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RESUMO

A presente pesquisa enquadra-se em um estudo de comunicagao organizacional aplicado
ao esporte, no caso, aos Jogos Olimpicos, em particular, observando a interacdo feita
pelos organizadores da competicdo com os voluntérios, stakeholder fundamental ao
sucesso dos Jogos.

No caso da competicdo no Rio de Janeiro, em 2016, foram 50 mil selecionados que
trabalharam em dezenas de departamentos diferentes, exercendo papeis de gestdo,
organizacdo, informacdo e acompanhamento. Dos aeroportos as arenas esportivas, l&
estavam os voluntarios. Nesse sentido, é de vital importancia criar acGes efetivas de
comunicagdo para esse publico, ndo apenas para informéa-los sobre as atuacdes, mas para
motiva-los quanto a execucdo das tarefas. Tendo como base a Analise de Conteldo,
conjugada a uma pesquisa de campo com uma amostragem representativa, observou-se
quais foram os materiais de comunicacdo direcionados aos voluntarios e, junto a isso,
como esse publico se sentiu comunicado antes, durante e ap6s 0s Jogos Rio 2016. Apesar
de apostar numa comunicacdo notadamente agil e digital, sendo a primeira competicédo
olimpica a usar o Facebook como plataforma oficial de interagdo com os voluntarios,
ficam evidentes algumas discrepancias de percepcdo na comparacdo dos perfis de
voluntarios. Enquanto as acdes se mostraram eficientes para os brasileiros jovens,
principalmente moradores do Rio de Janeiro, os voluntarios estrangeiros e aqueles com
nivel econdmico mais elevado revelaram deficiéncias na forma como foram
comunicados. Por tratar-se de um evento de carater mega, com um stakeholder
demasiadamente heterogéneo, a variedade de acbes de comunicagdo deve ser um
principio norteador do planejamento de comunicacao realizado pelo Comité Organizador.

Palavras-chave: comunicacdo organizacional; jogos olimpicos; Rio 2016; voluntérios;
megaeventos esportivos.



ABSTRACT

This research is part of a study of organizational communication to sport, in this case, to
the Olympic Games, in particular, observing an interaction made by the competition
organizers with the volunteers, a key stakeholder for the success of the Games.

In the case of the competition in Rio de Janeiro, in 2016, there were 50 thousand selected
who worked in dozens of different departments, exercising management, organization,
information and monitoring roles. From airports to sports arenas, volunteers were there.
In this sense, it is vitally important to create effective communication actions for this
audience, not only to inform them about the actions, but to motivate them as to the
execution of the tasks. Based on Content Analysis, combined with a field survey with a
representative sample, it was observed which were the communication materials directed
to the volunteers and, together with this, how this public is communicated before, during
and after the Games Rio 2016. Despite betting on a remarkably objective, simple and
digital communication, being the first Olympic competition to use Facebook as an official
platform for interaction with volunteers, some discrepancies in perception are evident
when comparing the profiles of volunteers. While the actions differ for young Brazilians,
mainly residents of Rio de Janeiro, foreigners and those with a higher economic level
revealed deficiencies in the way they were communicated. As it is a mega event, with a
stakeholder that is too heterogeneous, a variety of communication tools should be a
guiding principle in the communication planning carried out by the Organizing
Committee.

Keywords: organizational communication; olympic games; Rio 2016; volunteers; sporting mega-
events.



RESUMEN

Esta investigacion forma parte de un estudio de comunicacién organizacional aplicado al
deporte, en este caso, a los Juegos Olimpicos, en particular, observando la interaccion de
los organizadores de la competicion con los voluntarios, actor clave para el éxito de los
Juegos.

En el caso de la competencia en Rio de Janeiro, en 2016, fueron 50 mil seleccionados
quienes trabajaron en decenas de departamentos diferentes, ejerciendo roles de gestion,
organizacion, informacion y seguimiento. Desde aeropuertos hasta estadios deportivos,
hubo voluntarios. En este sentido, es de vital importancia crear acciones de comunicacion
efectivas para esta audiencia, no solo para informarles sobre las acciones, sino para
motivarlos en la ejecucion de las tareas. A partir del Andlisis de Contenido, combinado
con una encuesta de campo con una muestra representativa, se observo cuéles eran los
materiales de comunicacion dirigidos a los voluntarios y, junto a esto, como se sintio este
publico comunicado antes, durante y después de los Juegos. Rio 2016. A pesar de apostar
por una comunicacién notablemente objetiva, sencilla y digital, siendo la primera
competicion olimpica en utilizar Facebook como plataforma oficial de interaccion con
los voluntarios, se evidencian algunas discrepancias en la percepcién al comparar los
perfiles de los voluntarios. Si bien las acciones demostraron ser eficientes para los jovenes
brasilefios, principalmente residentes de Rio de Janeiro, los voluntarios extranjeros y
aquellos con un nivel econémico mas alto revelaron deficiencias en la forma en que se
comunicaron. Al tratarse de un megaevento, con un grupo de interés demasiado
heterogéneo, la variedad de herramientas de comunicacion debe ser un principio rector
de la planificacién de la comunicacion que lleve a cabo el Comité Organizador.

Palabras clave: comunicacion organizacional; juegos olimpicos; Rio 2016; voluntarios;
megaeventos deportivos.
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INTRODUCAO

Trabalhar com megaeventos esportivos permite que se compreenda a atuagédo
comunicacional nos momentos de maior destaque do esporte mundial. Isso possibilita
evidenciar estratégias criadas para um publico extenso, diversificado e potencialmente
importante a realizagdo dos Jogos Olimpicos.

No caso dos Jogos Rio 2016, um outro fator torna-se ainda mais relevante para 0s
estudos da area: verificar como se caracterizou o trabalho da comunicacao organizacional
quando h4, nesta atuacdo, diversas instituicdes envolvidas, com visdes, objetivos e
interesses proprios.

Soma-se a isso a complexidade de comunicar-se com publicos dos mais
diversificados, que vao desde a populacdo local, vista pelo Comité Organizador como
peca fundamental a imagem internacional dos Jogos, até atletas, midia, turistas, dentre
outros.

Dado o crescimento dos Jogos Olimpicos em todas as dimensdes — esportivas,
turisticas, politicas, econémicas, culturais —, a comunicacdo torna-se um elemento
fundamental para o sucesso das competicdes. Comunicar-se com todos os stakeholders
passa a ser tarefa das mais importantes para que se tenha a ades@o do publico e se construa
imagens positivas para a consolidacdo da marca olimpica.

A abrangéncia de tal trabalho, inclusive, levou-nos a delimitacdo de um amplo
estudo sobre um personagem fundamental ao sucesso dos Jogos, mas muitas vezes
esquecido: o voluntario olimpico, stakeholder que ndo se caracteriza como funcionério
dos Jogos Olimpicos (dada a auséncia de um vinculo trabalhista), mas que exerce
atividades de grande responsabilidade, sendo dele a maioria das execucBes que vai
garantir a organizacao (ou ndo) dos Jogos.

Para se ter uma ideia da abrangéncia que o Programa de Voluntariado assume
numa competi¢do olimpica, os Jogos Rio 2016 tiveram 50 mil voluntarios, pessoas de
todas as regides do mundo, com idades, perfis socioecondmicos e bagagem cultural muito
diferentes, mas que precisam ser igualmente comunicados.

Nesse sentido, o objetivo da presente pesquisa estd em analisar como 0s
voluntarios foram comunicados na competicdo carioca, ou seja, quais foram as acdes de
comunicacdo empreendidas pelo Comité Gestor dos Jogos e, num segundo momento,

como esse publico se sentiu comunicado.
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Conforme se vé no decorrer da pesquisa, diversos estudos realizados mundo afora
tém as competicOes olimpicas como foco de observacdo. No entanto, a grande maioria
analisa esses eventos sob o ponto de vista econémico, turistico, esportivo ou de
infraestrutura urbana. Poucos séo aqueles que se dedicam a area de comunicacdo, mais
especificamente a comunicacao organizacional.

Por essa razdo, o presente estudo volta-se a observacdo dos aspectos
comunicacionais dos Jogos Rio 2016, sob o recorte do Programa de Voluntarios, a fim de
trazer um panorama importante para as areas de estudos em comunicacdo organizacional,
megaeventos e Jogos Olimpicos.

Para dar fundamentacéo ao estudo, parte-se de uma revisdo bibliogréfica sobre o
conceito de megaeventos, utilizando autores brasileiros e, principalmente, internacionais,
que trazem varias visdes sobre 0 que caracterizaria um megaevento esportivo. A partir
dessas consideracGes de autores da area — com enfoques especificos (alguns mais voltados
a economia, outros ao turismo, ao esporte ou ainda a infraestrutura urbana e ao legado),
a presente pesquisa monta sua propria conceituacdo do que poderia ser considerado um
megaevento esportivo.

Posteriormente, o segundo capitulo parte para reflexdes sobre comunicacao
organizacional e megaeventos, enfatizando na importancia da comunicacao interna para
0 sucesso de uma instituicdo (ou de um evento, como no caso em analise), trazendo
também abordagens sobre a gestdo de comunicacdo ligada ao esporte, tematica pouco
trabalhada pelos autores nacionais.

Como altima etapa de fundamentacdo, faz-se uma analise historica dos programas
de voluntérios, especialmente ligados aos jogos olimpicos modernos, com a descri¢éo do
espaco ocupado pelo voluntariado nos Jogos Rio 2016.

Apds esse percurso tedrico, fundamental para se conhecer abordagens acerca dos
megaeventos, das caracteristicas de comunicacdo organizacional e dos voluntarios
olimpicos, o quarto e Gltimo capitulo propde-se a uma analise da producéo e, a0 mesmo
tempo, da recepcdo dos materiais de comunicacao. Partindo de uma Anélise de Conteudo
desses materiais voltados aos voluntarios, até uma pesquisa de campo com amostra
aleatoria simples (com 95% de confianca e margem de erro de 5%), € possivel estabelecer
as principais potencialidades e fragilidades da comunicacdo produzida nos Jogos Rio
2016. Espera-se, com isso, contribuir para que novos megaeventos esportivos sejam
repensados, a fim de se trabalhar planejamentos de comunicagdo amplos e coesos, com

publicos tdo heterogéneos como 0s voluntarios olimpicos.
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CAPITULO |
MEGAEVENTOS ESPORTIVOS

Falar em megaeventos requer uma detalhada conceituagéo a respeito do que vem
a ser esse tipo de evento: sdo grandes, mas em que aspectos? Um evento com muitos
espectadores necessariamente se encaixa nessa categoria? Ou ainda, cerimobnias que
demandam muitos recursos para a realizacdo seriam, integralmente, megaeventos?

H& em todo o mundo diversos recortes do que se entende por esse termo e a
intencdo, neste momento, é fazer um recorte ainda mais especifico as programacées
esportivas, que se intensificaram nas Gltimas décadas e que possuem caracteristicas
similares que as colocam como atividades especiais, marcadamente diferentes da imensa

maioria dos eventos.

1.1 O que faz de um evento ser “mega”?

Utilizando-se do questionamento do pesquisador Martin Muller (2015), da
Universidade de Lausanne, na Suica, o ponto de partida para se trabalhar os megaeventos
esportivos — independentemente da perspectiva adotada (comunicacional, politica,
esportiva, turistica, econdémica etc) —, € compreender a razdo pela qual alguns eventos
adquirem esse status de “mega”.

A primeira dificuldade nessa tarefa justifica-se pela recente preocupagao com esse
campo de estudos. Segundo Muller (2015, p. 628), a primeira tentativa de definicdo dos
megaeventos acontece, de fato, apenas em 1987, quando da realizacdo do 37° Congresso
da Associacdo Internacional de Pesquisadores de Turismo, Calgary (Canada). Embora
houvesse na propria literatura mengdes utilizando essa terminologia, ndo havia tratativas
no sentido da conceituacdo de megaeventos, tampouco uma definicdo comumente aceita
na comunidade académica.

Para o pesquisador, discute-se muito sobre megaeventos, mas raramente se define
0 que vem a ser esse tipo de evento. Convenciona-se utilizar tal nomenclatura em

situagdes como uma Copa do Mundo de futebol ou principalmente em Jogos Olimpicos



17

de Verdo e Inverno. Mas, e em relagédo a outros tantos tipos de eventos, esportivos ou

nao?

Os megaeventos tm dimensdes diferentes nas quais podem ser ‘mega’ e nem
todos os megaeventos sdo ‘mega’ nas mesmas dimensdes ¢ no mesmo grau.
Portanto, ndo devemos apenas perguntar ‘se’ um evento ¢ mega, mas ‘como’
é assim. A distin¢do entre um evento e um megaevento é essencialmente de
tamanho. Megaeventos sdo maiores que eventos regulares. No entanto, o
tamanho de qué? E onde comegar ‘grande’? (MULLER, 2015, p. 628, tradu¢do
nossa)

Compreender toda a complexidade do termo torna-se uma tarefa ainda mais dificil
no Brasil, dada a quase auséncia de autores que se voltam a esse tipo de proposta

académical.

A revisdo empreendida para este texto indica, entretanto, uma auséncia quase
absoluta de conceituagdo do termo ‘megaevento’ na producéo nacional. Nao é
de fato surpreendente que textos ndo académicos facam uso do termo sem
evidenciar maiores necessidades de defini¢do e esclarecimento sobre o que é
um megaevento, mas é digno de nota que uma grande parte dos textos
académicos sobre megaeventos publicados em nosso pais também néo o faca.
Podemos supor que o foco na questdo dos legados tenha contribuido para que
0s autores deixassem esta questdo de lado, ou que, tal como a midia, partem
do principio de que haveria um entendimento técito compartilhado que
dispensa definigbes mais rigorosas. (TAVARES, 2011, p. 16)

Embora haja pouca bibliografia voltada a conceituacdo do termo, alguns autores
internacionais lancam-se a tentativa de detalhar essa terminologia nos mais diversos
campos de estudos.

Para parte desse publico, uma defini¢do simples daria conta de diferenciar os
“megaeventos” dos outros tipos possiveis na sociedade. DaCosta e Miragaya (2008), por
exemplo, consideram gue megaeventos sdo todos 0s acontecimentos com longo tempo de
preparagdo, curta duragdo e um envolvimento sempre na escala de milhdes de
participantes. Esse tripé preparacdo — duracdo — participantes definiria tratar-se ou ndo
de um megaevento.

Uma andlise mais profunda dessa definicdo, contudo, traz mais questionamentos
do que solugéo na tentativa de conceituar o termo. Se considerarmos tal escala proposta,

teriamos uma infinidade de eventos, sejam eles esportivos ou ndo. Por exemplo, entrariam

! TAVARES (2011), além de discutir legados deixados pelos Jogos Olimpicos e Copa do Mundo, faz uma
analise ampla sobre pesquisas nacionais que se voltam a conceituar o termo “megaeventos”, chegando a
poucos trabalhos com essa proposta. Destes, a grande concentragdo fica em estudos na area de Educacéo
Fisica e Ciéncias do Esporte.
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na  categoria  jogos  escolares, jogos  militares, eventos  religiosos
locais/nacionais/internacionais, feiras das mais diversas e assim por diante. Um resultado
dessa simplificacdo conceitual seria, sem duvida, abarcar uma grande quantidade de
eventos, com caracteristicas e impactos sociais muito diferentes.

Ampliando essa primeira visdo, outros autores definem megaeventos como
acontecimentos que trazem repercusséo internacional e que registram impacto amplo nas
localidades-sede, tanto no que diz respeito as questdes econdmicas e de investimento
publico, quanto a prépria sociedade e aos impactos desses eventos no cotidiano da
populacédo (ALLEN et al., 2008). Hall (2006) também define megaeventos de acordo com
a abrangéncia que eles atingem nas suas localidades-sede, em diversos niveis da

sociedade.

Em sintese, megaeventos apresentam grandiosidade em termos de publico,
mercado alvo, nivel de envolvimento financeiro do setor publico, efeitos
politicos, extensdo de cobertura televisiva, construcao de instalagGes e impacto
sobre o sistema econdmico e social da sociedade anfitria. (HALL, 2006, p. 59,
tradugdo nossa)

Além disso, a complexidade de organizacéo e os impactos nas localidades antes e

apos as competicOes trazem ingredientes de singularidade a esse tipo de evento.

No caso dos Jogos Olimpicos, todo o processo de definicdo da cidade-sede a
partir das cidades candidatas ja se configura como um grande evento. A
cerimdnia de escolha da cidade-sede é o ponto-apice desse processo. Além de
todo o processo de preparagdo para as disputas, ha oficialmente eventos-teste
nas dezenas de modalidades disputadas no programa olimpico e, ainda, a¢fes
da cidade em que ocorrera os jogos dentro das disputadas na cidade-sede em
que os jogos estdo sendo realizados. (GURGEL, 2012, p. 3)

De maneira complementar as visdes ja descritas, alguns autores internacionais —
especialmente dentro das Ciéncias Gerenciais e Econémicas — concentram-se em analises
com destaque, sobretudo, para o viés econdmico-financeiro dos megaeventos, na tentativa
de mensurar aspectos positivos e negativos em relacdo aos investimentos publico e
privado.

Holger Preuss (2002), por exemplo, ao estudar a complexidade econdémica
envolvida na realizacdo dos Jogos Olimpicos, destaca as particularidades que cada nagéo
tem para a realizacdo de grandes eventos esportivos. Isso explicaria, por exemplo, o

anuncio das cidades-sede sete anos antes da competicéo.
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Os Jogos sdo caros se eles requerem grandes investimentos em infraestrutura
de transportes, sistemas de comunicacdo, habitacdo e construcédo de instalaces
esportivas. Sidnei, Barcelona, Seul, Montreal e Munique investiram grandes
quantias na construcdo de estruturas esportivas. Barcelona e Seul usaram e
Pequim usara os Jogos para proporcionar melhorias na infraestrutura das
cidades, enquanto Munique, Montreal e Atenas desenvolveram regides das
cidades. Todos os paises organizadores viram que a condigdo fundamental para
compensar as despesas de curto prazo é ter beneficios em longo prazo.
(PREUSS, 2002, p. 5, tradugéo nossa)

Ainda sob esse viés econdbmico, muitos estudos chamam atencdo para as
caracteristicas dos megaeventos em impulsionarem varios setores da economia de uma
localidade-sede e até mesmo de um Pais, abordagem feita, por exemplo, pelos
pesquisadores australianos John Siegried e Andrew Zimbalist (2006).

A magnitude dos beneficios econdmicos esperados de encenar grandes eventos
esportivos cresceu tanto a ponto de induzir os governos a construir
organizacOes de eventos especiais para melhorar suas vantagens competitivas.
Recentemente, em agosto de 2006, um executivo do sul da Austrélia desafiou
a nacdo a se candidatar aos direitos de sediar eventos esportivos internacionais
mais glamourosos como as copas do mundo de futebol, criquete e rdgbi por
causa do suposto impulso econdmico que fluiria dos eventos. (SIEGFRIED;
ZIMBALIST, 2006, p. 420, traducéo nossa)

Segundo Wladimir Andreff, professor emérito da Universidade Paris 1 e autor do
livro Economics of Sports (2006), houve um crescente interesse nas Ultimas décadas em
sediar megaeventos esportivos, especialmente pelos impactos econdmicos que estes
trazem, seja do ponto de vista das construgbes em infraestrutura ou ainda do
impulsionamento da economia via consumo.

Entretanto, assim como Vvarios outros pesquisadores da area, Andreff chama
atencdo para reflexos econbmicos negativos que um megaevento pode trazer,
especialmente do ponto de vista operacional e de elevados custos publicos.

De qualquer forma, positiva ou negativamente, essas visdes voltam-se a uma
caracteristica fundamental de um megaevento: os impactos na economia de uma
localidade-sede.

Outro ambito muito amplificado na literatura sobre megaeventos e,
especificamente o0s eventos esportivos, € a questdo do turismo como grande definidor dos
acontecimentos tidos como “megas”, haja vista o potencial dos esportes motivarem

expressivo deslocamento de publico.
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Na literatura existente, criou-se até mesmo uma expressao que denota essa forte
relacdo, descrita em inglés como sport tourism (turismo esportivo). 1sso ocorre como
consequéncia direta do grande potencial turistico que megaeventos como 0s Jogos
Olimpicos trazem as regides e, obviamente, estd relacionado aos impactos econémicos
positivos que as competicdes geram (ANDREEF, 2006). E claro que o chamado turismo
esportivo também ocorre em outros tipos de competi¢cbes que ndo se enquadram como
“mega”, por exemplo, uma partida especifica de futebol, basquete ou outra modalidade,
ou ainda uma exibicao esportiva, que pode atrair milhares de espectadores. Assim assim,
a grande concentracdo desse tipo de turismo se da nas edi¢cdes dos megaeventos.

Dai, o enorme interesse de cidades — especialmente aquelas j& mundialmente
conhecidas ou ainda as que buscam reconhecimento turistico mundial —, lancarem-se a
candidaturas para sediar Copas do Mundo de Futebol ou Jogos Olimpicos de verédo e

inverno.

