salto
de modernizagdo e apresentar ndo s6 sua capacidade de organizagédo,
como também forca econdmica para captar investimentos e 0s muitos
atrativos que podem transformar o pais em um dos mais importantes
destinos turisticos do mundo a partir de um futuro préximo.

Quando um pais abre suas portas para sediar um evento ha um interesse
declarado do governo e seus apoiadores pelo comprometimento para tal realizacdo. A
propria sociedade, ao receber informacdes pelas midias, também se compromete. Como

ja mostrado acima, o pais comeca a passar por reformas e melhorias para se apresentar

" De acordo com BENIA (2011 p. 32-34)

® Disponivel em: http://www.portal2014.0rg.br/porque-o-brasil/. Acesso em: 25 de abr. 2012, 20h 33 min.
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com o melhor desempenho possivel nos dias do evento, pois pessoas do mundo inteiro,
que gostam de tal acontecimento, virdo participar e conhecer o pais, sua infra-estrutura,
cultura e levardo consigo a imagem, positiva ou negativa, da nacdo. E como € um
evento com grande apelo midiatico, os que ndo estiverem presentes estardo
acompanhando pelas midias.

A maioria dos investimentos é feito pelo poder publico, e o restante do capital é
investido pelas empresas privadas, que apdiam o evento e buscam se beneficiar com
uma imagem positiva para seus negocios.

Portanto, pode-se pensar que o principal motivo de um pais sediar megaeventos,
como a Copa do Mundo de Futebol, é pela pretensdo de divulgar e projetar sua imagem
positiva no mundo o que, conseqlientemente, gera a obtencdo de lucros nos diversos
setores, e 0 desenvolvimento do pais. Porém para tal divulgacdo é necessario que haja
harmonia entre 0 que 0 governo quer passar para 0s publicos e a atuacdo dos
profissionais e empresas envolvidos na realizagdo deste evento. Assim 0 governo criou
o Plano de Promocao do Brasil.

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

1. O alinhamento de objetivos comuns dos diversos participantes —
Governo Federal, cidades-sede e demais parceiros

2. A coordenacdo dos mais variados esforcos do Governo Federal, das
cidades-sede e dos demais parceiros

3. A promogao de uma mensagem (nica °

Através deste Plano de Promocdao as organizagdes, que pretendem se destacar e
expandir seus negdcios na Copa deve ajustar-se a proposta feita pelo governo. E nesta
adequacdo que o relacdes-publicas podera se posicionar e ter grandes oportunidade de
mercado e reconhecimento.

Segundo Bénia (2011) é possivel contextualizar as principais atividades das
Relacbes Publicas, ja supracitadas, de forma a esclarecer qual pode ser atuacdo deste
profissional nos megaeventos esportivos:

Em Assessoria e consultoria em comunicacdo e imagem as organizagoes

precisam adequar suas mensagens ao que o governo brasileiro pretende transmitir para o

° Disponivel em: http://www.copa2014.gov.br/sites/default/files/publicas/sobre-a-copa/plano_promocao_brasil.pdf
Acesso em: 26 de abr. 2012, 15h 21 min.
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mundo. Tudo indica que a imagem positiva que o Brasil produzir sera refletido nas
empresas. Em Monitoring o profissional ird monitorar e controlar os meios e suas
mensagens para saber o que o publico, durante 0o megaevento, esta falando da
organizacéo.

Na Copa do Mundo a atividade de Investigacdo ser& necessaria para, atraves de
pesquisas, identificar as necessidades dos publicos da instituicdo, a fim de satisfazé-los.
E interessante que a partir da pesquisa a empresa pode aprimorar seus Servicos.

Durante 0s megaeventos a producdo de eventos, de varios tipos, aumenta
consideravelmente. Para as empresas que realizam estes eventos para 0s visitantes,
devem-se ter uma ordem de apresentacdo, organizacdo, horarios, cronogramas de
execucdo, enfim, demonstrar qualidade no servigo prestado. Assim se devem respeitar
os principios do Protocolo e Cerimonial. Na propria producdo de eventos esportivos ha
a necessidade de ter conhecimento sobre colocacgdo de bandeiras, ordem certa de cantar
0s hinos, posicdo das pessoas ilustres e autoridades presentes, enfim o profissional de
relacBes-publicas tem que respeitar tais regras e especificidades de cada evento.

Utilizar da atividade de Patrocinio e mecenato em megaeventos é uma otima
oportunidade para ligar a imagem da empresa com conceitos de responsabilidade social.
Em Assessoria de imprensa/midiatica o profissional de relacGes publicas deve ter um
relacionamento com as midias, principalmente no ano da Copa, para dar maior
visibilidade a organizacdo, ou seja, evidenciar sua marca para tentar entrar no
imaginario das pessoas. O relagdes-publicas deve ser capaz de selecionar as midias e
editoriais ideais para a promocdo da empresa. Na atividade de Gestdo de meios é
fundamental que o relacdes-publicas saiba usar os meios de acordo com as mensagens e
0s publicos envolvidos. Isto ¢, saber qual 0 meio mais adequado para se comunicar com
determinado publico.

Em Gestdo de recursos o relagdes-publicas ird, neste caso, gerenciar 0s recursos
disponiveis para a comunica¢do. Como a Copa do Mundo é uma excelente oportunidade
de atrair visibilidade, estratégias devem ser pensadas sobre quando é a hora certa para
gastar tais recursos. Deve-se atentar a qual momento é mais viavel para divulgar
assuntos da organizagéo.