Acredita-se que o esporte seja a principal razdo para viajar em
aproximadamente 25% de todos os feriados (Weed & Bull, 1998). A literatura
abordou esse ponto e as pesquisas relacionadas ao turismo esportivo e aos
grandes eventos esportivos aumentaram significativamente nos ultimos anos.
Muitos estudos (por exemplo, Redmond, 1990; Dreyer, 1998; Weed & Bull,
1997; Standeven e De Knop, 1999; Kartakoullis et al., 2003; Preuss, 2004)
destacaram a correlacdo entre esporte e turismo. (PREUSS; SEGUIN;
O'REILLY, 2007, p. 7, traducdo nossa)

Nas defini¢cdes do turismo esportivo, alguns autores fazem subdivisdes, existentes

pelas razdes motivadoras da viagem.

Eu sugiro que existem trés tipos de turismo esportivo: (a) turismo esportivo
ativo, no qual os participantes viajam para fazer parte do esporte em questéo;
(b) evento turistico esportivo no qual os participantes viajam para assistir as
modalidades; (c) turismo esportivo nostalgico, no qual participantes visitam
atracOes relacionadas aos esportes, como Hall da fama, locais famosos ou
cruzeiros com temas esportivos. (GIBSON, 2003, p. 208, traducao nossa).

Utilizando-se as categorias de Gibson (2003), os Jogos Olimpicos entrariam,
especialmente, na segunda divisdo. O forte envolvimento do publico, com competicdes
ganhando contornos cada vez mais globalizados, leva a uma aproximagédo desses dois

elementos (esportes e turismo).

A medida que os eventos esportivos ganham importancia para além de suas
fronteiras, especialmente impulsionados por um movimento globalizante,
desenvolve-se em larga escala o setor de turismo e hotelaria, com a construcéo
de resorts esportivos, férias esportivas em cruzeiros maritimos, museus



21

esportivos, dentre outros [...] A globalizacdo, em toda sua complexidade, tem
emergido nas Ultimas duas décadas como a maior forca socioecondmica
mundial. Em varios sentidos, esporte e turismo tem sido seus principais
elementos, com a realizacdo de grandes eventos e 0s agentes associados a esse
processo. (UVINHA, 2013, p. 110).

O turismo, sem duvida alguma, é um dos grandes legados de um megaevento (0s
legados olimpicos serdo abordados mais a fundo no item 1.1.4), razdo pela qual os
proprios Ministérios do Turismo das localidades-sede participam ativamente da
concepgdo de toda a candidatura, passando pela preparagdo e chegando a realizagdo das

competicdes (e até mesmo ao pds-evento).

1.1.1 Midia e Megaeventos

Com o advento da cobertura dos meios de comunicacdo de massa aos
megaeventos esportivos — destacadamente a televisdo —, uma gama de novos autores
pontua um ingrediente que faz dos Jogos Olimpicos e da Copa do Mundo de Futebol, por
exemplo, um megaevento na sua mais ampla definicdo. Trata-se da existéncia de uma
midiatizacdo global dos eventos, o que os torna ainda mais poderosos do ponto de vista
social e econdmico.

Com a existéncia da midia de massas, tem-se uma nova configuracdo dos
megaeventos esportivos. Autores classicos, como Pierre Bourdieu (1997), chamam
atencdo para esse ‘“novo evento”, agora mediado. Haveria, nessa perspectiva, uma
transformacdo da prépria configuracdo dos Jogos ao encard-lo como espetaculo,
entendendo essa realidade como algo ja sedimentado na sociedade contemporanea. Vale
lembrar que, para Bourdieu, a televisdo representa um importante sistema de dominagédo
na sociedade capitalista, um mecanismo encontrado para a producdo de mensagens
simbdlicas especificas ao publico.

E interessante notar que, embora o conceito de espetaculo midiatico refira-se a
varios ambitos do mundo contemporaneo, Pierre Bourdieu traz, em alguns momentos de
sua obra, uma preocupacao especifica com o esporte e a transmissdo mediada deste. Ainda

no inicio dos anos 1980, o pensador ja mostrava essa preocupacao:

[...] existe um espaco de producdo dotado de uma légica propria, de uma
historia propria, no interior do qual se engendram os “produtos esportivos”,
isto é, o universo das praticas e dos consumos esportivos disponiveis e
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socialmente aceitaveis em um determinado momento? (BOURDIEU, 1983, p.
136)

Ainda em relacdo ao bindmio “esportes-midia”, na visdo de Bourdieu (1997, p.
127), as competi¢cdes acontecem em dois niveis: 0s jogos/embates propriamente ditos e a
midiatizacdo destes, completamente diferente do real, pois esta montada segundo as
I6gicas e definicdes da televisao, com a finalidade de prender a audiéncia.

A narrativa mediada nao seria nem melhor, nem pior que o evento real, mas
diferente, potencializando um universo no qual a televisao criaria enredos especificos, a

fim de prender por mais tempo possivel a atengdo do publico.

[...] o campedo, corredor de cem metros ou atleta do declato, € apenas o sujeito
aparente de um espetaculo que é produzido de certa maneira duas vezes: uma
primeira vez por todo um conjunto de agentes, atletas, treinadores, médicos,
organizadores, juizes, cronometristas, encenadores de todo o cerimonial, que
concorrem para 0 bom transcurso da competicdo esportiva no estadio; uma
segunda vez por todos aqueles que produzem a reproducdo em imagens e em
discursos desse espetaculo, no mais das vezes sob a pressdo da concorréncia e
de todo o sistema das pressdes exercidas sobre eles pela rede de relages
objetivas na qual estdo inseridos (Bourdieu, 1997, p. 127).

Em outras palavras, Bourdieu chama atencdo para a criacdo de um espetaculo
mediado, no qual os esportes passam a ser meramente uma ferramenta.

Nessa mesma linha, Debord (1997) torna-se uma das principais referéncias
tedricas ao apontar a vigéncia de uma sociedade do espetaculo, na qual a localidade e seus
acontecimentos giram em torno da exibicdo nos meios de comunicagcdo. Num tom
abertamente critico aos contornos de protagonismo conquistado (ou dominado) pela
midia, o autor — assim como Bourdieu — destaca que as imagens ganham uma
independéncia, uma autonomia em relagao ao real, num movimento no qual se constroem

“verdades” que ndo necessariamente correspondem ao real.

A alienacdo do espectador em proveito do objeto contemplado (que é o
resultado da sua propria atividade inconsciente) exprime-se assim: quanto mais
ele contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas imagens
dominantes da necessidade, menos ele compreende a sua propria existéncia e
0 seu proprio desejo. A exterioridade do espetaculo em relagdo ao homem que
age aparece nisto, 0s seus proprios gestos ja nao sao seus, mas de um outro que
Ihos apresenta (DEBORD, 1997, p. 24).

Outro autor que merece destaque nesse sentido é Edgar Morin (1997),
principalmente por trazer uma discussao fundamental para a compreensdo dos esportes

sobre a criagdo de um novo status dos atletas desses megaeventos, agora mediados e que
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criam no espectador um fascinio pela caracteristica de semideuses, a0 mesmo tempo em

que reconhecem neles aspectos igualmente humanos.

Os novos olimpianos sdo, simultaneamente, magnetizados no imaginario e no
real, simultaneamente, ideais inimitaveis e modelos imitaveis; sua dupla
natureza é anadloga a dupla natureza teoldgica do herdi-deus da religido cristé:
olimpianas e olimpianos sdo sobre-humanos no papel que eles encarnam,
humanos na existéncia privada que eles levam. A imprensa de massa, ao
mesmo tempo que investe os olimpianos de um papel mitolégico, mergulha
em suas vidas privadas a fim de extrair delas a substancia humana que permite
a identificagdo. (MORIN, 1997, p. 106)

Esses “novos olimpianos”, na defini¢do do autor, encontram na midia um poder
avassalador de consolidagdo dessas imagens, criando modelos sociais que se baseiam
nessas construcoes passadas ao grande publico. “Como toda cultura, a cultura de massa
elabora modelos, normas; mas, para essa cultura estruturada segundo a lei do mercado,
ndo h& prescricbes impostas, mas imagens ou palavras que fazem apelo a imitagéo,
conselhos, incitagdes publicitarias” (MORIN, 1997, p. 109).

1.1.2 Megaeventos: um olhar global

Em toda tentativa de conceituacdo, ha diversas visdes possiveis, originarias da
prépria formacdo académico-profissional do pesquisador.

Para além das visOes setorizadas e tematizadas, no entanto, diversos autores
partem para uma abordagem ampla do que vem a ser um megaevento, considerando suas
varias facetas.

Dacosta e Miragaya (2008) reforcam a importancia desse olhar global ao conceito.
Entretanto, a tentativa de defini¢do simplificada e objetiva esconde algumas dificuldades
de sistematizacdo. Para 0s pesquisadores, um megaevento define-se pelo tripé
“preparacao — duragdo — participantes”, ou seja, tem-se um longo periodo de preparacao,
com uma grande quantidade de participantes e um curto periodo de duracdo. O risco da
definicdo — conforme ja mencionado — é a de que se abrange, nessa perspectiva, um
grande numero de eventos locais, regionais, nacionais e internacionais, desconsiderando
o0 carater de extraordinario que um megaevento tem e que, portanto, coloca-o num status

muito especializado para enquadrar-se nessas tentativas de simplificacéo.
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Donatella Strangio (2016), pesquisadora italiana (Universidade de Estudos de
Roma), vai um pouco além desse objetivo e, embora voltada a estudos da &rea econémica,
reconhece que um megaevento é um fendmeno extremamente amplo e que requer uma

visdo igualmente maximizada.

Uma defini¢do geral do fenomeno que poderia ser usada como ‘categoria
cientifica’ precisa identificar sua estrutura caracteristica ou estratégias
variaveis, de modo que um evento é ‘mega’ se, ¢ apenas Se, todas estas
varidveis estiverem presentes. (STRANGIO, 20186, p. 43)

Antes de propor-se a uma sistematizacdo do que poderia ou néo ser indicativo de
um megaevento, Strangio (2016, p. 43-44) destaca a existéncia de sete categorias
envolvendo qualquer tipo de evento. Sao elas:

1) Objetivos: a intencdo de um evento pode variar substancialmente, focando-se
na aquisicdo financeira, no estimulo do turismo, em beneficios politicos, sociais etc. Essas
razOes podem surgir independentes ou aparecerem conjuntamente dentre as motivagoes
da realizacdo de um evento;

2) Tipo: refere-se as tematicas de cada evento, como esportes, religido, cultura,
negdcios etc.

3) Formas de consumo: segundo a autora, ha duas maneiras de consumir um
evento, o real e o virtual, aquele quando o publico participa fisicamente e este quando se
consome o evento por intermédio da midia. Dependendo do evento, pode-se ter uma das
formas mais importantes ou ainda ambas conjuntamente relevantes.

4) Impacto espacial: refere-se ao potencial do evento alterar a dindmica de sua
localidade, seja do ponto de vista da infraestrutura fisica ou socioeconémica.

5) Investimentos: o custo de cada evento € muito particular, podendo variar de
milhares a milhGes de ddlares. Outra questdo relevante nesta categoria diz respeito a
forma de insercdo de capital, se proveniente do setor publico ou privado (ou ainda misto,
em muitos casos, como nos Jogos Olimpicos).

6) Processo de tomada de decisdo: de acordo com o evento a ser considerado,
mudam-se consideravelmente os processos de tomada de decisdo, ou seja, a quantidade
de instituicbes — nacionais e internacionais — envolvidas na organizagéo e aprovacéo do
evento.

7) Ocorréncia periddica: esta relacionada ao intervalo entre uma edigdo e outra do

evento em questdo. Pode-se observar intervalos da ordem de meses até anos de execucao.
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Baseando-se nessas definigdes gerais, Donatela Strangio (2016, p. 44) considera
que as categorias 3, 6 e 7 sdo as grandes definidoras para determinar ou ndo um evento
como “mega’.

No que diz respeito as formas de consumo (categoria 3), a autora defende que a
mobilizagdo do publico num espago incomum é um critério importante a ser observado
num evento “mega”. Embora haja grande subjetividade ao determinar o que seriam
muitos ou poucos espectadores, Strangio (2016, p. 45) defende a possibilidade de

utilizacdo dessa categoria como definidora inicial dos megaeventos:

O tamanho do publico pode ser usado para estabelecer-se um limiar mais ou
menos limitado, além do qual um evento torna-se mega. Em muitos casos, ndo
¢ facil estabelecer este limiar, porque a qualidade de ‘grande’ pode ser
atribuida a um evento apenas medindo-se os dois publicos juntos, o real e 0
virtual. Este problema pode ser superado pela combinacdo do tamanho do
publico com o local de origem. Um evento torna-se incomum quando atrai um
publico real ou virtual que vive longe do local onde o evento estd sendo
realizado. De fato, a gama de atra¢des, o nivel de globalizacdo de um evento,
mais do que o tamanho do publico, sdo o que forma o critério que tipifica
megaeventos e os diferencia de eventos pequenos. (STRANGIO, 2016, p. 45)

Outro definidor importante relaciona-se aos processos de tomada de decisdo, uma
vez que revela uma caracteristica sine qua non de todos 0s megaeventos, relacionando-se
ao numero de pessoas, cargos, instituicdes e até mesmo paises envolvidos em todas as

etapas — pré, trans e pés — do megaevento.

Podemos supor que eventos ‘extraordinarios’, com frequéncia, sdo o resultado
de processos complexos de tomada de decisdo, embora a ligacdo nem sempre
seja tdo imediata ou nem sempre possa ser real (...) Em geral, podemos supor
que existe uma correlacdo positiva entre o grau de complexidade da
organizacéo e a importancia do evento. (STRANGIO, 2016, p. 46)

Por fim, a periodicidade de um evento seria um elemento importante dos
megaeventos. Por serem acOes que demandam grandes alteracOes de infraestrutura e que
alteram completa ou parcialmente o ritmo e habitos das localidades-sede, a consequéncia
disso seria um alargamento no tempo de ocorréncia, aliado também a uma sensagédo
ritualistica, j& que a espera por um evento de grande porte aumenta ainda mais sua

evidéncia e importancia global.

O eixo temporal exerce uma funcdo importante no espaco de eventos porque
sua qualidade de algo extraordinario ou raro esta diretamente correlacionada
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com sua frequéncia no tempo (...) Longos intervalos de tempo entre um e outro
evento frequentemente sdo uma necessidade, ndo uma opcdo. Eventos mais
complexos, do ponto de vista da tomada de decisbes e das obras de
infraestrutura necessarias, ocorrem com menor frequéncia. (STRANGIO,
2016, p. 47)

Obviamente que as outras categorias também estdo presentes e se fazem
relevantes em qualquer megaevento, como 0s objetivos, tipos e o proprio investimento.
No entanto, ndo seriam, na visdo da autora, elementos que distinguiriam o0s eventos
denominados por ela como “extraordinérios”.

De maneira complementar a Strangio (2016), Holger Preuss (2007; 2008) traz
abordagens bastante utilizadas atualmente na literatura sobre Jogos Olimpicos. Para o
autor, um evento, em seu alcance de “mega”, deve atender integralmente requisitos
importantes, que vdo além do &mbito esportivo, dentre os quais destacam-se: ser um
evento de curta duragcdo, com extenso nimero de participantes e espectadores envolvidos;
potencial turistico da regido; envolvimento numa nova dindmica de infraestrutura local,
fornecimento de legados esportivo-sociais para as localidades; grande envolvimento
midiatico, com estruturas globalizadas de repercussdo das competicfes esportivas.

Embora Preuss (2007; 2008) tenha langado um olhar amplo sobre o universo dos
megaeventos, abarcando visfes que vdo desde a area esportiva, até énfases em
comunicagdo e marketing, essas defini¢cdes ainda séo fortemente dependentes do tipo e
da area de estudo a qual pertencem determinadas pesquisas, sem uma defini¢do Unica e
clara do que poderia ser enquadrado — da maneira mais objetiva possivel — dentro do
escopo dos megaeventos esportivos.

Muller (2015), outro pesquisador que se dedica a uma analise mais ampla e
aprofundada sobre o conceito de megaeventos, traz em seus estudos uma tabela com as
principais abordagens de pesquisadores de todo 0 mundo. Essa obra, sem davida alguma,
inova ao trazer um panorama amplo, relacionando conceitos que vao desde as areas de
infraestrutura e financas, até gestdo esportiva, turismo e potencial midiatico.

A propria descri¢do presente no estudo de Muller ndo se volta a desvendar qual
seria a visdo mais correta acerca do assunto, mas, sim, evidenciar uma ampla variacédo de
olhares, dependendo da area do pesquisador, conforme exposto a seguir, na tabela 1.

Cabe-nos uma anélise importante, a partir da bibliografia aqui apresentada. Ainda
que alguns pesquisadores citem 0s meios de comunicagdo como aspectos fundamentais

ao proprio sucesso dos megaeventos, sdo poucos aqueles que se voltam a um
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levantamento aprofundado e focado na midia, seja na propria exibicdo dos eventos, seja

na organizagao proposta pelo Comité com seus varios tipos de stakeholders.

Tabela 1 — defini¢cdes de megaeventos

Fonte

Definicao

Atracao
turistica

Alcance
midiatico

Custo

Transfor
macao

Ritchie and
Yangzhou (1987, p.
20)

Grandes eventos, com
duracdo limitada. Grande
apelo e lucratividade
turistica em curto e longo
prazo.

+

Roche (1994, pp. 1-
2)

Eventos de curto prazo
com impactos de longa
duracdo. Infraestrutura,
investimentos de longa
duracdo, projecdo
positiva de imagem e
identidade e grande
cobertura mididtica.

Jago and Shaw
(1998, p. 29)

Eventos com alto status
social, que atrai muitas
pessoas, midias e fundos,
deixando legados locais.

Roche (2000, p. 1)

Eventos culturais de
grande escala, com forte
apelo de massa e
significado internacional.

Hiller (2000D, pp.
182-183)

Evento Unico, de curto
prazo, veiculado pela
midia para todo o
mundo. Tem um efeito
urbano significativo e até
mesmo permanente.

Horne (2007, pp.
81-82)

Traz impactos
consideraveis para a
cidade, regido ou nacéo,
que forte atracdo da
midia.

Gold and Gold
(2011, p. 1)

Eventos culturais ou
esportivos com potencial
para afetar economias
inteiras e receber atencéo
da midia global.

Mills and
Rosentraub (2013,
p. 239)

CompeticBes nacionais
ou globais, com grande
cobertura midiatica e que
exigem fortes
investimentos, muitas
vezes publicos.

Presente artigo
(MULLER, 2015)

Megaeventos sdo
ocasifes de duracéo fixa
que atraem grande
numero de visitantes,
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tem grande alcance
mediado, vem com
grandes custos e tém
impactos no ambiente
construido e na
populacéo.

(apud MULLER, 2015, p. 629)

Legenda: + = fortemente presente na definicdo; o = pouco presente na defini¢do; — = dificilmente ou nada
presente na definicao.

A extensa bibliografia consultada a respeito das definicdes sobre megaeventos,
provenientes de pesquisadores das mais diversas localidades e formagdes, permite-nos a
proposicdo de um modelo préprio, que nos parece coerente e fundamentado em dois
aspectos: considera as abordagens conceituais exigidas por alguns autores e, a0 mesmo
tempo, mostra-se didatico, permitindo-nos aplicar em qualquer situacdo, a fim de

comprovar ou n&o tratar-se de um megaevento esportivo.

Pelo proposto, tratar-se-ia de um megaevento aquela atividade que tivesse como
preocupacOes centrais (ainda que considerando deficiéncias no processo) esses cinco

pontos destacados na figura 1.

Figura 1: Conceituando Megaeventos Esportivos

Transformag3o urbana
Impacto Turistico (pré, durante e pos-evento) Legado

6 9 o ¢

Custos envolvidos Midiatiza¢do
(financeiros e
sociais)

Nota-se, neste modelo, a presenga e fundamental importancia do Gltimo item
(legado), que traduz caracteristica particular desses acontecimentos. Ou seja, por
tratarem-se de edi¢des globalizadas e tdo particulares, 0s megaeventos, por definicao,

devem deixar marcas perenes, com impacto social positivo até mesmo em longo prazo.
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1.1.3 Jogos Olimpicos — 0 maior megaevento esportivo mundial

E impossivel falar em Jogos Olimpicos e ndo citar Pierre de Coubertin. O
educador francés (1863-1937), em 74 anos de vida e 34 livros publicados (além de varios
artigos académicos), sempre trabalhou o esporte como pratica fundamental para o
desenvolvimento de uma nacdo. Baseado nesse principio, Coubertin inicia entdo um
projeto de retorno da tradigdo grega olimpica, que iniciaraem 776 aC e fora interrompido
em 394 dC, pelo imperador romano Teoddsio I.

O esforgo inicial do movimento olimpico moderno deu-se em 1984, impulsionado

pela forte influéncia exercida por Coubertin, especialmente no ambiente académico.

E assim, em junho de 1894, na Sorbonne, em Paris, diante de uma plateia que
reunia aproximadamente duas mil pessoas, das quais 79 representavam
sociedades esportivas e universidades de 13 nagfes, teve inicio o congresso
esportivo-cultural, no qual Coubertin apresentou a proposta de recriacdo dos
Jogos Olimpicos. A ideia inicial, e que posteriormente foi perpetuada, era da
celebracdo de uma competicdo de carater internacional, com realizacdo
quadrienal, cujos participantes estariam vinculados a representa¢@es nacionais.
As modernas Olimpiadas, ou seja, 0 periodo em que ocorrem as edi¢des dos
Jogos Olimpicos, dividem-se em Jogos de Inverno e de Verdo, ocorrem de
quatro em quatro anos, como na Antiguidade, alternando-se a cada dois anos
entre 0s Jogos de Verdo e os de Inverno. (RUBIO, 2010, p. 57)

Desde o principio, a ideia de Coubertin fundamentava-se num evento realmente
grandioso, que se diferenciasse das competicdes amadoras emergentes principalmente na

Europa e que pudesse atrair a atencdo do publico jovem.

Para Coubertin, os Jogos Olimpicos faziam parte de seus esfor¢os educacionais
para rebronzer la France. Ele estava, portanto, tentando tornar os Jogos
Olimpicos tdo atraentes quanto possivel, de modo que muitos jovens estariam
interessados em participar deles. Emprestando pesadamente John Ruskin e o
movimento britdnico Arts and Crafts, Coubertin presumiu que o
embelezamento dos jogos e a tentativa de impregna-los com o espirito solene
dos antigos gregos incutiriam neles um espirito que os jovens aceitariam
prontamente. Para isso, ele desenvolveu bandeiras, hinos e um juramento
olimpico; ele estava pensando em fogos de artificio para a ceriménia de
abertura para dar aos jogos uma singularidade que os diferenciaria de meros
campeonatos mundiais que estavam sendo iniciados por varios esportes
amadores e profissionais naquela época. (KRUGER, 1999, p. 5, tradugio
nossa)
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Ja no primeiro ano de inser¢do da ideia olimpica em nivel mundial, cria-se o
Comité Olimpico Internacional e, dois anos depois, em 1896, os Jogos Olimpicos de
Atenas, primeira competi¢do da era moderna.

Coubertin evoca a necessidade das competi¢cGes terem como ideal maior o

olimpismo, conceito que transcende, na visdo de Pefia (2015), o campo puro do esporte.

Com suas raizes na antiguidade, com seus simbolos rituais, o Olimpismo
ofereceu aos valores de qualidade da pratica esportiva que reforgou-os na
vocacdo olimpica de alcance universal. Estes sdo elementos que constituem o
nucleo da cultura do Olimpismo e incorporam a distingdo entre caracteristicas
do Movimento Olimpico. (PENA, 2015, p. 3, traduc&o nossa)

Girginov e Parry (2005) enfatizam também, ao conceituarem o olimpismo, o valor
de universalidade da competicdo, capaz de unir povos de culturas e costumes

marcadamente distintos.

O Olimpismo é uma filosofia social que enfatiza o papel do esporte no
desenvolvimento mundial, na compreensdo internacional, na coexisténcia
pacifica e na educacdo social e moral. De Coubertin entendeu que, como
atividade fisica baseada na aderéncia a regras, 0 esporte era aparentemente
‘universal’ — fornecendo um ponto de contato entre as culturas. Por definicéo,
uma filosofia universal aplica-se a todos, independentemente de nacéo, raga,
sexo, classe social, religido ou ideologia. O Movimento Olimpico trabalhou
por uma representacdo universal coerente de si mesmo - um conceito de
olimpismo que identifica uma gama de valores com os quais cada nagdo pode
se comprometer sinceramente. Ao mesmo tempo, é necessario encontrar uma
forma de expressdo para a ideia que é Unica em si, gerada por sua propria
cultura, localizacdo, historia, tradicdo e futuro projetado. (GIRGINOV;
PARRY, 2005, p. 2, tradug8o nossa)

Os principios formativos do olimpismo consolidaram-se com a publicacdo, em
1908, da chamada Carta Olimpica?, documento oficial, existente até a atualidade, que
evidencia os valores do esporte como algo muito superior a mera competicdo. O espirito
olimpico reacende os valores educacionais, sociais e morais como conquistas que

ultrapassam a simples vitdria esportiva.

O olimpismo é uma filosofia de vida, exaltando e combinando em um todo
equilibrado as qualidades do corpo, da vontade e da mente. Combinando o
esporte com a cultura e a educacdo, o Olimpismo procura criar um modo de
vida baseado na alegria do esforco, no valor educacional do bom exemplo, na

2 Para consultar, na integra, a Carta Olimpica, acesse https://www.olympic.org/olympic-studies-
centre/collections/official-publications/olympic-charters.
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responsabilidade social e no respeito pelos principios éticos fundamentais
universais.

O objetivo do Olimpismo é colocar o esporte a servigo do desenvolvimento
harmonioso da humanidade, com o objetivo de promover uma sociedade
pacifica, preocupada com a preservagdo da dignidade humana.
(INTERNATIONAL OLYMPIC COMMITTEE, 2016, p. 11, tradu¢do nossa)

Além dos principios éticos e morais dos Jogos Modernos, a busca pelos valores
olimpicos gregos tem também uma forte relagdo com organizacdes internacionalistas, que
emergiam e se consolidavam mundo afora em fins do século XIX (TAVARES, 2003).

Considerando-se o estabelecimento de toda essa filosofia dos Jogos e dos valores
divulgados para os organizadores internacionais, representados no recém-criado Comité
Olimpico Internacional (COI), as primeiras edi¢cdes foram consideradas um fiasco para
muitos pesquisadores da area. Girginov e Parry (2005), por exemplo, vao dizer que as trés
primeiras edi¢cdes modernas (1896, 1900 e 1904) tiveram compreensao limitada, tanto
dos atletas, quanto dos préprios espectadores, gerando muito mais uma exibicdo esportiva
insignificante, do que propriamente competi¢bes com constantes duelos e marcadas pelo
orgulho da vitoria.

Nessa mesma linha, o pesquisador alemé&o de estudos do esporte Arnd Kriger
(1999) defende que a dimensdo de um evento esportivo global s6 sera alcancada em 1908,
nos Jogos de Londres. O autor destaca que 0s Jogos passaram por um periodo inicial de
formacdo, até que o amadorismo e falta de seriedade dos préprios competidores deram
lugar para uma competicdo realmente global.

Em parte, isso se explica pela organizacdo extremamente profissional da edicéo
inglesa, que teve a frente a Associacdo de Atletas Amadores. Além disso, o duelo entre
ingleses e norte-americanos acirrou muitas disputas olimpicas, rendendo grande espaco
da imprensa esportiva mundial. Até mesmo o presidente americano a epoca, Theodore
Roosevelt, expressou seu entusiasmo para com 0s Jogos, 0 que elevou a competicéo
olimpica, definitivamente, para um patamar global.

Com o sucesso iminente, ganham igual destaque dois elementos, que passam a
disputar atencdo com os valores olimpicos: o uso politico e econémico dos Jogos.

Sob o primeiro aspecto, Rubio (2010, p. 57) ressalta que, apesar das declarac6es
apoliticas dos Jogos — representadas nos inimeros discursos de Coubertin —, diversas
situagdes que extrapolam o esporte foram vistas durante todo o século XX, algumas delas

que inclusive impactaram diretamente os rumos das competicoes.
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A evidéncia de que as Olimpiadas modernas ndo estariam imunes aos
acontecimentos politicos deu-se no periodo das grandes guerras. Na historia moderna,
foram trés as edi¢Oes canceladas em razéo dos conflitos: Berlim, em 1916, Toquio, em
1940, e Londres, em 1944,

A Primeira Guerra Mundial marcaria a histdria dos Jogos Olimpicos pela
interrupcdo de um calendario seguido de maneira exemplar. Os Jogos de 1920
foram abrigados pela cidade de Antuérpia, na Bélgica, alguns meses apds o
fim da guerra e buscavam resgatar ndo apenas a periodicidade, mas outros
valores que haviam se perdido nos anos de conflito. E, assim como ja
acontecera com Estocolmo, ndo houve concorréncia para sediar os Jogos da
VIl Olimpiada. Uma das razBes para a escolha dessa sede seria uma
homenagem ao pais arruinado depois de anos de guerra. (RUBIO, 2010, p. 59)

Os contornos politicos dos Jogos de 1920, na Antuérpia (Bélgica), ganharam ainda
mais destaque com o primeiro hasteamento da bandeira olimpica na histéria dos Jogos.
Apresentada por Coubertin seis anos antes, no Congresso Olimpico de Paris, a bandeira
traz cinco anéis entrelagados, que representam os continentes, dando um sentido de
universalidade, respeito e unido. As cinco cores do aro olimpico estdo presentes nas
bandeiras de todos os Comités Olimpicos Nacionais vinculados ao COI®. Aos anéis
olimpicos, juntam-se outros importantes simbolos dos Jogos, como as medalhas, a tocha
(criada em 1936, para os Jogos de Berlim), o hino e o juramento®.

Junto aos simbolos olimpicos, a competicdo sediada na Bélgica preocupou-se
destacadamente com a consolidacdo do fair play como um dos maiores ideais esportivos.
Justamente num momento de expressivo endurecimento das relagcdes internacionais,
havia a inteng¢do do préprio COI em mostrar que o respeito pelo adversario deveria ser
reconhecido como atitude louvavel, como um valor superior a disputa.

Mesmo com esses pressupostos, € inegavel a continuidade — e até mesmo o
fortalecimento — do enfoque politico dos Jogos. Talvez a edicdo mais lembrada nesse
sentido tenha sido a de Berlim, em 1936. A primeira polémica acontece antes mesmo do
inicio da competicdo, quando muitas na¢fes ameacaram nao participar pelo fato da sede,

entdo sob o governo de Adolf Hitler, promover a¢bes claramente racistas, que iriam contra

% Todos os detalhes técnicos sobre a Bandeira estdo disponiveis na carta olimpica. N&do ha versao oficial em
portugués, mas o documento pode ser acessado em inglés, na integra, no link: Para consultar, na integra, a
Carta Olimpica, acesse https://www.olympic.org/olympic-studies-centre/collections/official-
publications/olympic-charters.

4 O Comité Olimpico Brasileiro, em seu site oficial, mantém uma area destinada ao Movimento Olimpico.
Neste local, é possivel acessar todas as informacdes sobre os simbolos dos Jogos. O link é
https://www.cob.org.br/pt/cob/movimento-olimpico/simbolos-olimpicos
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0s principios dos Jogos. Apo6s intervencdo do Comité Olimpico Internacional e o
compromisso formalmente assumido pelo governo alemao de que ndo haveria episodios
racistas, xeno6fobos e preconceituosos na competicdo de Berlim, as principais delegacdes
mundiais decidem participar.

Falar em Jogos de Berlim obriga-nos também a destacar Jesse Owens pelo papel
esportivo e simbdlico de seu feito. Por ironia historica, no momento em que Hitler
intencionava mostrar a superioridade alema através das vitorias olimpicas, um negro
norte-americano — descendente de escravos — derrota 0 campedo europeu do salto em
distancia e um dos mais carismaticos atletas da época: o0 alemédo Luz Lang. Diante da
derrota, o entdo presidente alemé&o se recusou a entregar a medalha, diferentemente do
que havia feito em competicdes anteriores, deixando o estadio olimpico antes da
premiacdo (KRUGER, 1999, p. 15).

Sem davida alguma, o planejamento politico da competicdo de Berlim, sob o
regime nazista, foi talvez o sinal mais claro de que, inevitavelmente, os Jogos Olimpicos
ndo estavam imunes a fortes contornos politicos, algo que o proprio Pierre de Coubertin

admitiria anos depois.

Os Jogos Olimpicos de 1936 foram reconhecidos como enormes shows de
propaganda nazista. Coubertin, que havia dado uma mensagem de rédio para
0S jogos exatamente um ano antes (1935), estava entusiasmado com a
competicao, mas nao foi a Berlim, assim como havia feito com todos os Jogos
anteriores, apds sua aposentadoria da presidéncia. Mas, em uma entrevista com
Jack Lang, que foi publicada em grande parte da imprensa francesa apds 0s
jogos, ele foi perguntado o que pensava sobre o0s Jogos. O pai do movimento
olimpico foi bastante sincero. Ele sempre quis que uma nacdo fosse
plenamente comprometida com o esforgo olimpico, e esse foi 0 caso com a
Alemanha.

E Coubertin concluiu: qual é a diferenca se vocé usa 0s Jogos para anunciar 0
clima do sul da Califérnia em prol do turismo ou um regime politico?
(KRUGER, 1999, p. 15, traducio nossa)

Outro episddio que marcou toda a histéria dos Jogos e evidenciou mais uma vez

a utilizacdo do palco esportivo para manifestacdes politicas ocorreu nos Jogos de
Munique, em 1972. Justamente no momento em que a Alemanha queria apagar a imagem
nazista dos Jogos de 1936 e estabelecer o que fora denominado como os “Jogos da
alegria”, em 1972, na cidade de Munique, acontece o pior atentado da historia esportiva.
Na madrugada do dia 5 de setembro, com 0s Jogos ja na segunda semana de
competicOes, oito palestinos integrantes da Organizacdo Setembro Negro (faccéo

pertencente a OLP — Organizacdo para a Libertacdo da Palestina) invadiram a Vila
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Olimpica e fizeram reféns israelenses. Apos cerca de 24 horas de tentativas frustradas de
negociacles e capturas, a acao teve um resultado catastrofico: todos os 11 reféns foram
mortos pelos terroristas. No confronto com a policia, cinco palestinos foram mortos e
outros trés, capturados®.

Apds uma pausa de 34 horas, 0 COI ordenou a retomada dos Jogos, encerrados
no dia 11 de setembro. Mas, obviamente, o planejamento de se ter uma competicdo
amistosa foi drasticamente alterado, concretizando o primeiro grande ato terrorista
diretamente ligado a uma competicéo esportiva global.

Segundo Kriger (1999, p. 20), a nova Alemanha confundiu amizade com falta
de seguranca. Havia na ocasido uma facilidade muito grande para entrada na Vila
Olimpica, de modo que o terror palestino ndo era algo totalmente inesperado, tanto € que
muitos esportistas israelenses, temendo agdes violentas, recusaram-se a ficar no local,
preferindo instalarem-se em hotéis e casas de amigos.

Quatro anos antes, em 1968, é importante lembrar que 0s Jogos Olimpicos do
México também ficaram marcados pela politizacdo culminando com mortes. Dez dias
antes da competicdo iniciar, a policia local abre fogo contra estudantes e operarios que
protestavam contra o governo da época em relacdo a atitudes autoritarias, como a invasao
da Forcas Armadas na Universidade Nacional Autdnoma. O resultado foi um numero
assombroso de cerca de 300 mortos, quantidade até hoje néo oficial.

Obviamente que o Massacre dos Estudantes Mexicanos, em 1968, e o Atentado
de 1972 foram a concretizacdo da politizacdo olimpica no seu mais alto grau. No entanto,
durante todos os anos subsequentes a Segunda Grande Guerra, 0 apelo politico nunca
deixou de existir, em um periodo que coincide com toda a chamada Guerra Fria. Segundo
Lopez (1992), a partir de 1948, os Jogos Olimpicos assumiram um carater politico muito
superior ao pretendido pelo préprio Comité Olimpico Internacional.

Para os blocos capitalistas e soviéticos, vencer as competicdes significaria muito
mais do que uma medalha esportiva. Era, acima de tudo, um simbolo da superioridade de
uma nacao sobre a outra, de uma ideia geopolitica, de uma ideologia que buscava em

elementos globais propagandas que demonstrariam sucesso em relagcdo ao oponente.

5> Alguns autores dedicam-se a detalhes de como se deu o Atentado. Para informacdes nesse sentido, pode-
se consultar TAVARES, 2005. No site do Comité Olimpico Internacional, h4 também informacdes sobre a
acdo terrorista sob o olhar dos Jogos Olimpicos. Para ter acesso ao material, basta acessar
https://www.olympic.org/munich-1972.
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Em meio a esse quadro os Jogos Olimpicos foram manipulados como mais
uma forma de demonstragdo de poder politico e forca social. As medalhas
passaram a ser contadas como pontos a favor de seus respectivos regimes,
afirmando um tipo de superioridade nédo pretendida pelo Movimento Olimpico.
As competicdes esportivas tornaram-se uma das manifestagdes publicas de
maior divulgacdo desse conflito. Grandes nacfes obviamente deveriam
produzir grandes atletas que demonstrariam ao mundo o verdadeiro potencial
de construcdo de dominio de uma ordem mundial binaria. (RUBIO, 2010, p.
62)

Em meio a Guerra Fria, 0s Jogos de Helsinque (1952), na Finlandia, representaram
a primeira queda de braco entre soviéticos e norte-americanos. Isso porque, em 1948, a
URSS néo participou da competicéo, pois ainda ndo julgava estar no mesmo nivel dos
EUA. Mesmo assim, foram enviados diversos técnicos aos Jogos, a fim de observar as
metodologias “inimigas” de treinamento. O estremecimento politico atingiu seu auge nos
Jogos de Moscou, em 1980, e Los Angeles, em 1984, que contaram com boicote de EUA
e URSS, respectivamente.

Outro fator fundamental na histéria dos Jogos, pode-se dizer até mais evidente na
histéria contemporanea do que os conflitos politicos, € o aspecto econdémico das
competicdes. A ideia originalmente pensada por Coubertin de manter a todo custo os
valores esportivos como fundamentais, desvinculando-os das pressées comerciais, foi
sendo, aos poucos, modificado. Como destaca Pefia (2015, p. 3), essa adaptagédo
econdmica ao longo dos tempos foi 0 que permitiu aos Jogos Olimpicos alcangarem uma
transcendéncia global, determinados, sobretudo, pela venda dos direitos de transmissédo
(a partir dos Jogos de Roma, em 1960, todas as competicGes passaram a ser
televisionadas) e dos patrocinadores oficiais.

A pressdo econbmica sob os Jogos Olimpicos compete, muitas vezes, com as
defini¢cdes explicitadas na Carta Olimpica, documento oficial que rege a competicdo. No
artigo 50, a Carta diz respeito as questdes financeiras que envolvem os Jogos Olimpicos,

mostrando-se contréria a realizagdo do evento como forma de publicizar marcas.

Exceto quando autorizado, excepcionalmente, pela Junta Executiva do COI,
nenhuma forma de propaganda ou outra publicidade deve ser permitida dentro
e fora dos estadios e outras areas de competicdo que sdo consideradas como
parte dos locais olimpicos. As instalagBes comerciais e as marcas publicitarias
ndo devem ser permitidas nos estadios, locais ou outros espagos desportivos.
(INTERNATIONAL OLYMPIC COMMITTEE, 20186, p. 91, traducdo nossa)

Mais a frente, no mesmo artigo, volta-se a enfatizar:



36

Nenhuma forma de publicidade ou propaganda, comercial ou de outra
manifestacdo pode aparecer em pessoas, roupas esportivas, acessorios ou, de
forma mais geral, em qualquer artigo de roupa ou equipamento usado por todos
os concorrentes, funcionarios da equipe, pessoal da equipe e todos 0s outros
participantes. (...) Qualquer violagdo deste Estatuto Social e as orientagfes
adotadas a seguir podem resultar na desqualificacdo da pessoa ou delegacdo
em questdo, ou retirada da credencial da pessoa ou delegacdo em questdo, sem
prejuizo de novas medidas. (INTERNATIONAL OLYMPIC COMMITTEE,
2016, p. 91, traducdo nossa)

Entretanto, ndo raras vezes, o Comité Olimpico Internacional promove mudancas
na propria Carta, adequando-a aos interesses dos anunciantes e a formas de aumentar os
lucros esportivos, algo que ocorreu, por exemplo, nos Jogos do Rio de Janeiro, em 2016,
com a suavizacao de algumas restrigdes aos patrocinadores.

A principal mudanga ocorreu nos artigos 40 e 50. Por iniciativa dos patrocinadores
das delegacdes e dos proprios atletas, individualmente, o Comité permitiu a veiculacdo
de publicidades, fora do ambiente olimpico, que utilize a imagem dos atletas.
Anteriormente, era proibida qualquer exposi¢do das estrelas olimpicas em propagandas,
durante o periodo dos Jogos. Além disso, permitiu-se que as marcas de roupas e
equipamentos dos fornecedores aumentassem o tamanho das logomarcas, principalmente
nos uniformes e agasalhos (MESQUITA, 2017).

Mesmo contrariando os interesses de alguns dos principais patrocinadores dos
Jogos (a Nike, por exemplo, foi a fornecedora oficial dos uniformes brasileiros no Rio),
0 COI decidiu pela alteracdo, permitindo a exposicdo de marcas como Adidas e Puma
entre os atletas patrocinados por estas marcas. Ainda assim, todas as campanhas
relacionadas aos Jogos Olimpicos continuaram exclusivamente voltadas aos
patrocinadores oficiais.