Com a atividade de Assuntos publicos o relagbes-publicas ira alinhar as acdes de
comunicagdo da empresa com o proposto pelo poder publico (geralmente o governo). E
no periodo da Copa a empresa que tiver um relacionamento amigavel com 0Orgaos

reguladores de atividades tera maiores beneficios e vantagens. Cabe a este profissional
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estabelecer tal amizade para obter vantagens competitivas no mercado, realizando assim
a atividade denominada de Lobby.

Em Resolucdo e gestdo de conflitos o profissional deve controlar as acdes
comunicativas e, encontrando aspectos negativos entre os publicos, indicar o discurso
adequado para a justificacdo da empresa perante os publicos durante 0 megaevento.

A atividade de Relagdes financeiras é o apoio que a instituicdo da para outra
empresa na cria¢do de eventos na época das competicoes, assim o relacGes-publicas sera
como um elo entre uma e outra, garantindo sempre a confianga para os investidores, ja
pensando em parcerias futuras.

Em megaeventos como a Copa a atividade de Relagbes empresariais é
fundamental. Torna-se interessante e até mais viavel que o relaces-publicas busque
parcerias com as empresas de qualquer ramo e se relacionem para produzirem
contetdos que enalteca a imagem de tais organizagdes envolvidas. A mensagem ao
chegar aos publicos, que esta sendo bombardeado com tantas informacdes, passa a ter
mais credibilidade e confianca, pois se trata de duas ou mais entidades.

Neste cenario de Copa do Mundo de Futebol valorizar o outro e trata-lo bem ¢
acOes que o governo defende, e com este pensamento que entra a fungdo de Relagdes
com os colaboradores. O relagcdes-publicas deve aproveitar 0 momento para colocar
esses conceitos positivos na convivéncia com os colaboradores, o que gerara um retorno
positivo na imagem interna.

Em Rela¢bes com o publico externo em geral o profissional supracitado fara
acOes que durante e apds a Copa a organizacdo serd lembrada, positivamente, pelos
consumidores. Através de bom atendimento, eventos criativos, propagandas inovadoras
etc. a empresa aumenta sua visibilidade e publicos.

E essencial a realizacdo da atividade de ldentificacdo visual. A imagem da
empresa estard visivel internacionalmente, portanto é importante que o profissional crie
uma unidade visual e um discurso coeso, nas comunicagdes verbais e visuais, passando
0 que a organizacdo realmente deseja.

O esporte € um meio de causar integracdo e inclusdo social. Com a Copa 0
Brasil recebera milhares de visitantes curiosos para conhecer a cultura do pais e assistir
as competicGes. Assim o relacGes-publicas pode estimular tal inclusdo e usar esse
argumento para relacionar-se com outros paises, colocando em pratica a atividade de
Relag0es interculturais e multiculturais.

Na funcdo de Comunicacdo de marketing (marketing mix comunicacional) o
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relacfes-publicas terd a oportunidade de promover a um grande publico os produtos e
marca da organizacdo. Deve investir em comunicacdo e esperar 0s retornos financeiros
desejado.

Os meios de comunicacéo, geralmente, fazem cobertura de problemas/crises que
as organizagOes passam. Assim, na atividade de Comunicacdo de crise o relagdes-
publicas deve estar atento para prevenir a organizacdo de crises nos dias da Copa do
Mundo, pois com a grande exposi¢cdo midiatica do evento a empresa entraria em um
escandalo mundial.

A realizacdo da Copa do Mundo de Futebol é um megaevento que gera inimeras
oportunidades para a realizacdo de eventos, em menores proporgdes, para as
organizagdes. Assim o0s comunicadores tém indmeras oportunidades de trabalho
relacionadas com a atividade Organizacdo de eventos.

E bastante vantajoso a instituicdo utilizar do marketing esportivo para se
promover, ainda mais no periodo pré Copa, Copa e p6s Copa. Assim, na atividade de
Propaganda Institucional o relagcdes-publicas atuard como identificador e promotor das

parcerias entre a empresa e 0s clubes esportivos brasileiro.

CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacdo, ao longo do tempo, foi sendo aprimorada e passou por varias
mudancas significativas. Hoje é considerada fundamental para muitas areas do
conhecimento. Através dela que se consegue persuadir e convencer o outro, estabelecer
relacionamentos e expressar 0 pensamento.

O profissional de relagbes-publicas surgiu justamente para estabelecer uma
comunicacdo efetiva entre as organizacdes e a sociedade. Sendo hoje, apesar de ndo ser
tdo divulgada, primordial para a divulgacdo e criacdo da imagem das empresas, € 0 bom
relacionamento com os publicos.

Segundo diversas autorias, a Copa do Mundo de Futebol carrega o potencial de
abrir muitas portas. Além de dar maior visibilidade para as institui¢bes brasileiras, trara
um grande desafio para a profissdo de Rela¢fes Publicas e a oportunidade para seu
crescimento e de seus profissionais. Desde ja o Brasil esta se preparando para o evento
e, os relagdes-publicas também devem preparar-se para atuar juntamente com as
empresas neste cenario mundial.

Como ja foi ressaltado neste artigo, a Copa do Mundo de Futebol trara inimeros

beneficios para a estrutura geral do Brasil. E um momento (nico que precisa do apoio
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de toda populacéo e, principalmente, dos diversos profissionais para que seja realizado
um evento inesquecivel e que acima de tudo a imagem do pais seja lembrada pelo
mundo de forma positiva. Quem entrar neste pais que queira voltar.

Agora tudo depende dos profissionais de Relagcdes Publicas para se apropriar de
tais oportunidades. Espaco para consolidar a profissdo tem, e desde ja ha demandas por
profissionais qualificados na area de comunicagdo. Todas as organizac¢Ges precisam de
instrucdes sobre como criar e direcionar suas mensagens para seus consumidores.
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