Essa situacdo suscita posicionamentos conflitantes dos pesquisadores da area. De
um lado, alguns desses estudiosos apontam para a inevitabilidade das mudancas ao longo
das décadas, num processo de adequacdo, mas sem perder a esséncia dos Jogos. A
pesquisadora Dikaia Chatziefstathiou (2005), por exemplo, estuda em sua tese de
doutorado a natureza mutante da ideologia olimpica. Apesar das alteracGes, ela destaca
que valores ligados aos Jogos Olimpicos ndo podem ser inalterados, mas, sim, construidos

e reconstruidos socialmente, num processo que busca essencialmente 0 consenso.

Tendo destacado os significados e valores culturalmente diversificados
associados ao esporte olimpico no mundo contemporaneo, concordamos com
a conclusdo de que um dos principais desafios enfrentados por aqueles que
valorizam o olimpismo em um ambiente multicultural e multipolar é a
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construcdo do consenso em torno de seus valores. Esta construgdo sé pode ser
alcancada pela consideragdo aos discursos das varias partes envolvidas e deve
ser visto como um processo e ndo como um resultado. Assim como o Ultimo
século do olimpismo tem ilustrado, um dos poucos elementos ‘constantes’ em
que se pode confiar é a mudanga. O olimpismo, nessas circunstancias, pode ser
definido como um ideal, ndo como um conjunto de valores imutaveis, mas
COMO Um processo para a construcdo de consenso em termos de valores do
esporte global. (CHATZIEFSTATHIOU, 2005, p. 383)

Por outro lado, um conjunto representativo de autores adota uma visao mais critica
ao avanco econdmico nos Jogos Olimpicos, defendendo que a espetacularizacdo, o
profissionalismo exacerbado e as conquistas econémicas que o sucesso olimpico traz aos
atletas e Confederagfes enfraquecem os valores humanisticos do esporte. Girginov e
Parry (2005) destacam que um dos pilares do olimpismo — o amadorismo — foi
completamente esquecido ao longo dos anos. Outros pontos abordados pelos autores
como principios relativizados pelas competicdes contemporaneas sdo o carater educativo
do esporte, a amizade internacional com uma competicdo desse porte, além dos principios
do fair play e do bom espirito esportivo.

A esse respeito, alids, Preuss et al (2006) ressaltam, por exemplo, 0s crescentes
casos de doping como consolidacdo de uma esportividade ndo mais ligada aos valores do
olimpismo grego. Os autores sdo enfaticos ao defenderem que ndo se pode mais
considerar os Jogos Olimpicos a partir dos ideais de Coubertin.

No inicio do milénio, Milton-Smith reconheceu uma critica aos Jogos
Olimpicos que refletia o fracasso das principais instituigdes globais em lidar
com as consequéncias sociais e éticas da globalizagdo, muitas vezes incluindo
questdes ambientais e o terrorismo. Isso levou a uma desilusdo generalizada
com os Jogos Olimpicos. Atualmente, os Jogos parecem espelhar o desencanto
com os valores ‘modernos’ da globalizagdo, incluindo vencer a qualquer preco
(uso do doping), comercializacdo, intensa rivalidade entre paises, nepotismo
(na preparacdo dos Jogos), trapaca (arranjo de resultados), corrupcdo e
vantagem competitiva das nacdes altamente desenvolvidas e
recém-industrializadas sobre as demais (PREUSS et al, 2016, p. 43).

Outros autores que se destacaram por duras criticas a comercializagao dos esportes
olimpicos, citando explicitamente casos de corrupcdo, foram os ingleses vy Simons e
Andrew Jennings (1992). Com a obra “The lords of rings”, editada em vérios outros
idiomas, eles mostram como se dava o relacionamento entre 0 COIl e a FIFA (6rgao
méaximo que controla o futebol) com a principal empresa global de material esportivo.

Independentemente da posicdo assumida, contraria a adequacdo comercial ou
passivel de mudancas para se colocar a competi¢do na logica de mercado, é fato que os

Jogos Olimpicos mudaram drasticamente ao longo dos anos, especialmente apds a década
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de 1960. A Carta Olimpica nunca sofreu tantas alteracdes como nas Ultimas competicdes

e provavelmente ainda sofrera nas competi¢des futuras.

1.1.4 As sedes dos megaeventos esportivos — o caso dos Jogos Olimpicos de veréo

Nos Jogos Olimpicos modernos, sdo varias as razdes pelas quais uma localidade
manifesta interesse em sediar a competicao. Independentemente da motivacgéo principal,

todas apontam para 0 mesmo objetivo: ganhar visibilidade.

As cidades olimpicas tém se constituido como lugares capazes de ser
reconhecidos como de importancia no cenario mundial ou regional, o que as
tornam representativas no contexto da competicéo; devem abrigar um grande
nimero de pessoas produzindo diferentes atividades, simultaneamente,
condigBes que as identificam com os grandes centros urbanos e como
decorréncia dessa condi¢do abrigam importantes representantes do capital
internacional, capazes de proporcionar o0 apoio necessario para tal realizacéo.
(RUBIO, 2005, p. 4)

Para a conquista de visibilidade, ha uma consideravel variedade de pré-requisitos
burocréticos a se cumprir, iniciando pela mobilizagéo dos poderes publicos e privados em

torno da candidatura.

Se no final do século XIX apenas Atenas se apresentava como a cidade
disposta a sediar uma edicdo olimpica, ao longo do século XX essa disposi¢do
se transformou, levando a disputa pela candidatura dos Jogos a se transformar
em uma grande jornada para o poder publico associado a iniciativa privada da
cidade concorrente, bem como ao corpo diplomatico e ao executivo do pais
envolvido com a disputa. (RUBIO, 2005, p. 4)

As sedes de cada edi¢cdo dos Jogos Olimpicos sdo definidas sete anos antes, em
eleicdo na qual votam representantes do Comité Olimpico Internacional, escolhidos para
avaliarem critérios pré-estabelecidos, que identificam se a cidade esta realmente apta a

criar infraestrutura adequada para receber as competi¢cdes olimpicas.

O Presidente nomeia uma Comissdo de Avaliagdo para as cidades candidatas
para cada edicdo dos Jogos Olimpicos. Estas comissfes devem incluir
membros do COl, representantes das Federacoes Internacionais dos esportes
olimpicos, representantes de Comités Olimpicos Nacionais, da Comissdo de
Atletas e do Comité Paraolimpico Internacional. Cidaddos dos paises
candidatos ndo sdo elegiveis como membros da Comissdo de Avaliagdo.
(International Olympic Committee, 2016, p. 71, traducéo nossa)
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De acordo com Otavio Tavares (1999), em artigo presente em uma das obras
nacionais mais completas e diversificadas sobre o olimpismo, o processo de selecéo das
cidades-sede segue critérios estabelecidos pelo COl, a fim de mapear quais sdo — naquele
momento — as trés cidades mais preparadas para receber a competicao, locais estes que
passam para uma nova fase, que escolherd — em definitivo — a proxima sede olimpica.

As categorias visualizariam os seguintes pontos: instalaces poliesportivas ja
existentes e adaptacdo segundo as normas do COI; criacdo de um projeto olimpico
coerente com as regras e ideais dos Jogos; potencial de utilizacdo das instalacdes para a
populagédo (legado); apoio da sociedade civil, ou seja, a visdo interna em receber a
competicdo; potencial turistico e de lazer a ser explorado e potencializado; preocupacdes
quanto as acBes de meio ambiente e sustentabilidade; adequada infraestrutura de
transporte (local, nacional e internacional); sistema de telecomunicac@es avancado, que
permite a midiatizacdo do evento; seguranca do local, especialmente as delegacdes e
turistas; adequacao do projeto olimpico com as reais necessidades urbanas da populagéo.

Todos esses critérios constam no artigo V da Carta Olimpica (International
Olympic Committee, 2016, p. 69-97), que prevé uma série de normas para a organizacado
e administracdo dos Jogos, desde a escolha das sedes, até as responsabilidades do Comité
Organizador, a construcdo da Vila Olimpica e as regras esportivas de premiacao e entrega
de medalhas®.

Em relacdo aos processos de escolha das sedes, a Carta prevé, dentre outras

questdes:

Cada Comissdo de Avaliacdo estudara as candidaturas de todas as cidades
candidatas, inspecionara os sites e enviara a todos os membros do COl um
relatorio escrito sobre todas as candidaturas, 0 mais tardar um més antes da
data de abertura da sessdo que elegera a cidade anfitria dos Jogos Olimpicos.
Esse relatério deve incluir uma avaliacdo de oportunidades e riscos de cada
candidatura, bem como de sustentabilidade e legado.

Todas as cidades candidatas devem fornecer garantias financeiras, conforme
exigido pela Diretoria Executiva do COI, que determinard se tais garantias
serdo emitidas pela prépria cidade ou por quaiquer outras autoridades publicas
locais, regionais ou nacionais competentes, ou por terceiros. (International
Olympic Committee, 2016, p. 71, traducéo nossa)

¢ Consideram-se aqui os itens formais, divulgados pelo COI, como elementos importantes para a escola de
uma sede olimpica. Sabe-se, entretanto, que existem diversos outros fatores politicos informais que sdo
igualmente definidores de uma sede olimpica.
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Ap0s a escolha, a propria Carta Olimpica cita algumas exigéncias burocraticas
para que o Comité nacional, responsavel por todo o gerenciamento da competicéo, tenha
capacidade de execucdo do planejamento apresentado durante o processo de inscrigéo e

escolha da localidade-sede.

O COlI entra em acordo escrito com a cidade anfitrid e o Comité Olimpico de
seu pais. A critério do COl, outras autoridades locais, regionais ou nacionais,
bem como, se relevante, outros Comités Olimpicos e autoridades locais,
regionais ou nacionais fora do pais de acolhimento também podem ser parte
em tal acordo. Esse acordo, que comumente refere-se ao contrato da cidade-
sede, é executado por todas as partes imediatamente apds a eleicdo da cidade
anfitrid. (International Olympic Committee, 2016, p. 72, traducdo nossa)

Dentre as exigéncias mais evidentes esta justamente o compromisso firmado pelas
candidatas em destinar a infraestrutura da competicéo para a populacéao local, assim que

finalizado o megaevento.

Como os Jogos Olimpicos em si duram apenas 17 dias é preciso considerar a
preocupacéo com os investimentos feitos e o consequente aproveitamento dos
equipamentos para uso posterior. Portanto, ha uma preocupacao por parte do
comité avaliador das cidades candidatas, ligado ao Comité Olimpico
Internacional, que haja um aproveitamento por parte da comunidade local de
todos os beneficios diretos da organizacéo do evento. (RUBIO, 2005, p. 6)

Mas, o que leva paises de diferentes partes do globo a se interessarem por sediar
0S megaeventos? Existe uma razdo Unica ou as motivacdes sdo dependentes das
caracteristicas de cada nacéo?

Autores como France & Roche (1998) denominam “imaginario urbano” a
tentativa de regides e paises com imagens desgastadas em criar — por meio de
megaeventos — uma nova perspectiva internacional, seja pela potencializa¢ao do turismo,
pela criacdo de nova infraestrutura ou ainda pela atratividade midiatica ao local.

Entretanto, essa visao desconsidera, por exemplo, locais j& organizados, com boa
infraestrutura e imagem internacional positiva, mas que, ainda assim, mantém forte
interesse por sediar a competicdo olimpica.

Neste caso, parece-nos mais ampla a visdo de Gavin Poynter (2007), que
diferencia ndo apenas o tipo de regido interessada, mas também as diferentes épocas em
que cada sede se desenrola.

Nas décadas de 1960, 1970 e inicio dos anos 1980, houve grande dificuldade em

encontrar varios paises interessados em se tornarem sede dos Jogos Olimpicos. Se por um
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lado os novos emergentes ainda nédo tinham solidez suficiente para se aventurarem neste
universo de megaeventos globais, grandes nagdes viram problemas politicos,
mobilizacBes sociais e questdes de seguranca (por exemplo, o conflito &rabe-israelense,
que culminou com um atentado em Munique, nos Jogos de 1972) como impeditivos para
haver grandes disputas pela sede olimpica’.

J& em meados da década de 1980, o nimero de cidades interessadas comeca a
subir, destacando-se principalmente regifes norte-americanas e europeias. O fim da
Guerra Fria reduziu drasticamente os receios por conflitos politicos e até mesmo bélicos,
trazendo a tona um momento positivo para novas regides interessadas. Estas viam na
competicdo olimpica uma forma de revitalizagdo de sua infraestrutura urbana e de
servicos, além de, é claro, mostrarem-se como poténcias globais.

A realizacdo das Olimpiadas, ou outros eventos de grande escala, foi um
exemplo altamente visivel do tipo de estratégia de regeneracdo que mais
frequentemente gerou novos centros de convencdes, instalagcdes culturais,
centros esportivos, parques tematicos e shoppings em muitas cidades dos EUA
na década de 1980 e Década de 1990. A estratégia englobava novas formas de
financiamento e aceleracdo da renovacdo e desenvolvimento urbanos, ao
mesmo tempo que combinava elementos de mudanca politica e reengenharia

social destinados a reduzir as tensdes sociais nos centros das cidades e 0
potencial de agitacdo civica. (POYNTER, 2007, p. 4, traducéo nossa)

Ainda no final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990, um outro ingrediente faz-se
presente: o interesse de economias emergentes, como China e Coréia, em sediarem 0s
Jogos Olimpicos. A candidatura bem-sucedida de Seul para os Jogos de 1988 abriu um
novo ciclo no qual nagdes antes pouco globalizadas passam a se mostrar como poderosas,
seja economicamente, politicamente ou ainda do ponto de vista turistico. Abrir-se ao
mundo através da competicdo olimpica torna-se uma poderosa estratégia que vai muito

além do esporte.

Depois dos Jogos de Seul, por exemplo, novas linhas aéreas se abriram e a
industria do turismo expandiu significativamente, com mais de meio milhdo
de turistas adicionais visitando o pais na década seguinte. Igualmente, o
governo chinés esta buscando usar 0s Jogos Olimpicos de Pequim [em 2008]
como um veiculo para demonstrar o dinamismo do desenvolvimento
econdmico chinés e como meio de legitimar a posi¢do internacional de seu
governo, adotando varias politicas ndo relacionadas ao esporte que visam
melhorar 0 ambiente de Pequim e a infraestrutura de habitacdo e de transporte.
Em relacdo as questdes ambientais, por exemplo, parece que tais politicas estdo
tendo alguns efeitos significativos. (POYNTER, 2007, p. 5, tradugdo nossa)

7POYNTER (2007, p. 3-5) traz com mais detalhes os histéricos que culminaram com baixa adesdo as
candidaturas entre as décadas de 1960 e 1980.
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Atualmente, em relacdo aos paises emergentes (do qual o Brasil foi o grande
representante na candidatura para os Jogos Olimpicos de 2016), 0 mesmo objetivo faz-se
presente: mostrar-se a0 mundo como uma nagéo organizada, confiavel e preparada para
abrir-se competitivamente em relacionamentos (comerciais, turisticos e esportivos) com
outras nagoes.

As grandes poténcias tradicionais, por outro lado, continuam mantendo expressivo
interesse por sediar 0s Jogos, mas, neste caso, a intencdo € a manutencdo de imagens ja
tidas como positivas, entendendo neste exercicio um caminho importante para
continuarem exercendo forte protagonismo no mundo. O proprio Comité Olimpico
Internacional expde, em seu portal oficial, o beneficio de sediar os Jogos do ponto de
vista da aquisicdo de uma imagem positiva global®.

Essas motivacdes é que criaram, atualmente, um movimento nunca antes visto por
parte de vérias regibes que veem na sede aos megaeventos uma fonte importante de

beneficios.

A competicdo para sediar os jogos em 1992 envolveu pouco mais de 20
cidades. Este numero aumentou para mais de 40 cidades competindo por 2004
e, em 2008, mais de 50 cidades entraram na competi¢do. As Olimpiadas
assumiram uma importancia cada vez maior para as cidades empreendedoras
que buscam imitar a abordagem americana de regeneracao e desenvolvimento
urbano por meio do que os economistas chamaram de desenvolvimento
econdmico liderado pelo consumo. O apelo desta abordagem a renovacéo e
desenvolvimento urbanos tem sido sustentado ndo apenas pelas demandas
decorrentes da reestruturagdo econdmica doméstica e pela mudanga nos
padrdes de consumo, mas também pelas correspondentes mudancgas na
economia internacional e, em particular, em setores como as indUstrias de
midia, telecomunicagoes, lazer, viagem e turismo. Esses setores assumiram
dimensdes globais por meio de um padrdo complexo de convergéncia
tecnoldgica e um desenvolvimento associado de mercados de massa para
televisdo digital e por satélite, producdes de midia global e viagens baratas de
longa distancia. (POYNTER, 2007, p. 4-5, traducéo nossa)

No caso dos Jogos Olimpicos de 2016, a disputa teve menos inscritos que edigdes
anteriores, mas, ainda assim, a diversidade de paises evidencia o crescimento global por
se tornar sede do maior megaevento esportivo mundial. Na ocasido, disputaram com o
Rio de Janeiro outras seis cidades: Baku (Azerbaijao), Praga (Republica Tcheca), Toquio
(Japéo), Chicago (EUA), Madri (Espanha) e Doha (Catar).

& No portal oficial do COI, ha um menu exclusivo com informacdes sobre os beneficios conquistados pelas
cidades escolhidas como sede de competi¢des olimpicas. Disponivel em https://www.olympic.org/olympic-
games-candidatures-beyond-2028. Acessado em 10 de novembro de 2018.
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1.1.5 Legado: a grande justificativa para um megaevento

Finalizados os Jogos, saem de pauta os aspectos esportivos e ganha destaque (ou
deveria ganhar) o chamado legado. Na verdade, embora o legado concretize-se no periodo
pos-evento, ele faz parte até mesmo do pré-evento, sendo a grande justificativa de sediar
uma competicdo olimpica. Mais do que qualquer outro megaevento, os Jogos Olimpicos
fortalecem esse discurso, uma vez que a grande justificativa para uma localidade tornar-

se sede do evento é o retorno que este trara.

Por entendermos legado como narrativa, ou seja, forma de pensar e articular
trajetorias passadas, presentes e futuras de uma cidade, consideramos esse
processo de desenvolvimento (com ganhos tangiveis e intangiveis), de passar
para as proximas geracdes uma heranga de conhecimentos, tecnologias,
propriedade e atitudes articulados ao projeto olimpico (cf. MacRury 2008), um
dos maiores desafios que o Brasil enfrenta. (RODRIGUES, 2013, p. 19)

A propria Carta Olimpica, existente desde o inicio dos Jogos modernos e utilizada
para ressaltar os principios da competicdo, reforca o conceito social do evento, para além
dos beneficios esportivos. Na Ultima atualizacdo feita pelo Comité Olimpico
Internacional (COIl), datada de 2016, isso fica evidente. Logo na abertura da Carta, no

espago que se refere aos “Principios Fundamentais do Olimpismo”, pode-se verificar:

O olimpismo é uma filosofia de vida, exaltando e combinando em um todo
equilibrado as qualidades do corpo, da vontade e da mente. Combinando o
esporte com a cultura e a educacdo, o Olimpismo procura criar um modo de
vida baseado na alegria do esforco, no valor educacional do bom exemplo, na
responsabilidade social e no respeito pelos principios éticos fundamentais
universais.

O objetivo do Olimpismo é colocar o esporte a servi¢co do desenvolvimento
harmonioso da humanidade, com o objetivo de promover uma sociedade
pacifica, preocupada com a preservagdo da dignidade humana. (International
Olympic Committee, 2016, p. 11, traducéo nossa)

Outro registro histérico importante, que remonta as primeiras décadas do século
XX e que corrobora a preocupacao (ao menos tedrica) com o legado, é a carta de Atenas,
produzida em 1933 pelo Comité Olimpico Internacional. Esse documento exigia que, a
partir de entéo, todos os interessados em tornar-se sede da competi¢do precisaria colocar

como meta o retorno a sociedade local.
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Ja em 1933, o COIl exigia eventos olimpicos para fornecer "Habitacao,
Trabalho, Recreagdo e Transporte”. Desde a década de 1970, essas
caracteristicas tém sido acompanhadas por uma agenda para 0
desenvolvimento urbano projetada para gerar projetos urbanos voltados para o
alivio da privacéo social e para catalisar novas formas de desenvolvimento
econdmico. O impacto secundario esta relacionado ao investimento que ndo é
exclusivamente relacionado aos Jogos. Esse investimento normalmente se
divide em desenvolvimento de infraestrutura (transporte, telecomunicacdes,
instalacdes esportivas), melhoria ambiental (descontaminacdo, uso de agua,
parques etc.), uso pds-olimpico de instalac6es permanentes (habitacdo, saude,
exercicio, parques) e contribuicdo para a desenvolvimento do que tem sido
chamado de 'cultura urbana' (lazer, recreacéo, instalagbes de entretenimento).
(POYNTER, 2007. p. 13-14, traducéo nossa)

A palavra legado — que tem sua origem proveniente do latim legatum (algo
deixado como testamento) — diz respeito a todo patrimonio material (infraestrutura das
cidades, parques olimpicos, projetos de educacgdo para o esporte) e imaterial (ganhos em
imagem, relacionamento internacional, consolidacdo de parcerias politico-econdmico-
esportivas) que a competicdo olimpica traz e deixa como contribuicéo.

N&o desconsiderando outros autores com importantes visdes sobre legado de
megaeventos e, em particular, os legados olimpicos, parece-nos haver um certo ponto de
confluéncia entre os pesquisadores, ao basearem suas visdes a partir das definicdes
criadas por Holger Preuss (2006; 2007; 2008; dentre outros estudos). J& citado
anteriormente em referéncia aos seus estudos sobre megaeventos, o pesquisador alemao,
professor de Economia do Esporte e Sociologia do Esporte, na Universidade de Johannes
Gutenberg, em Mainz (Alemanha), tornou-se especialista em pesquisas que analisam e
propbem uma métrica aos patrimdnios (materiais e imateriais) deixados pelos
megaeventos.

Em vérios de seus estudos, Preuss considera que legado € o resultado de um

calculo complexo de fatores existentes em trés dimensdes:

Primeiro, o grau de estrutura planejada; segundo, o grau de estrutura positiva;
em terceiro lugar, o grau de estrutura quantificavel. Uma defini¢do que
considera estas dimensdes ¢é: ‘o legado ¢ planejado e ndo planejado, positivo e
negativo, proveniente de estruturas intangiveis e tangiveis que foram/serdo
criadas através de um evento esportivo e permanecerdo apés o evento. (Preuss,
2006, p. 3, traducdo nossa)

Quando se volta a uma tentativa de medir o legado de uma competicéo olimpica,
a dificuldade esta no fato de que cada localidade deve ser encarada como Unica, pois

apresenta interesses, objetivos e estruturas muitos particulares. Isso quer dizer, por
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exemplo, que os parametros para avaliar o legado de Barcelona 1992 séo diferentes

daqueles existentes em Pequim (2008), Londres (2012) ou ainda no Rio de Janeiro (2016).

Um julgamento comparativo dos Jogos € dificil porque o sistema de alvo de
cada cidade-sede é diferente. Em Los Angeles, por exemplo, o objetivo
principal era evitar prejuizo e os organizadores, entdo, usaram a infraestrutura
ja existente sempre que necessario, enquanto em Barcelona a prioridade era a
regeneracdo urbana ou na China, onde é sinal de sua forca econémica na nova
ordem mundial. (PREUSS, 2007, p. 17)

Para o pesquisador alemdo, a alternativa de mensuracao seria verificar a proposta
de cada sede, expressa na carta de intencdo quando do processo de candidatura,
comparando-a com as etapas pos-competicéo.

Holger Preuss comumente utiliza-se da terminologia “ganhadores” e “perdedores”
ao abordar a tematica do legado olimpico, uma vez que considera que todo grande evento
traz beneficios, mas, ao mesmo tempo, prejuizos a algumas fatias sociais. A medi¢do do
sucesso estaria justamente no célculo do quanto aspectos valorativos sobrepdem-se aos
negativos.

Em relagdo aos “vencedores”, ha normalmente beneficios a grupos especificos, na
visdo de Preuss (2007, p. 19-20). S&o eles: membros do COl; governos locais; politicos
especificos, que trazem beneficios para o turismo e economia local (além, é claro, de
reconhecimento pessoal); empreiteiras locais/regionais, que veem beneficios tanto na
construcdo de infraestrutura dos Jogos, quanto em promover internacionalmente sua
imagem; redes de televisdo, que, mesmo destinando altos valores para a compra de
direitos de transmissdo, ainda ganham lucros consideraveis com a venda de comerciais;
parte da populacdo local, que diretamente se beneficia da melhoria da atividade
econdmica e da ampliagéo da infraestrutura urbana.

Por outro lado, Preuss faz uma critica ao chamado legado quando explicita onde
estariam os “perdedores” dos Jogos: normalmente, a populacdo mais carente das
localidades-sede. Isso porque ha transformacdo de espacos publicos em privados,
deslocamento obrigatério de vizinhangas normalmente compostas por moradores de
baixa renda, além do enobrecimento de algumas regides, tornando o custo de vida mais

elevado.

Os pobres sdo menos capazes de se beneficiarem do que grupos de maior renda,
e ndo podem direcionar os alvos dos Jogos em seu beneficio. Além do mais,
0s pobres sdo mais afetados pelas limitacGes de capacidade e assim sdo mais
vulneraveis ao esquecimento e destituicdo do que grupos de renda maior, de
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classe média. Ao concorrer para sediar as Olimpiadas, os riscos de possiveis
efeitos negativos e se eles podem originar-se de um ponto de vista econémico
deve ser verificado. Essa revisdo mostrou que, sediando os Jogos Olimpicos,
corre-se 0 risco de aumentar a polarizagdo social da cidade. (PREUSS, 2007,
p. 23)

Preuss, assim como outros autores, chamam atencao para um aspecto fundamental
na consideracgdo de legado: todo resultado sé € de fato visivel numa perspectiva de longo
prazo.

Nesse sentido, Hall (2006) fala em legado como uma heranga econdmica, social e
estrutural a uma localidade, que devera ter um impacto por um periodo consideravelmente
superior a realizacdo do megaevento esportivo. Para o autor, entretanto, ha grande
dificuldade em trabalhar na populagéo visdes positivas sobre essa heranca pelo fato de
que esses eventos sdo realizados demandando enormes gastos publicos. Como resultado,
midia e opinido publica tendem a considerar mais os efeitos negativos dos megaeventos
do que o seu oposto, 0 que exige ainda mais esforcos dos 6rgdos ligados a gestdo e

comunicacéo do legado.

O surgimento de um legado dos megaeventos da-se: ou pela estratégia de
desenvolvimento e construcdo da imagem de bonanga e poder econdmico e/ou
pela estratégia de regeneracdo econdmica e insercdo no cendrio global. De
qualquer forma, as acOes de busca de legado nos megaeventos esportivos
prescindem inevitavelmente do aspecto comunicacional e da geracdo de
imagem e formagcéo de opinido. (Gurgel, 2012, p. 5)

Na viséo de Gratton e Preuss (2008), o maior desafio de um megaevento esportivo
estd em convencer as populac@es locais e internacionais do retorno positivo proveniente
da sede. Os autores citam, inclusive, que esta € uma das preocupaces centrais do Comité

Olimpico Internacional (COl):

Um dos principais interesses do COI ¢ um ‘legado’ positivo do evento. Ha trés
razBes para isso. Primeiro, um legado positivo evita o publico na cidade / pais
anfitrido culpando o COI e fornece evidéncias de por que o evento foi bom
para a cidade / nagdo anfitrid. Em segundo lugar, justifica o uso de recursos
publicos escassos para infra-estrutura de eventos permanentes ou temporarios.
Em terceiro lugar, um legado positivo motiva outras cidades / nagdes a se
candidatarem a eventos futuros. A alta demanda aumenta o poder do COIl e
assegura a continuacdo dos Jogos Olimpicos. (Gratton; Preuss, 2008, p. 2,
traducéo nossa)

Os autores ressaltam também a fragilidade conceitual em considerar os impactos
econémicos como um legado, sem levar em conta a necessaria mudanca de infraestrutura

da regido.
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As grandes figuras dos impactos econdmicos nao sdo um legado de eventos. O
crescimento econdémico em longo prazo exige um influxo constante de
dinheiro autbnomo. Em termos de crescimento econdmico relacionado aos
eventos, isso pode ser melhor alcangado se o evento tiver mudado a estrutura
da cidade hospedeira - em outras palavras, seu lado da oferta. Deve ser o
objetivo dos politicos iniciarem mudancas estruturais que melhorem os
"fatores de localizagdo", que sdo a base dos novos impactos pos-evento.
(Gratton; Preuss, 2008, p. 5, tradugdo nossa)

Ainda no esfor¢co de compreender conceitualmente o que vem a ser legado, além
dos evidentes valores tangiveis (toda infraestrutura de construcdo das pracas esportivas e
do proprio espago urbano) e dos intangiveis (ganho de imagens positivas, que fortalecem
0S servigos, turismo etc), ndo se pode esquecer do aspecto social, o chamado “legado
social”. Este ¢ que fara com que a populagdo com menos recursos financeiros, ou os
comumente “perdedores” do evento, utilizando-se de expressdo cunhada por Preuss
(2016), possam usufruir de toda infraestrutura criada.

A seguir, a tabela 2 faz um levantamento completo de todos os tipos de legado

(positivos e negativos) possiveis ao sediar os Jogos Olimpicos.

Tabela 2 — Legado Olimpico

Tipo de impacto

Positivo

Negativo

Fisico/Ambiental

- Construcdo de novas estruturas
- Melhora na infraestrutura local
- Preservacdo do patriménio

- Promocéo ambiental

- Impactos esportivos

- Prejuizos ecoldgicos
- Mudangas em processos
naturais

- Poluicdo arquitet6nica

- Destruic&o de patrimonio

- Superlotacédo

- Estruturas nédo-usadas

(“elefantes brancos™)

Social/Cultural

- Aumento no nivel permanente
de interesse local e participagdo
e tipos de atividades
relacionadas ao evento

- Fortalecimento de valores e
tradicGes regionais (identidade
cultural)

- Diminuicéo local do crime

Enobrecimento

- Comercializaco de atividades
que eram livres

- Potencial aumento do crime

- Mudangas na estrutura da
comunidade

- Enobrecimento

- Deslocamento social




48

- Movimento voluntario mais

forte

Psicologico

do

nacional/local e do espirito de

- Aumento orgulho

comunidade
- Aumento de consciéncia
ecoldgica
- Nacionalismo saudavel

(identificacdo)
- Atmosfera festiva durante o

evento

- Tendéncia e atitudes defensivas
tratando da regido sede
- Choque cultural

- Manipulacdo comercial

(Marketing Jovem)

Politico/Administrativo

- Aumento do reconhecimento
internacional da regido e valores
de

habilidades entre planejadores,

- Desenvolvimento

politicos e outros

- Entendimento internacional

- Exploragdo econbmica da
populacdo local para satisfazer
da

(legitimar decisdes importantes)

ambicBes politicas elite
- Distor¢édo da real natureza do
evento para refletir os valores da
elite (mau uso de valores)

- Inabilidade em atingir os
objetivos

custos

- Aumento nos

administrativos

- Corrupgéo

Fonte: HALL (1992); SCAMUZZI (2006); HILLER (1990); PREUSS (1998); CASHMAN (2005) apud

PREUSS, 2007, p. 23.

As discussdes sobre o legado fazem ainda mais sentido quando se tem como foco

a competicdo sediada no Rio de Janeiro, em 2016. Isso porque, desde 2009 — quando a

cidade foi oficialmente anunciada —, grande parte da populacdo questionava se o calculo

“gastos versus retorno” trouxe e podera ainda trazer um resultado positivo ao Pais. Muitos

argumentam, inclusive, que os cerca de R$ 16 bilhdes® investidos envolveram também

corrupcdes e superfaturamento em construcdes, 0 que aumentou e aumenta ainda mais a

desconfianca social em relacdo a realizacdo dos Jogos no Brasil.

% Dados oficiais do Comité Organizador dos Jogos Olimpicos Rio 2016. Disponivel em

http://www.brasil2016.gov.br/pt-br
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1.1.6 “Quem paga a conta?” — 0 investimento multi-institucional dos Jogos

Considerando toda complexidade de planejamento e realiza¢do de uma Olimpiada
—tida como o maior megaevento esportivo do mundo —, as competicdes (especialmente a
partir da década de 1990) necessitam de um investimento misto. “Na pratica, desde 1996,
o financiamento dos Jogos foi conseguido atraves de uma combinacdo de financiamento
publico e privado com qualquer déficit potencial sendo subscrito do erario pablico em
nivel municipal, estadual ou nacional.” (POYNTER, 2007, p. 9, traducdo nossa)

Toda competicdo olimpica apresenta gastos provenientes, basicamente, de duas
fontes: aquelas relacionadas diretamente aos Jogos (cerimonias, construgdo das arenas
esportivas etc) e aquelas ligadas a infraestrutura das cidades (ampliacdo de metros,

reformas ou construcdes de aeroportos, estradas etc).

O lado do custo do balanco patrimonial para cada Comité Organizador dos
Jogos Olimpicos, diferencia entre despesas relacionadas a jogos e nhao
relacionadas a jogos. O investimento significativo em infraestrutura ¢ um
componente da oferta da cidade-sede, mas esse custo de infraestrutura — um
componente significativo do impacto "secundario” — é excluido das despesas
do Comité. Em vez disso, o balan¢o do Comité Organizador reflete o que se
refere aos custos de localizagdo, que incluem construcdo de edificios
temporarios e “overlays” (melhorias necessarias para tornar os edificios
existentes adequados a finalidade), aluguel e construcdo de instalacdes
esportivas que serdo utilizadas ap6s os Jogos, mas cuja construcdo foi
antecipada para acomodar a realizacdo do evento olimpico. (POYNTER, 2007,
p. 12, tradugdo nossa)

Para o investimento nas a¢des diretas do megaevento, ha duas categorias a serem
consideradas: (1) a construcdo das arenas, dos centros olimpicos, da Vila dos Atletas e da
infraestrutura de midias e (2) a organizacdo do evento. A primeira utiliza-se das verbas
publicas e privadas, com énfase muito maior a participacéo do Estado (poderes municipal,
estadual e federal). Ja a segunda fica a cargo exclusivamente do Comité Organizador dos
Jogos, que se utiliza exclusivamente das verbas privadas (venda de ingressos e
patrocinadores) para a execugao das estruturas necessarias.

Os valores investidos, tanto pelo poder pablico, quanto pela iniciativa privada
variam de acordo com as particularidades das localidades-sede. Paises mais
desenvolvidos, por exemplo, tendem a investir mais em arenas esportivas e locais de
treinamento do que nas melhorias basicas de infraestrutura, uma vez que estas,

normalmente, ja existem no local. J& sedes como o Brasil caracterizam-se por grandes
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necessidades estruturais, o que faz com que considerdvel parte do valor investido
concentre-se nas obras da cidade.

O gréfico 1 da um panorama dos gastos totais das Ultimas competi¢des olimpicas
de verdo em dois aspectos: custos diretos com 0s Jogos, no que se refere as Arenas e
Centros Olimpicos, e investimento publico dispensado nas obras de infraestrutura.

Dependendo da bibliografia consultada, pode-se ter dados divergentes, ou porque
alguns autores analisam apenas o investimento total, sem essa subdivisdo, ou ainda
porque ndo consideram nos valores gastos o investimento dos Comités Organizadores

com as cerimonias oficiais.

Gréfico 1: custo dos Jogos de Verdo

Custos dos Jogos Olimpicos de verao
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B Gastos Diretos com os Jogos - Arenas e Centros Olimpicos (em bilhGes de délares)

Obras de infraestrutura das localidades (em bilhGes de ddlares)

Informag0es retiradas das seguintes fontes: (POYNTER, 2007, p. 9); (AGLO, 2017, p. 1-5); (PRONI et.
Al, 2018, p. 34; p. 45)

* Valores estimados presentes em PRONI et al, 2008, p. 45. Governo chinés ndo divulgou oficialmente.
** Valor de conversdo utilizado: 1 libra = 1,27 dolares

*** \alor de conversdo utilizado: 1 dolar = 3,70 reais

Ja o gréfico 2 (investimentos publicos nos Jogos) traz um panorama sobre o
percentual de investimento publico em cada competicdo olimpica, no que diz respeito aos
gastos diretos com as competi¢des. Obras de infraestrutura, majoritaria e completamente

sob responsabilidade dos governos locais, ndo foram contabilizadas para o calculo.
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Grafico 2: investimentos publicos
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(em bilhGes de ddlares)

90

80
70
60
50
4
3
2
1
0

Sidney - 2000 Atenas-2004  Pequim -2008 Londres-2012 Brasil - 2016

o

o

o

o

Fontes: PREUSS (2004, p. 19); (AGLO, 2017, p. 1-5)

No caso brasileiro (e de varias outras sedes olimpicas, como Barcelona-1992, por
exemplo), € importante destacar que a participacdo publica nas construgdes ndo registrou
um percentual maior em razdo das PPPs — parcerias publico-privadas — estabelecidas
pelos Governo com diversas empresas. Toda verba conquistada através desse
relacionamento entre estado e iniciativa privada, como a prépria Vila Olimpica, ndo entra
como investimento publico direto. Segundo Informativo da Camara dos Deputados, de
2017, sobre despesas com os Jogos Olimpicos e Paralimpicos, a iniciativa privada arcou
com 51% dos gastos, enquanto a Unido coube 19%, ao Estado do Rio de Janeiro, 19% e,
por fim, o Municipio ficou com a menor parcela: 11% do total de gastos (CAMARA DOS
DEPUTADOS, 2017, p. 12)

Em troca da participagdo na construcdo olimpica, o Estado concede isencgdes
fiscais e autonomia na gestdo e/ou venda dos espacos apds a competicdo. No caso dos
Jogos Rio 2016, a licitacdo da Parceria Publico-Privada realizada pela prefeitura da cidade
teve como vencedor o consorcio Rio Mais, formado pelas construtoras Odebrecht,
Andrade Gutierrez e Carvalho Hosken.

Embora o detalhamento orcamentario ndo seja o objetivo central da pesquisa, é

importante salientar que alguns autores criticos as PPPs atribuem a esse sistema a
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privatizacdo de um evento esportivo, cujo legado deveria ser majoritariamente social,

destinado diretamente & populagéo.

O empresariamento das cidades ndo é somente a assungdo de um modo
estratégico-empresarial de governa-las; é também, como consequéncia, a
instituicdo de parcerias puUblico-privadas visando aumentar sua
competitividade no nicho mercadoldgico e o repasse do territorio (cuja gestdo
ja se torna um passivo para 0s governos) a iniciativa 4 privada conforme suas
possibilidades especulativas. (CAPANEMA ALVARES; MEDEIROS;
PAIVA, 2013, p. 3-4)

Essa consideragdo € importante para que se tenha uma leitura correta do gréafico
2, ja que, apesar do Brasil constar como um Pais com baixos recursos publicos no
investimento, a parceria com a iniciativa privada vai trazer custos indiretos ao Estado
(reducdo na arrecadacdo de impostos e cessao de parte da estrutura olimpica) em curto,

médio e longo prazos.

1.1.7 Lucro olimpico

Se de um lado hé dividendos custosos para 0 Governo local, por outro, ha fontes
importantes de aquisicdo financeira. Além dos evidentes ganhos de imagem e de turismo,
ja abordados anteriormente, trés elementos destacam-se cada vez mais nos Jogos
contemporaneos: patrocinios oficiais, venda de ingressos e direitos de transmisséo.

Em relacdo aos patrocinadores, existem dois programas de captacdo. O primeiro
deles, sob responsabilidade e gestdo do Comité Olimpico Internacional, é o Programa
TOP — The Olympic Partners. O objetivo é estabelecer relacionamentos de longo prazo
com grandes marcas, renovando contratos altamente lucrativos a cada quatro anos
(GOULART, 2017, p. 29). As marcas, 0 COI oferece exclusividade em diversas acdes
globais de Marketing, que incluem — além da propria competicao olimpica dos Jogos de
verdo e inverno — as outras diversas competicdes esportivas supervisionadas pelo érgdo
internacional e coordenadas pelos diversos Comités Organizadores nacionais.

Em contrapartida, as marcas devem seguir rigorosamente 0s principios da
competicdo, presentes na propria Carta Olimpica, quanto a varias restricdes de marketing,

proibindo ac¢Oes que coloquem o esporte em segundo plano.
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O COl, entretanto, observa a importancia da prioridade do esporte sobre a
comercializagdo do evento e, portanto, mantém politicas rigidas sobre as
atividades comerciais relacionadas ao Movimento Olimpico e aos Jogos
Olimpicos. Entre elas, o COIl ndo permite a existéncia de propaganda ou
qualquer outro tipo de mensagem comercial visivel dentro ou ao redor das
instalacdes onde os Jogos Olimpicos sdo realizados visiveis ao espectador na
localidade ou na transmissao. Isso significa que nenhum tipo de exposicdo de
marca é permitido nos estadios, nas roupas dos espectadores ou no uniforme
dos atletas, treinadores e juizes. Na transmissdo televisiva ndo é permitida
nenhum tipo de associacdo comercial; para que haja controle dos programas
de patrocinio e ndmero de patrocinadores, 0 COIl permite que apenas poucas
empresas sejam patrocinadoras e se assegura de que, no programa TOP, cada
um dos patrocinadores possua exclusividade global em sua categoria.
(GOULART, 2017, p. 24-25)

No quadriénio 2009-2012, o Programa TOP gerou receita de U$950 milhdes,
tendo como grande chamariz a competicdo londrina, uma das mais caras e bem
organizadas da historia.

Ja no periodo 2013-2016, foram arrecadados cerca de U$ 1 bilhdo, segundo
relatorio divulgado pelo proprio COI, autorizando aos patrocinadores agbes de
publicidade e marketing nos Jogos Olimpicos de Inverno de Sochi, em 2014, e nos Jogos
do Rio de Janeiro, em 2016.

No total, foram 11 patrocinadores no ciclo olimpico brasileiro, dez dos quais ja
faziam parte dos apoiadores oficiais dos Jogos de Londres 2012. Sdo eles: Coca Cola (a
mais antiga parceria, iniciada em 1986), Visa, Panasonic, McDonald's, Samsung, Atos
Tecnologia, Omega Reldgios, General Eletric, P&G, Dow (Companhia Quimica) e
Bridgestone.

Outra possibilidade de captacdo vem diretamente de cada localidade-sede, sendo
permitido a elas firmarem parceiras, sempre sob supervisdo do COI, que trabalhem a
imagem das marcas apenas dentro da cidade olimpica. A esse programa de patrocinio
local, intitulado Olympic Games Domestic Sponsorship, sdo definidas trés categorias:
patrocinadores, apoiadores e fornecedores. Nos Jogos Rio 2016, foram mais de quarenta
empresas de diversos segmentos que fecharam esse tipo de patrocinio, diretamente com
0 Comité Olimpico Brasileiro. Um dos casos interessantes da competicdo brasileira foi a
parceria com a Petrobrés, no valor de R$10,5 milhdes (GOULART, 2017, p. 51), voltado

exclusivamente & competigdo paralimpica.

10 Os valores referentes ao patrocinio das competicdes olimpicas estdo disponiveis no Relatério de
Marketing produzido pelo Comité Olimpico Internacional, ap6s o0s Jogos Rio 2016, e disponivel no portal
oficial do Comité, no menu “Sponsors” (https://www.olympic.org/sponsors).



54

Outra fonte expressiva de renda vem da venda de ingressos, processo sob
responsabilidade do Comité Olimpico local. Nos Jogos Rio 2016, foram vendidos 6,2
milhdes de ingressos de um total de 6,5 milhdes. A arrecadagdo total foi de R$1,140
bilhdes, segundo o Comité (COl, 2017, p. 101).

Por fim, outro recurso financeiro fundamental para as competicdes olimpicas, que
se configuram ano ap6s ano como um dos elementos mais importantes para o equilibrio
financeiro dos megaeventos esportivos, sdo os direitos de transmissdo. A primeira
competicdo olimpica a contar com esse recurso foi em 1948, nos Jogos de Londres. A
rede BBC comprou os direitos e transmitiu as modalidades para mais de 500 mil
telespectadores ingleses, num total de 64 horas de programagéo. Oito anos antes, em 1936
(Berlim), as Olimpiadas ja tinham contato com transmisséo televisiva, mas ainda de
forma localizada, limitando-se a regifes proximas aos locais de realizacdo dos jogos
(GOULART, 2017, p. 26).

De forma crescente em quase 70 anos, os direitos de transmissdo tornaram-se cada
vez mais especializados e com negociagdes envolvendo cifras de algumas centenas de
milhGes de dodlares, até chegar a casa dos bilhGes, quando os eventos tornaram-se

globalmente midiatizados.

Aos poucos, o COI passou a negociar separadamente com os diferentes
mercados nacionais de meios de comunicacdo. Ainda que no comego este
fendmeno tenha gerado certa desconfianca, a nova estratégia de negociacéo
permitiu que houvesse uma valorizagdo dos contratos. E as emissoras
interessadas teriam agora de fazer seu lance de forma planejada, calculando
resultados futuros. Tudo para poder oferecer um entretenimento espetacular e
exclusivo para um publico bastante amplo e variado, assim como, obviamente,
para vender insercdes publicitirias na grade de programacdo. Esta nova
estratégia — aliada a percepcdo dos diretores de midia das grandes emissoras —
fez com que o valor pago pelo direito de transmisséo subisse a cada edi¢éo dos
Jogos Olimpicos. (POYNTER, 2007, p. 15, tradug&o nossa)

Seguindo essa tendéncia de audiéncias televisivas cada vez mais massivas para
acompanharem os Jogos Olimpicos, a competicdo no Rio de Janeiro foi um recorde, tanto
no nimero de telespectadores e internautas, quando na quantidade de emissoras que

cobriram o evento.

Os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro foram os mais consumidos da historia,
levando em consideracdo a cobertura na televisdo e nas plataformas digitais,
assim como o engajamento nas midias sociais. Metade da populagdo mundial
assistiu aos Jogos Olimpicos Rio 2016, com os telespectadores tendo acesso
ao maior contetdo olimpico da historia. A média de audiéncia foi 20% maior
no Rio do que em Londres, com 584 canais de TV, mais de 270 dedicados a
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plataformas digitais e centenas de paginas oficiais nas plataformas de midias

sociais. (COl, 2017, p. 23, traducéo nossa)

Na tabela 3, é possivel ter uma ideia do que representam os direitos de transmisséo

para o aporte financeiro das competi¢des olimpicas e como os acordos foram de tornando

sucessivamente crescentes.

Tabela 3 — Direitos de Transmissdo dos Jogos ao longo dos anos

Data Localidade Sede Valores — Direitos de
Transmissao (em milhdes de
uUs)
1960 Roma 1,178
1964 Téquio 1,578
1968 Cidade do México 9,750
1972 Munique 17,79
1976 Montreal 34,86
1980 Moscou 87,98
1984 Los Angeles 286,9
1988 Seul 402,6
1992 Barcelona 636,0
1996 Atlanta 898,2
2000 Sydney 1.331
2004 Atenas 1.494
2008 Pequim 1.706
2012 Londres 3.800
2016 Rio de Janeiro 4.200

Fontes: (POYNTER, 2007, p. 16); (OLIVEIRA, 2011, p. 262); (Olympicgames.org)

Em relacdo aos Jogos Rio 2016, Rede Globo, Record, Bandeirantes (TVs abertas)

e 0S canais por assinatura Sportv (que utilizou uma estrutura de transmissdao com 16

canais), Record News e BandSports foram as emissoras oficiais, ou seja, adquiriram

diretamente do COI (Comité Olimpico Internacional) os direitos de transmissao.

Ap06s um histérico de monopolizagdo das transmissfes, as competicdes em solo

brasileiro atrairam atencdo do mercado midiatico nacional e, assim, o proprio COI optou

por negociar vendas a mais de uma emissora. A estratégia deu certo e registrou-se a maior
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audiéncia olimpica no Pais, segundo o préprio Comité Olimpico Internacional (COI,
2017). Nove em cada dez brasileiros assistiram pelo menos a uma cobertura olimpica, um
aumento de 117% em relagdo as pessoas que declararam ter acompanhado os Jogos de
Londres, em 2012.

A final do futebol masculino, por exemplo, que teve o Brasil campedo pela
primeira vez na historia, atraiu uma audiéncia combinada de mais de 47 milhdes de
pessoas, 0 maior registro desde 2006, quando o sistema de medicao de audiéncia olimpica
foi instalado (COI, 2017, p. 31).

1.2 Jogos Olimpicos de Verdo — a competicdo em terras cariocas

Os Jogos Olimpicos de verdo caracterizam-se por serem 0 maior evento esportivo
mundial. A competigdo sediada no Brasil reuniu mais de 11 mil atletas de 206 paises,
além de 6,6 milhdes de turistas estrangeiros, que geraram um faturamento total de U$ 6,2
bilhdes, de acordo com levantamento oficial do Comité Olimpico Internacional'!. Os
Jogos Rio 2016 tiveram ainda mais visibilidade pelo seu carater de ineditismo, uma vez
que foi a primeira vez que a América Latina sediou uma competicdo olimpica.

Tamanha infraestrutura esportiva e urbana justifica-se pela grandiosidade do
evento, que contou com centenas de competicdes em apenas 16 dias de evento oficial (5
a 21 de agosto de 2016, considerando apenas 0s Jogos Olimpicos), sem contar a realizacdo
dos Jogos Paralimpicos.

Além das melhorias estruturais da cidade, como reformas, ampliacfes no metrd e
adequacdes dos aeroportos, e 0 investimento de R$ 5 bilhdes na indstria do turismo??,
as construcdes esportivas contaram com o Parque Olimpico (localizado na Barra da
Tijuca e principal local de realizagdo dos Jogos, contendo as arenas 1 e 2, o Centro
Olimpico de Ténis e o Velédromo), a Arena do Futuro, o Complexo Esportivo de
Deodoro (posteriormente sob supervisédo e utilizacdo do Exército brasileiro), o Complexo
Aquatico, o campo de Golfe, a Vila Olimpica, além da revitalizacdo do entorno do

Engenh&o e da construgéo do Centro Internacional de Transmisséo.

11 Dados disponiveis em https://www.olympic.org/news/olympic-games-rio-2016-economic-legacy.
Acessado em 12 de novembro de 2018.

12 Dados retirados do portal oficial do Comité Olimpico Internacional (OlympicGames.org). Disponivel em
https://lwww.olympic.org/news/olympic-games-rio-2016-economic-legacy. Acessado em 12 de novembro
de 2018.
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Soma-se a isso, € claro, a atencdo de varias empresas em busca de utilizar-se da
marca “Rio de Janeiro” nas suas acdes, ressaltando uma forte conexdo positiva que o
consumidor tem com as imagens cariocas tradicionalmente reforgadas em filmes, musicas

e outros produtos massivos (REIS, 2016).

1.2.1 Comité Rio 2016

No que se refere ao Comité Organizador dos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro,
conhecido apenas como Comité Rio 2016, ha uma grande dificuldade em encontrar
materiais bibliograficos e até mesmo fontes oficiais que conceituem o que é este 6rgao,
suas fungdes e a razdo de sua existéncia enquanto uma instituicdo privada.

Dada essa escassez, as informacdes contidas neste topico relnem contetdos
presentes em materiais dos mais diversos, desde a legislacdo brasileira criada
especialmente para os Jogos, relatérios e auditorias de instituicbes governamentais, até
Press Kit da competicdo — materiais entregues pela organizacdo da Rio 2016 a imprensa
— e reportagens veiculadas nos meios de comunicagdo de massa.

A criacdo do Comité Rio 2016 data de 22 de dezembro de 2009, e ocorreu durante
a Assembleia Geral do Comité Olimpico Brasileiro, que estabeleceu o presidente do COB
— a época, Carlos Arthur Nuzman — como representante maximo da instituicdo recém-
criada. A previsdo € que a dissolucdo do 6rgao aconteca em 2023.

Atendo-se primeiramente aos aspectos legais, a Lei n° 13.284, de 10 de maio de
2016%3, dispde sobre todas as medidas referentes aos Jogos Olimpicos Rio 2016,
alterando, inclusive, algumas leis anteriores que versavam sobre a organizagdo dos Jogos
(Leis 12.035, de 2009, e 12.780, de 2013).

Em seu artigo 111, ha uma rapida definicdo do que vem a ser o Comité Rio 2016.
“Comité Organizador dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016: associacdo de
direito privado sem fins lucrativos, com o objetivo de promover, organizar e realizar, em
conjunto com o COl e o IPC, os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016 (BRASIL,
2016, sp).

No &mbito organizacional, o Comité Rio 2016 reporta-se diretamente ao COIl —

Comité Olimpico Internacional —, sendo a instituicdo que faz a interlocucdo entre os

13 0 contetido completo da Lei esta disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-
2018/2016/Lei/L13284.htm


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2016/Lei/L13284.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2016/Lei/L13284.htm
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agentes nacionais (COB e governos — federal, estadual e municipal) e internacionais. Esse
papel fica claro, por exemplo, no relatério de situacdo sobre os Jogos, elaborado pelo
Tribunal de Contas da Unido, em 2013.

A missdo de organizar os Jogos Olimpicos é confiada pelo COIl a um
organismo constituido na cidade anfitrid. A partir da constituicdo pelas
autoridades locais de um COJO, esta entidade passa a se reportar diretamente
ao COl, do qual recebe instrugdes. Esse érgao executivo é constituido por um
membro do COI e do governo central, pelo Presidente e pelo Secretario-Geral
do Comité Olimpico Local e por participante designado pela cidade anfitria.
Além disso, em geral, inclui representantes das autoridades publicas e outras
figuras principais. No Brasil, desempenhando o papel de COJO, foi criado o
Comité Organizador Rio 2016 sob a forma de associacdo civil de direito
privado, com natureza desportiva, sem fins econdmicos, formada por
confederacdes brasileiras olimpicas, pelo Comité Olimpico Brasileiro e pelo
Comité Paralimpico Brasileiro. (Tribunal de Contas da Unido, 2013, p. 21-22)

A relacdo entre o Comité Organizador e as outras instituicdes fica clara no
organograma completo dos Jogos. E interessante notar a infinidade de ligacdes diretas
que esse Orgdo acabou por desempenhar com 0s outros Orgaos co-responsaveis pela

competicdo.

Grafico 3: Organograma — Jogos Olimpicos e Paralimpicos — Rio 2016
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Do ponto de vista das atribuicbes do Comité, ja no Dossié de Candidatura da
capital carioca, em 2009, havia uma clara sinalizagdo em responsabilizar o novo 6rgédo
por tudo o que se relacionava as competices, desde o planejamento, contratacdo de
servicos e acdo com patrocinadores, até delegacGes, midias, turistas, voluntarios e a
organizacéo das disputas esportivas em si.

De acordo com material veiculado em setembro de 2014 pelo proprio Governo
Federal em sua pagina oficial'4, as atribuicdes do Comité dividiram-se em seis diretorias
executivas, considerando a extensa quantidade de agles: Financas, Engajamento,
Esportes, Comercial, Operacdes e Infraestrutura. Abaixo dessas Diretorias, havia 56 areas
funcionais, que lidavam com questdes especificas dos Jogos. Essa expressiva cria¢do de
departamentos d& uma nog¢do da abrangéncia de atividades que saem dos 6rgéaos publicos
e dos Comités (COIl e COB) e vdo diretamente para a nova instituicao.

Apesar da total autonomia e responsabilidade em todos os ambitos, o0 Comité Rio

2016 mantém uma relacdo direta com os outros 6rgaos.

A estrutura de organizacdo proposta abaixo apresenta as relacdes entre o
Comité Organizador e as seguintes entidades, fundamentais para o sucesso dos
Jogos: * Os trés niveis de Governo do Brasil (Federal, Estadual e Municipal);
* Os Comités Olimpico e Paraolimpico Brasileiros; « O Conselho Olimpico,
que compreende a Presidéncia do Comité Interministerial do Governo Federal,
a Presidéncia da APO, o Governador do Estado do Rio de Janeiro, o Prefeito
da Cidade do Rio de Janeiro, a Presidéncia do Comité Organizador Rio 2016
e os Presidentes do Comité Olimpico Brasileiro e do Comité Paraolimpico
Brasileiro; * A principal entidade estatutaria de entrega dos Jogos — APO, assim
como a DTTO e a DOS; ¢ A Secretaria Nacional de Seguranga Publica
(SENASP), representando o Ministério da Justi¢a, responsavel por liderar a
forca integrada de segurancga Unica, formada pelas agéncias de seguranca
relevantes de cada nivel de Governo sob uma estrutura Gnica de comando.
(COMITE RIO 2016, 2009, p. 70)

Para a realizacao de todas acdes que lhe cabiam, o Comité Rio 2016 contou com
6 mil funcionarios contratados® e uma verba de R$7,4 bilhGes, segundo guia oficial dos
Jogos, disponibilizado a imprensa (GOVERNO FEDERAL, 20164, p. 12).

14 As informac6es podem ser acessadas no endereco
http://www.brasil.gov.br/noticias/esporte/2014/08/especial-conheca-a-trajetoria-da-candidatura-do-rio-de-
janeiro-para-o0s-jogos-olimpicos-de-2016

15 0 quadro de funcionarios ja se consolidara antes mesmo dos Jogos comecgarem, a fim de participarem de
todos os eventos-teste iniciados cerca de um ano antes da competicdo oficial. Para mais informacdes,
acesse:  http://www.brasil2016.gov.br/pt-br/noticias/numeros-comprovam-o-sucesso-dos-eventos-teste-
para-0s-jogos-rio-2016.


http://www.brasil.gov.br/noticias/esporte/2014/08/especial-conheca-a-trajetoria-da-candidatura-do-rio-de-janeiro-para-os-jogos-olimpicos-de-2016
http://www.brasil.gov.br/noticias/esporte/2014/08/especial-conheca-a-trajetoria-da-candidatura-do-rio-de-janeiro-para-os-jogos-olimpicos-de-2016
http://www.brasil2016.gov.br/pt-br/noticias/numeros-comprovam-o-sucesso-dos-eventos-teste-para-os-jogos-rio-2016
http://www.brasil2016.gov.br/pt-br/noticias/numeros-comprovam-o-sucesso-dos-eventos-teste-para-os-jogos-rio-2016
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Entretanto, apos a finalizacdo da competicdo olimpica brasileira, ndo faltam
polémicas envolvendo o Comité Organizador, j& que, conforme destacado, ele é o érgéo
responsavel pela execugdo do evento, incluindo o pagamento de centenas de prestadores
de servigos.

De acordo com reportagens divulgadas em importantes veiculos de comunicagéo
do Pais, as dividas referem-se a ac¢Ges judiciais (cerca de 60% do total), fornecedores
(cerca de 35%) e impostos e taxas™®.

O dado mais preocupante € que, ano ap0s ano, o montante aumenta de forma
significativa. De acordo com reportagem do site Globoesporte.com?’, veiculada em
novembro de 2018, um relatério de auditoria independente ao qual o veiculo teve acesso
indicou uma divida de R$ 267,8 milhdes de reais.

Ja em fevereiro de 2019, o mesmo veiculo de comunicacdo apontou que a divida
havia crescido para R$ 420 milhGes, valor confirmado a reportagem pelo Diretor
Executivo do Comité, Ricardo Trade!®. E importante ressaltar que as trocas no alto
comando do Comité iniciaram-se em outubro de 2017, ap6s a prisdo do entdo Presidente
do COB e também Diretor do Comité, Carlos Arthur Nuzman. Ele é acusado de
participacdo em um esquema de compra de votos para a escolha do Rio como sede
olimpica.

De todas as empresas que mais tém a receber, a que se destaca é a francesa GL
Events, responsavel pela montagem de estruturas temporarias, que tenta reaver R$ 52
milhoes.

O grande impasse no periodo p6s-Olimpico é sobre quem pagara as contas, uma
vez que o Comité Rio 2016 ja justificou ndo possuir recursos para tal. Além disso, por
lei, 0 Governo Federal ndo tem obrigacdo de arcar com os valores, cabendo ao governo

estadual e a prefeitura carioca assumirem os dividendos.

16 A esse respeito, verificar reportagem veiculada pelo site Globoesporte, no més de novembro de 2018:
https://globoesporte.globo.com/olimpiadas/noticia/comite-organizador-dos-jogos-do-rio-dobrou-divida-e-
fechou-2017-com-r-267-milhoes-a-pagar.ghtml

17 Consultar reportagem completa em https://globoesporte.globo.com/olimpiadas/noticia/comite-
organizador-dos-jogos-do-rio-dobrou-divida-e-fechou-2017-com-r-267-milhoes-a-pagar.ghtml.

18 A reportagem do site globoesporte.com foi veiculada no dia 9 de fevereiro de 2019. O contetido completo
pode ser acessado em https://globoesporte.globo.com/olimpiadas/noticia/divida-do-comite-organizado-rio-
2016-chega-a-r-420-milhoes-sem-previsao-de-pagamento.ghtml.


https://globoesporte.globo.com/olimpiadas/noticia/divida-do-comite-organizado-rio-2016-chega-a-r-420-milhoes-sem-previsao-de-pagamento.ghtml
https://globoesporte.globo.com/olimpiadas/noticia/divida-do-comite-organizado-rio-2016-chega-a-r-420-milhoes-sem-previsao-de-pagamento.ghtml
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1.2.2 Estrutura de Comunicacao

Do ponto de vista da comunicacdo, a complexidade de um megaevento dessa
envergadura diz respeito a diversidade de publicos para os quais sdo direcionadas as
acOes: populacdo local e nacional, turistas, espectadores, voluntarios, atletas,
patrocinadores, poderes publicos e as proprias midias brasileiras e internacionais
representam a gama de interlocutores a interagir com os discursos oficiais dos 6rgédos
brasileiros.

Essa amplitude na divulgacdo olimpica se justifica ndo apenas pela grande
quantidade de stakeholders, mas pelos impactos do evento, que vao muito além do
esporte, registrando contornos politicos, econdmicos, culturais, sociais e organizacionais.

Considerando os Jogos Olimpicos um acontecimento global, eles envolvem uma
infinidade de 6rgédos esportivos e governamentais inteira ou parcialmente responsaveis
pelo evento, que dele querem usufruir também para ganhar prestigio e notoriedade.
Governos Federais, estaduais, municipais, além de instituicBes olimpicas nacionais e
internacionais disputam espaco em busca de visibilidade e imagens positivas.

No caso brasileiro, Comité Olimpico Brasileiro (COB), Comité Olimpico
Internacional (COI), Governo Federal via Ministério dos Esportes, Governo Estadual e
Prefeitura do RJ trabalhavam na busca de divulgacdo corporativa a partir do Jogos Rio
2016.

Nesse sentido, a comunicacgao organizacional montada torna-se fundamental para
0 sucesso dos Jogos, seja para atender a todos os stakeholders envolvidos, seja para criar
uma estrutura na qual as instituicbes trabalham sinergicamente, sem ruidos na
comunicacgdo causados por interesses particulares.

Embora haja uma grande escassez de bibliografia sobre a estrutura de
comunicacdo dos Jogos Rio 2016, seja de estudos académicos ou ainda de materiais
oficiais divulgados pelos 6rgdos responsaveis pela competicdo (COI, COB, Comité), é
possivel verificar que a Diretoria de Comunicacdo é uma das mais complexas dos Jogos

Olimpicos?®.

19 As fontes utilizadas para a construcdo desse item da tese baseiam-se em trés recursos: (1) materiais
produzidos pelo Comité Rio 2016 e disponibilizado aos voluntarios e imprensa; (2) reportagem sobre a
Comunicacdo dos Jogos Rio 2016, publicada pela ABERJE — Associacdo Brasileira de Comunicagdo
Empresarial (disponivel em http://www.aberje.com.br/revista/o-apogeu-da-comunicacao-dos-grandes-
eventos/); (3) entrevista realizada com Flavia Fontes, Gerente de Voluntariado do Comité Rio 2016,
transcrita integralmente no apéndice 3.
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Na edicdo brasileira, a Direcdo Executiva de Comunicacdo ficou sob
responsabilidade de Mario Andrada, que assumiu o cargo em agosto de 2013 e continuou
com suas atribuicGes até marco de 2018, respondendo as demandas de comunicagdo
também no periodo P6s-Olimpico.

Um dos principais produtos de comunicacao dos Jogos foi a elaboracao do portal
rio2016.com, que ficou no ar apenas até a conclusdo das competicBes olimpicas e
paralimpicas. No local, a Diretoria de Comunicag&o disponibilizava diversos canais, tanto
para o publico em geral (compra de ingressos, informacdes sobre atletas e modalidades),
quanto para os jornalistas, por meio de uma sala de imprensa virtual destinado aos
profissionais do mundo todo.

Além do atendimento as solicitaces da imprensa, a Diretoria de Comunicacgao
ficou responsavel pela gestdo das redes sociais oficiais, da organizacdo dos eventos
relacionados aos Jogos e das publicac@es oficiais, como newsletters e manuais técnicos
(inclusive orientagOes para jornalistas sobre como atuarem nos Jogos).

Em razdo das variadas a¢des de divulgacdo (competicOes, cerimdnias de aberturas,
andamento das construcdes, voluntariado, suporte aos patrocinadores, venda de ingressos,
recepcdo das delegacdes etc), a partir de 2015, a area de comunicacao passou a terceirizar
algumas demandas entre agéncias privadas nacionais, que conquistaram o direito de

atuacdo nos Jogos, apds licitagdes abertas pelo Comité Rio 2016.

Dentro da comunicacdo, existem 5 agéncias que cuidam da producgdo de
conteudo, divididas em areas. Quando a demanda € por ingressos, a agéncia
responsavel é a In Press; a Publicom S2 atende os voluntérios; a MKTMiXx, 0s
produtos licenciados; a ldeal cuida da cultura; e a Approach, a educacéo.
(PIRES, 2016, s/p)

Tendo em vista as dimensdes de um megaevento e as solicitacdes da imprensa do
mundo todo, uma das preocupacg0es centrais da Diretoria de Comunicagdo — por meio do
Centro Aberto de Midia — baseou-se na tentativa de se criar um atendimento mais proximo
e personalizado a imprensa. Por essa razéo, a linha de conduta dos jornalistas do Comité
Rio, responsaveis pelo atendimento as midias, foi trabalhar uma Assessoria de Imprensa
reativa, sem a producdo de press releases e atendendo especificamente cada solicitacéo.

Essa estratégia deve-se, em grande parte, a diversidade de interesses de centenas
de jornalistas, que representaram mais de mil organizac¢des midiaticas presentes nos Jogos

Rio 2016, provenientes de 205 paises.
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Gréfico 4: cobertura jornalistica por paises

Paises com maior nimero de jornalistas -
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Fonte: My role in the Games — Press Operations, Comité Rio 2016, p. 9%

Quanto ao Centro de Midia (Main Press Centre — MPC), este ficou localizado
proximo ao Parque Olimpico da Barra da Tijuca, ao lado do Centro de Transmissao
Internacional, oferecendo varios servicos a imprensa.

Dentre os ambientes de destaque da edicdo brasileira esta o Info+, uma plataforma
digital disponibilizada a imprensa desde o primeiro dia dos Jogos, com todas as
informacBes importantes para a midia cobrir as modalidades. Os contetdos produzidos
abrangiam calendarios das competi¢des; resultados em tempo real; quadro de medalhas;
alertas de novidades, de acordo com as preferéncias do jornalista; recordes olimpicos e
mundiais; biografias; resultados do ultimo ciclo olimpico; previsdes do tempo;
informac@es sobre o transporte dos jornalistas para cada competicdo etc. (COMITE RIO
2016, 2016b, p. 64).

Uma versdo movel da plataforma, chamada Mylnfo+, permitia também que a

imprensa acessasse todos os dados remotamente, bastando digitar login e senha realizados

20 Esse material foi entregue pelo Comité Rio 2016 a todos os voluntarios que trabalharam no Centro de
Midia dos Jogos Olimpicos, a fim de orienta-los quanto ao correto trabalho com os jornalistas presentes na
competicéo.
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no credenciamento. O setor responsavel por adicionar todo esse conteddo, da maneira
mais rapida e completa possivel, denominou-se Olympic News Service (ONS), agéncia
de noticias oficial dos Jogos Rio 2016. “Administrado por jornalistas profissionais
experientes, 0 ONS ¢é responsavel pela coleta, producdo e distribuicdo de uma ampla
variedade de noticias. O objetivo é fornecer informac6es rapidas, precisas e imparciais
para apoiar a midia que cobre os Jogos Olimpicos.” (COMITE RIO 2016, 2016a, p. 31)

Independentemente dos setores a serem considerados, todo plano de comunicagéo
baseou-se em trés principios: divulgar o evento brasileiro como “os Jogos do Legado”,
dar atencédo especial a divulgacdes envolvendo economia de recursos e otimizacao das
verbas e, por fim, potencializar a informacéo de que os Jogos Rio 2016 n&o deixariam
nenhum “elefante branco”, ou seja, obras custosas sem utilidade apds as competicoes
(PIRES, 2016).

A partir de 2015, quando as demandas de comunicacao passaram a ser cada vez
mais intensas e especificas a cada setor, houve uma visivel descentralizacdo dos trabalhos,
que coincidiu — conforme j& mencionado — com a escolha de cinco agéncias para
terceirizacdo dos trabalhos. Essa alteracdo nas formas de se comunicar rendeu mais
autonomia a cada setor envolvido na gestdo das informacdes.

Por exemplo, no que diz respeito ao voluntariado, ambito central do presente
estudo, a Diretoria de RH, departamento onde se encontrava a comunicagdo aos

voluntarios, precisou segmentar algumas atuacgdes.

A gente tinha dentro da Diretoria de RH uma equipe de comunicagéo interna.
Essa equipe cuidava de voluntarios e de funcionarios. As estratégias eram
separadas, mas algumas coisas eram parecidas. Havia estratégias que
funcionavam para os dois publicos. Mas, em 2015, a gente percebeu que o
nosso volume de voluntarios era muito grande. Foi nessa época que
contratamos uma pessoa de comunicacdo para trabalhar diretamente comigo e
0 Mério [Diretor Executivo de Comunicacédo] colocou a Publicom [empresa
terceirizada] com a gente. A partir dai, de 2015 a 2016, a gente criou quase que
um paralelo, que pensava apenas a comunicacdo com o0s voluntarios.
(FONTES, 2018, informacao verbal)?

Com o crescimento das demandas, cada setor passou a elaborar agdes proprias,
com maior autonomia de escolha e aprovagdo das estratégias. Apenas divulgacdes

especiais passavam pela Diretoria Geral de Comunicacao. Alem disso, o0 contato com 0s

2L Entrevista concedida por FONTES, Flavia. Entrevista I. [20 de dezembro de 2018]. Entrevistador: Flavio
Agnelli Mesquita. S&o Paulo, 2018. 1 arquivo .mp3 (41 min.). A entrevista encontra-se transcrita, na
integra, no apéndice 3 desta tese.
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outros orgaos envolvidos com os Jogos, como o COI, o0 COB e o préprio Ministério dos
Esportes, ficou restrito a algumas acbes conjuntas de divulgacdo, mas sem um
relacionamento proximo e permanente.

Em razdo dessa autonomia exigida pela propria abrangéncia e complexidade dos
Jogos, os setores passaram entdo a criar estratégias muito mais focadas as suas
necessidades.

Como recorte para a analise, o capitulo 3 detalhard todas as estratégias e agdes de
comunicacdo empreendidas pela area responsavel pelos voluntérios, tanto no que diz
respeito a comunicacdo prévia, quanto a realizada no momento dos Jogos (e até mesmo

posterior a competicdo olimpica).
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CAPITULO 11

Comunicagdo Organizacional e Megaeventos

A bibliografia existente a respeito da comunicacgéo feita pelas organizacdes traz
diferentes nomenclaturas para categorizar esse tipo de trabalho. O termo “comunicagdo
empresarial” foi largamente utilizado principalmente no periodo de instalacdo e
consolidacdo da area no Brasil. Apds da década de 1950, quando vérias multinacionais
instalaram-se no Pais e trouxeram consigo uma embrionaria cultura de comunicacao,
especialmente aquelas com sede nos Estados Unidos, a academia trabalhou com maior
énfase as terminologias jornalismo empresarial e comunicagao empresarial.

Entendia-se por essa atuacdo, principalmente, o relacionamento com o
consumidor, visando a aceita¢do do produto, e com o publico interno, na expectativa de
que este tivesse orgulho do local de trabalho. As verbas e tipos de atuacdo do
comunicador, no entanto, eram bem reduzidos?.

Posteriormente, a Ditadura Militar intensificou em ambito publico esse tipo de
atuacdo, principalmente no trabalho de Assessoria de Imprensa, na tentativa de controlar
as divulgacdes realizadas pelos meios de comunicacio de massas®.

A abordagem inicial da comunica¢do enquanto instrumento empresarial ocorre
principalmente até a década de 1990 e inicio dos anos 2000, em obras como a de Palma
(1983), Torquato (1986), NEVES (2000), dentre outros.

Posteriormente, a amplitude assumida pela area de comunicacdo elevou as
analises ndo mais para empresas privadas, mas também para 6rgaos publicos (que
ampliaram os ja existentes departamentos de comunicacdo), organiza¢des nao-
governamentais, fundacdes, sindicatos, escolas, agremiac@es, partidos politicos, clubes e
qualquer tipo de instituicdo. Tem-se, entdo, a necessidade de estender o escopo
terminoldgico para uma abordagem que realmente contemplasse a infinidade de atuagdes

do comunicador.

22 A esse respeito, consultar TORQUATO, 2009, p. 8
23 A esse respeito, consultar TORQUATO, 2009, p. 8
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Nesse sentido, ganha forca a utilizacdo dos termos comunicacao institucional e
comunicagao organizacional.

O proprio autor e pesquisador Gaudéncio Torquato (2009), referéncia nos estudos
em jornalismo empresarial na década de 1980, reconhece na contemporaneidade a
necessidade de revisitar ndo apenas a terminologia empregada anteriormente por ele, mas

a propria ampliagdo conceitual da &rea.

Na esteira do desenvolvimento das modalidades da comunicagdo — nas areas
impressa e eletrdnica, nas novas tecnologias —, com base na moldura de
evolucdo dos modelos e da multiplicacdo das estruturas e, ainda, por meio da
observacdo de que nem todos 0s entes sociais produtivos sdo empresas, mas
integram o universo das organizacdes, passei a adotar, no mercado e em cursos
de graduacéo e pos-graduacao, a designacdo comunicacao organizacional, em
vez de comunicacdo empresarial. (TORQUATO, 2009, p. 26)

Margarida Kusch (2006) também aponta para a utilizacdo de comunicacdo
organizacional como uma terminologia capaz de abarcar toda a complexidade de atuacao.
A autora cita, por exemplo, estudiosos de paises europeus, do Canada e da América Latina
que adotam a nomenclatura de organizacOes para trabalhos de comunicacdo que
consideram as suas varias modalidades (interna, administrativa e mercadoldgica).

Lucia Helena Sanchez (2007) faz coro a esse tipo de utilizacdo terminologica,

defendendo a pertinéncia da escolha pela denominagédo organizacional.

Fendmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma
organizacdo ou a ela se liga, a Comunicacdo Organizacional configura as
diferentes modalidades comunicacionais que permeiam sua atividade.
Compreende, dessa forma, a Comunicagdo Institucional, a Comunicacdo
Mercadoldgica, a Comunicagdo Interna e a Comunicagdo Administrativa. (...)
Abarca todo o espectro das atividades comunicacionais, apresentando maior
amplitude, aplicando-se a qualquer tipo de organizag¢fes — publicas, privadas,
sem fins lucrativos, ONGs, fundages etc, ndo se restringindo ao ambito do
que se denomina “empresa”’. (SANCHEZ, 2007, p. 124)

Portanto, parece-nos haver um consenso académico nesse sentido, fator pelo qual
a presente tese também aplicard a expressao comunicacdo organizacional. No entanto,
para além das diferenciacfes terminolégicas do campo de estudo, as varias
especificidades desse trabalho também possuem nomenclaturas distintas que precisam ser
destacadas.

No campo da comunicacdo com o0s publicos diretamente relacionados as

organizacOes, atuacdo que abordaremos com detalhes a seguir, é possivel encontrar
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denominacdes dissonantes, dependendo do autor, de sua area de pesquisa e do proprio
pais de origem.

Kevin Stephen Ruck, em sua tese de doutorado, defendida em 2006, na Lancashire
Business School (Inglaterra), faz uma ampla revisao bibliogréfica voltada justamente a
apontar as particularidades terminoldgicas. Logo no inicio do material, ele cita mais de
uma dezena de autores e suas visdes acerca da area®. Dentre as denominagdes mais
comuns, estdo comunicacao interna, relagbes internas, comunica¢do com funcionérios,
relacBes com funcionarios, relacdes publicas internas e comunicagédo da equipe.

Algumas das perspectivas, entretanto, parecem reduzir esse tipo de atuacdo a
apenas um stakeholder — o funcionéario — e a um trabalho destinado a organizar as
atividades do dia a dia e fazer com que a producdo ocorra dentro de um bom clima
organizacional.

A comunicacdo nas organizacOes estabelece-se, para além dessa delimitacdo de
um unico stakeholder, como um trabalho visando aos varios tipos de pablicos diretamente
relacionados com o cotidiano organizacional, dos quais obviamente fazem parte 0s
funcionarios, mas estendem-se também aos terceirizados, acionistas e outras categorias
que eventualmente podem fazer parte da dindmica interna das organizacgdes. No caso da
presente pesquisa, por exemplo, os proprios voluntarios olimpicos estariam inseridos
também neste tipo de a¢do, uma vez que assumem toda a I6gica de producdo do evento e
as responsabilidades pelo bom andamento da competicdo, voltando-se a prestacao de um

servico de qualidade aos publicos finais (atletas, delegac6es, espectadores).

2.1 Da definicdo terminoldgica a conceituacdo da area

A interacdo entre instituicbes e seus publicos segue caracteristicas muito
similares, independentemente da &rea a ser considerada. Do ambito publico ao privado,
do trabalho no varejo ao atacado, de empresas automobilisticas a alimenticias, o que se
busca é trabalhar imagens positivas das organiza¢Ges visando & constru¢do de uma
reputacao positiva das marcas.

A correta gestdo das imagens vem se destacando como um elemento-chave no

espectro empresarial, deixando de ser um mero apéndice organizacional e ocupando um

24 A relacgdo de autores e suas respectivas nomenclaturas estdo disponiveis em RUCK, 2016, p. 6.
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local de grande relevancia no organograma das organizagdes. Isso porque o valor
imaterial das marcas tornou-se, na realidade, o grande patrimbnio a ser mantido
atualmente?,

O crescimento vertiginoso das industrias eletronicas, ligadas a tecnologia e a
digitalizacdo, consolidadas por meio de empresas de todos os portes, acopladas
especialmente no Vale do Silicio, evidenciaram que as imponentes fabricas e sedes fisicas
coexistem agora com organizagbes que encontram no universo digital sua grande
estrutura. Nesse sentido, fundamentam-se, sobretudo, por meio de um enorme cuidado
com suas imagens. “A imagem institucional transforma-Se em uma aura que recobre toda
a empresa e exala seus valores, seus principios, sua filosofia — enfim, tudo aquilo em que
é preciso crer para ver” (BRANDAO e CARVALHO, 2003, p. 190)

Esse novo tipo de patriménio — que se revela através de bens intangiveis, como
imagem publica, reputacdo institucional, seducdo das marcas etc — passa a se tornar um
instrumento muito valioso para os comunicadores?,

A esse respeito, é importante destacar, ainda que brevemente, as conceituagdes
acerca dos conceitos de identidade, imagem e reputacdo. A primeira refere-se as
caracteristicas inerentes a instituicdo, ao seu DNA. Portanto, trata-se de um elemento
impossivel de ser trabalhado pela comunicacdo organizacional. “A identidade
organizacional ndo esta sujeita a mudancas porque ela constitui um principio que jamais
pode se alterar.” (IASBECK, 2009, p. 11)

O foco recairia, portanto, aos outros dois polos que completam a formacao das
marcas. Primeiramente, o grande trabalho do comunicador estd direcionado a imagem
organizacional, entendendo-a como as formas pelas quais seus diferentes publicos a
enxergam. Tem-se ai, portanto, um elemento extremamente instavel, ja que a todo

momento criam-se imagens diferentes relacionadas as organizacoes.

A imagem é um fator inacabado, por ser receptivo e mutante, sempre passivel
de modificagdes e adicdo de novas informac6es, podendo alterar ou ndo seu
significado simbélico, dependendo do modo e constancia em que sdo emitidas
novas informacBes e como estas sdo recebidas e percebidas. (ALMEIDA,
2009, p. 228)

%5 A esse respeito, ver BUENO, 2003, p. 8
%6 BUENO, 2014, p. 51-52 destaca mais detalhes sobre o relacionamento que se estabelece entre marcas e
consumidores no momento em que ha uma supervalorizagdo dos chamados bens ativos intangiveis.
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Deve-se ressaltar que, embora as imagens sejam frequentemente trabalhadas e
moldadas pelas equipes de comunicacgdo, elas necessitam basear-se na identidade
organizacional. Caso contrario, especialmente numa época caracterizada pelo rapido
compartilhamento de informac@es, o publico descobrird incongruéncias entre o que se
divulga (qualidade de um produto, producdo baseada em conceitos sustentaveis, ética etc)
e 0 que realmente a organizacédo faz em seu dia a dia (diminuicdo de custos, desrespeito
aos funcionarios etc). Como resultado, a tentativa de divulgar imagens positivas tera um
efeito contrario, algo ndo muito raro de se ver atualmente, em empresas de diversos
segmentos?’.

O que se estd em jogo, na realidade, é a credibilidade da marca, entendida por
Neves (2000, p. 23) como o elemento que estrutura as empresas e que garante vantagens
competitivas.

Por fim, a reputacdo se caracterizaria como resultado das imagens (positivas ou
negativas) que se tem a respeito da organizacgdo ao longo do tempo. Enquanto as imagens
sdo fortemente variaveis, moldaveis e mutaveis, a reputacdo é uma percepcao construida
num periodo significativo, que obviamente pode ser alterada (positiva ou negativamente),

mas apenas por um processo continuo de trabalhos com suas imagens.

A palavra reputagdo vem dos termos latinos re, que significa ‘repetidamente’,
e putare, que significa ‘calcular’. Dessa forma, reputagdo significa literalmente
calcular repetidas vezes os prés e contras a respeito de um tema, uma pessoa,
uma organizagao ou seus produtos. Trata-se de um processo racional, mas que
também inclui um forte componente emocional. (RIEL, 2013, p. 102-103)

Esses conceitos de imagem e reputagdo institucional sdo de fundamental
importancia a todos que atuam na comunicagdo organizacional. Se ndo se pode interferir
na identidade de uma empresa/marca, pode-se (e deve-se) atuar na construcdo de suas
imagens.

Para que isso aconteca da maneira ideal, € preciso que se entenda as
particularidades de cada publico com o qual a organizacdo se relaciona diretamente e
indiretamente. E dessa relacdo que se moldardo as imagens e que se terd um

comprometimento dos publicos.

A comunicacao interna ndo é apenas 0 processo de comunicar COm sucesso
pensamentos, informagdes e ideias aos funcionarios. Ele evoluiu para se tornar

27 A contradicdo entre discurso e pratica é detalhadamente explorada por BUENO (2013, p. 168)
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um dos aspectos mais importantes que permitem que a organizacdo motive
seus funcionarios para efetivamente atingir os objetivos da organizacéo e leva-
la adiante. (AHMED; GEORGE, 2017, p. 26)

No caso dos megaeventos esportivos e, mais especificamente dos Jogos Olimpicos
de verdo, essa percepcdo € de grande relevancia, uma vez que — conforme ja explicitado
no capitulo 1 — as competicdes olimpicas caracterizam-se por uma infinidade de
stakeholders muito distintos, tanto em relacdo ao pais de origem, quanto a faixa etaria,
idioma, nivel socioecondmico, qualificacdo educacional etc.

Dessa maneira, o foco do trabalho desenvolvido precisa considerar as
peculiaridades dos publicos e tentar trabalhar imagens coerentes a cada um deles. Para
que isso ocorra e para que a comunicacdo seja, de fato, estratégica, ela precisa ser
encarada como tal no ambiente em que sera instalada.

Conforme aponta Nassar (2009, p. 63), apenas atuando sob um olhar estratégico
e focado em reconhecer quem sdo os stakeholders é que se consegue eficacia na
comunicacgéo

Segundo Kunsch (1997), um aspecto fundamental no sucesso desse sistema de
comunicagdo — seja em empresas privadas, instituicdes publicas ou na organizacdo de um
evento — passa por compreender a rede de relacionamentos que se deve montar. Para a
autora, os profissionais responsaveis por esse trabalho devem assumir uma funcgéo
importante no sentido de auxiliar as organizacfes a se tornarem visiveis a sociedade, de
maneira coerente a identidade e aos valores existentes. Para a autora, € essa atuacao que
vai definir a maneira como a marca serd vista e lembrada em longo prazo.

Em outras palavras, Kunsch (1997) aponta a preocupacdo com o planejamento, a
criacdo de estratégias de comunicacdo. A esse respeito, alids, entramos numa area muito
cultuada ultimamente nas organizacdes chamada inteligéncia competitiva. Ou seja, a
coleta e organizacéo de informacdes importantes que vao contribuir para o sucesso de um
plano. No caso da comunicacao, conhecer o publico a quem se destinam as informacdes,
ter dominio sobre as caracteristicas da organizacdo (identidade), dos tomadores de
decisdo e dos objetivos de curto, médio e longo prazos séo atitudes fundamentais para se
planejar processos eficazes de comunicacgdo. Caso contrario, € consideravel o risco de se
cair num equivoco muito comum da area organizacional: produzir comunicacgdo que ndo
chame atengéo e nem o interesse das pessoas com quem precisaria interagir.

Outro ponto a se destacar no momento em que se planeja a¢cdes de comunicagao é

a constante mudanca das proprias organizacdes. Se estas sdo compostas por pessoas da
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sociedade, inseridas num ambiente social altamente variavel, as estratégias devem ser
revisitadas e reformuladas a todo instante, tanto no que diz respeito as a¢Ges com 0s

publicos internos, quanto aos publicos externos.

Em meio a isso, 0 cenario da atuagdo de relagdes publicas se torna complexo
diante do universo presente nas organizacdes. Sdo inUmeros os desafios
profissionais e académicos. A comunicacao organizacional é responsavel pela
tessitura dos publicos, dos ambientes, do clima e, por conseguinte, dos
resultados organizacionais. E uma verdadeira trama que se ressignifica a todo
momento, seja pelas transformacBes decorrentes do que se chama
popularmente de geracles, seja pelos impactos socio-politico-econémicos,
seja pelas alteragdes decorrentes de fusdes e hibridizacdes de culturas das
organizaces. (FARIAS, 2019, p. 62)

Partindo da fundamental importancia dessas a¢des estratégicas, um dos focos no
trabalho da comunicacdo contemporanea estd na agilidade de respostas e interacdo com
0 publico, algo potencializado com a consolidacéo da web. Conforme aponta Pierre Lévy
(1996), a emergéncia da web como um suporte que abarca todo tipo de comunicacao —
desde as transacGes comerciais globais ao relacionamento pessoal — altera o
funcionamento da sociedade.

Outro autor fundamental nesta compreensdo macro da web no cotidiano social é
Manuel Castells (1999). A chamada “era da informacdo” representa, na visdo do autor,
um dos raros momentos da histéria, assim como a Revolugdo Industrial do século XVIII,
que leva a uma descontinuidade na forma como sociedade, cultura, economia e a propria
comunicacdo sdo estabelecidas. Essa transformacdo, iniciada no final do século XX,
estrutura-se em torno das tecnologias da informacgao.

Neste panorama, os avangos tecnoldgicos da comunicacdo (tanto em relacao as
acles, quanto as alteracdes no conceito de se comunicar) permitem uma rapidez antes
inimaginavel de informacdes, questionando os modelos tradicionais de comunicacao
existentes tanto nos meios de comunicagéo de massas, quanto nas proprias organizagoes.

A forma como as pessoas se comunicam hoje parte, sobretudo, das tecnologias,
que imprimem caracteristicas muito proprias aos processos de comunicacdo, trazendo as
empresas desafios enormes com o advento da area conhecida como TICs — tecnologias
de informacdo e comunicacdo (SANCHEZ, 2007, p. 123). A comunicagéo
organizacional, portanto, deve adequar-se aos novos sentidos e rumos da interagdo com
seus stakeholders.

Ao mesmo tempo em que se utiliza dos meios digitais para a producao de conteudo

aos seus publicos, esse mesmo ambiente deve ser utilizado para compreender como a
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organizacdo vem sendo tratada. Esse comportamento exige um percurso espinhoso e um
tanto quanto inexplorado pelas corporagdes, que preferem muitas vezes falar a

compreender as imagens que se tem dela.

[...] o poder da comunicagéo digital na sociedade contemporanea é uma
realidade que as organizaces e 0s agentes responsaveis pela gestdo e produgao
da comunicacgéo corporativa ndo podem ignorar. [...] hd que se fazer um
monitoramento continuo na rede mundial de computadores para acompanhar
0 que os publicos estdo articulando, por meio dos mais diversos suportes e/ou
ferramentas e como suas falas poderdo atingir a imagem e a reputacdo das
organizac6es. (KUNSCH, 2007, p. 50)

Tem-se, entdo, como grande desafio contemporaneo da comunicagédo
organizacional um trabalho novo, do ponto de vista das formas de compartilhamento das
imagens, mas que ndo pode abrir mdo dos principios elementares no momento de se
consolidar reputacdes positivas. Se as organizagdes contemporaneas caracterizam-se por
viverem num mundo volatil, de constantes incertezas, insegurancas, crises e
relacionamentos globais, € a comunicacao que deve exercer um papel sinérgico no sentido
de unir os publicos distantes, clarear as informagdes confusas, garantir que haja uma
ligacdo 0 mais sdlida possivel entre os entes que garantem o sucesso das organiza¢des
(acionistas, gestores, funcionarios, terceirizados, compradores, vendedores, poder
publico, consumidores, todos eles existentes em dezenas e até centenas de paises
diferentes).?®

Em outras palavras, a comunica¢do organizacional tem uma responsabilidade
proporcional ao crescimento das grandes corporacdes do século XXI. A consolidacdo de
grandes grupos empresariais, que muitas vezes controlam um setor econémico global, fez
com que essas instituicbes comecassem a ser cobradas pelo seu papel social, pelas
responsabilidades que Ihes cabem diante de milhdes de pessoas com quem se relacionam.

Além disso, considerando que as inovacdes tecnoldgicas padronizaram a producgéo
de muitos produtos, com poucas diferencas entre as marcas, a diferenciacdo ao
consumidor esté ligada a criacdo de atributos sociais evidentes.

Conforme destaca Kunsch (2016), ndo se admite mais discursos vazios de
responsabilidade e sustentabilidade, por exemplo. Se a corporacdo ndo mostrar, de fato,
um quadro organizacional real, tera sérios desgastes de imagens e reputacdo, correndo o

risco de perderem espaco no mundo dos negdcios e até mesmo serem extintas.

28 A esse respeito, principalmente quando se trata da relagdo entre o mundo globalizado e o papel da
comunicacéo organizacional, ver KUNSCH (2016, p. 39-40).
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E claro que, estando inseridas no mundo capitalista, essas instituicdes continuario
se voltando a aquisicdo de lucro e a busca pela lideranca econdémica, mas, até mesmo para
trilharem esse caminho, ha uma incontestavel exigéncia por responderem aos anseios

sociais €, mais do que isso, por comunicarem ac¢des adotadas para chegar a esse objetivo.

[A comunicacdo] deve ajudar as organizacdes a valorizar as pessoas e a
cumprir sua missdo, atingir seus objetivos globais, contribuir na fixacdo
publica dos seus valores e nas agdes para atingir seu ideario no contexto de
uma visdo de mundo, sob a égide dos principios éticos. Ressalte-se, ainda, que
as a¢Bes comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia e uma politica
de comunicacgdo integrada que levem em conta as demandas, os interesses da
sociedade e as exigéncias desta e dos publicos. (KUNSCH, 2016, p. 45)

Uma segunda caracteristica elementar da comunicacdo nas organizacdes € superar
as compartimentalizacbes do trabalho, entre 0 que faz a assessoria de imprensa, a
comunicacéo interna, a publicidade e o setor de marketing. Tampouco, diferenciar qual
tipo de profissional atuard em qual setor.

O contexto digital, ao mesmo tempo em que agiliza e viraliza as informacdes,
exige que se faga um trabalho realmente integrado. Luciene Vasconcelos (2009), ao falar
sobre como as empresas do século XXI devem pensar a comunicagdo, destaca que a
diversidade de canais exige acdes que potencializem as diversas areas da comunicagédo
(propaganda, promoc¢do de vendas, relagdes publicas, marketing direto e forca de
vendas)?°.

Nessa mesma linha, Correa (2006) define a Comunicagéo Integrada de Marketing
(CIM), termo cunhado por alguns autores para abranger todas as areas da comunicacao
nas organizacfes, como um percurso inevitavel na atualidade. O autor ressalta que atuar
de forma integrada volta-se a compreender os desejos e necessidades do consumidor e, a
partir dai, lancar-se dos varios recursos para que 0 produto ou servico chegue
adequadamente aos publicos. Consegue-se, dessa forma, o grande objetivo das
corporagdes: otimizar o trabalho, muitas vezes reduzindo custos e aumentando as vendas.

Por fim, para que a comunicacao seja efetiva, € importante que os profissionais da
area ocupem local de destaque no organograma das institui¢des, algo que ainda insiste
em ndo se concretizar em muitos locais, em pleno século XXI. De acordo com Ana

Almansa (2010), os responsaveis pela comunicacdo devem ser oS primeiros a serem

29 Ver VASCONCELOS, 2009, p. 16.
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informados sobre todos os tipos de novidades, principios de crises ou situacdes que

coloquem em risco as marcas.

Resulta imprescindivel o contato permanente (diario ou quase diario) e a
coordenacdo entre direcdo geral e assessoria de comunicacao, ja que esta tem
que conhecer em primeira méo as linhas da cultura organizacional que, mais
tarde, terd que difundir. (ALMANSA, 2010, p. 42)

Esses pressupostos (responsabilidade social, atuagdo integrada e autonomia de
execucdo) sao visiveis e imprescindiveis em qualquer area a ser trabalhada, até mesmo

na gestdo de eventos esportivos, como veremos a seguir.

2.2 Comunicacdo organizacional e esportes

Falar sobre a comunicacdo organizacional no universo esportivo, destacadamente
os eventos olimpicos, evidencia uma dificuldade inicial: a caréncia de bibliografia a
respeito no Brasil. Principalmente apds a escolha dos dois megaeventos sediados no Pais
(@ Copa do Mundo de futebol de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016), alguns
pesquisadores desenvolveram e ainda desenvolvem importantes reflexdes e estudos a
respeito da area.

Fazem parte deste grupo autores como BITTENCOURT (1999), TAVARES
(2003), DaCOSTA (2008), GURGEL (2009), RUBIO (2011), CARLASSARA e
ROCCO JUNIOR (2018), dentre varios outros, detidamente estudados no Capitulo 1
desta tese, quando das caracterizacBes de megaeventos. Entretanto, esta bibliografia
dialoga mais diretamente com o Marketing (ou seja, 0s megaeventos como espetaculos
vendaveis e lucrativos), a pratica jornalistica na cobertura aos eventos ou ainda com
tematicas ligadas ao legado olimpico, infraestrutura das cidades, turismo e impactos
socioeconémicos. A area de comunicacao organizacional ndo esta entre as énfases dos
estudos até 0 momento propostos.

Dessa maneira, a nossa preocupacao neste momento € trabalhar especificamente
as particularidades da comunicacdo organizacional no universo esportivo, recorte

trabalhado destacadamente nos Estados Unidos e em algumas universidades europeias.
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Como ponto de partida para essa abordagem, deve-se considerar primeiramente
dois elementos: a importancia social do esporte e a expectativa diferenciada do
“consumidor esportivo”.

Pedersen e Thibault (2014) destacam que a atuagdo no ambito esportivo necessita
de uma ampla compreensao do local ocupado pelo esporte nas sociedades. Considerando-
0 como elemento-chave da formagdo do ser humano, as modalidades esportivas véo
estabelecendo uma relagéo perene e muito intima com o publico.

Portanto, quando se tem em maos um “produto esportivo” para gerenciar e
comunicar, o significado que ele assume diante do stakeholder ultrapassa uma mera
relacdo de consumo, atingindo um carater histérico, sociolédgico, cultural e até mesmo
identitario.

Partindo desse forte significado do esporte perante seus publicos, a gestdo deste
“produto” deve ser encarada de maneira igualmente particular, sem paralelos com

qualquer outra area.

O marketing esportivo é Unico porque o produto esportivo é diferente de outros
produtos que os consumidores compram. Por exemplo, o esporte é consumido
tdo rapidamente quanto produzido. E um produto perecivel que ndo é
acompanhado por nenhuma garantia de satisfacdo do cliente. As pessoas que
fornecem a experiéncia esportiva ndo podem prever o resultado devido a
natureza espontanea da atividade, a inconsisténcia dos eventos e a incerteza
em torno dos resultados. (PEDERSEN, THIBAULT, 2014, p. 13, tradugdo
nossa)

A mesma linha de pensamento é adotada pelos pesquisadores norte-americanos
Clayton Stoldt, Stephen Dittmore e Scott Branvold (2006). Ja no prefacio da obra, eles
ressaltam o fato de que a expectativa do “consumidor esportivo” € tdo intensa que
qualquer problema decorrente da divulgacdo de uma competi¢do, um jogo, um evento ou
atleta traz uma crise muito maior do que seria em qualquer outra atividade.

Logo, a atividade da comunicagdo organizacional esportiva deve trabalhar com
uma atencdo muito grande aos detalhes e a uma constante divulgacdo dos fatos, haja vista
a busca incessante do publico por informacGes atualizadas do evento esportivo em
questéo.

E claro que, se por um lado essa aproximacio do puUblico aumenta a
responsabilidade de uma boa comunicacdo organizacional, por outro, ela auxilia o
trabalho, uma vez que o proprio consumidor pode se tornar um disseminador de noticias

positivas, se ele sentir-se motivado para tal.
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De uma maneira geral, alguns autores da area®® consideram que a comunicagio
organizacional esportiva pode ser definida como uma atuacdo responsavel por um
relacionamento positivo entre a instituicdo promotora do evento (um clube, Federagéo,
Comités etc) e seus publicos mais importantes.

Stoldt, Dittmore e Branvold (2006) partem dessas definicbes mais generalistas

para tentar um conceito aplicado mais especificamente ao mundo esportivo.

As Relacbes Publicas Esportivas tratam-se de uma funcdo gerencial baseada
em comunicacdo projetada para identificar os principais publicos de uma
organizacdo esportiva, avaliar seus relacionamentos com esses publicos e
promover relacionamentos desejaveis entre a organizacdo esportiva e esses
publicos. (STOLDT, DITTMORE, BRANVOLD, 2006, p. 2, traducdo nossa)

Entretanto, essa definicdo ainda parece-nos ampla, coerente a qualquer trabalho
de comunicacdo. Onde estaria entdo a particularidade no esporte? Intensificando as
andlises sobre o trabalho esportivo, os autores ressaltam enfim elementos que déao
caracteristicas de singularidade ao trabalho.

Primeiramente, destaca-se o grande numero de publicos-chave dos eventos
esportivos, algo pouco comum em outras atividades. Junte-se a isso o fato de que cada
stakeholder mantém com o evento esportivo uma relacdo e uma expectativa muito
diferentes. Entre completa paixdo pelo fato comunicado a absoluta repulsa ao evento,
encontram-se ali diversos subgrupos que compordo as pessoas com quem a equipe de
comunicacdo deve interagir.

Levando em consideracdo essas caracteristicas, a comunicacdo organizacional
deve primeiramente definir os pablicos com quem atuara e, num segundo momento, quais
as mensagens utilizadas para cada um deles.

Entende-se, portanto, que a gestdo de comunicacdo no esporte € destacadamente
compartimentalizada, criando estratégias muito particulares (as vezes completamente
dissonantes) entre os publicos.

A sequir, a figura 2 traz a variedade dos stakeholders com os quais a equipe de
comunicacdo deve manter um relacionamento especifico na divulgacdo dos eventos

esportivos.

30 Além dos autores citados, alguns outros que se voltam a definigdo conceitual da area sdo: CUTLIP;
CENTER; BROOM, 2000; WILLIAMS, 2000; GRUNIG, 1992; dentre outros.
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Figura 2: Comunicacao Organizacional e Stakeholders
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InteracBes entre a comunicagdo organizacional esportiva e seus stakeholders (retirada de STOLDT,
DITTMORE, BRANVOLD, 2006, p. 4).

No que diz respeito ao trabalho com publicos-chave, um deles — fundamental para
todo evento esportivo — é a midia. A comunicacdo organizacional necessita,
detalhadamente, montar estratégias que municiem permanentemente de informacdes esse
stakeholder.

Lahey, Ratliff e Sutton (2006, p. 244) destacam que o crescimento da transmisséo
televisiva nas décadas passadas mudou radicalmente os eventos esportivos, seja em
relacdo ao turismo, infraestrutura dos torneios, patrocinadores, venda de ingressos,
licenciamento das marcas, até a area de relacGes publicas e relacionamento com as midias.

Nesse sentido, um dos publicos de interesse que devem ter atencdo especial por
parte da equipe de comunicagdo séo justamente os profissionais de midia, municiando-os
com todos os detalhes do evento e proporcionando um relacionamento intenso entre
jornalistas e as fontes (atletas, comiss@es técnicas, membros de Comités e organizadores
no geral).

A figura 3, apresentada a seguir, descreve um modelo estratégico de comunicacgéo
em eventos esportivos e coloca em destague 0s meios de comunicacdo de massa
esportivos e o intenso relacionamento que se deve estabelecer com eles na gestéo

comunicacional.
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Figura 3: Modelo de Comunicacéo Esportiva Estratégica
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(STOLDT, DITTMORE, PETERSEN, 2014, p. 344).

Ritchie et al. (2010, p. 203) também consideram que, no &mbito da organizacdo
dos megaeventos e do trabalho com as marcas esportivas, a midia tem sido um dos fatores
cruciais. Nesse sentido, os trabalhos de comunicacdo organizacional teriam influéncia
relevante numa percepcdo favoravel dos eventos, estimulando até mesmo o
fortalecimento do turismo pré e p6s-Jogos.

Nessa mesma linha, Prayag et al. (2013), em estudo realizado sobre os Jogos de
Londres 2012, ressaltam que impactos socioculturais positivos sé sdo alcancados com
informacdo diversificada para todo tipo de puablico, que esteja direta ou indiretamente
impactado pelas competicdes. Tendo isso em vista, as acOes de comunicagéo
organizacional representariam um dos instrumentos mais importantes para atingir
publicos diversos, que se interessam pelos eventos esportivos por mais diferentes razoes:

esportivas, econdmicas, politicas, turisticas, pessoais etc.
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Partindo dessa variedade de atores envolvidos no esporte, a comunicacao
organizacional atuard em muitas dire¢des. A intencgdo € trabalhar promovendo produtos e
servigos e investindo na construcdo de uma reputacdo positiva para as marcas, sejam elas
atletas, clubes, confederacGes, governos locais ou eventos esportivos. As marcas passam
a ser o grande patrimbnio na divulgacdo esportiva, uma vez que, se efetivamente
construidas, trardo ao publico uma percepcéao positiva que contribuira para as motivagoes
de consumo. Isso se aplica tanto para produtos e atletas, quanto para eventos ligados ao

universo esportivo.

Por exemplo, a marca Olimpica, tradicionalmente representada pelos cinco
anéis cruzados, € comumente associada as competicoes esportivas de elite e a
uma ideia comunitaria em escala global. Pessoas que buscam a emocédo de
assistir a esses atletas de elite competirem e a inspiracdo de ver diversas
pessoas participando de uma causa comum provavelmente participam de
eventos olimpicos ou, pelo menos, assistem a transmissdes de televiséo dos
jogos porque sabem que a marca representa essas qualidades. Marcas que
possuem valor na mente do consumidor desfrutam de vantagens significativas
em um mercado competitivo. (STOLDT, DITTMORE, BRANVOLD, 2006,
p. 17, traducdo nossa).

Para que esse trabalho com as imagens esportivas aconteca da maneira ideal, uma
acao estratégica importante € a escolha dos canais e mensagens a serem trabalhados. Ja
destacamos a inevitabilidade em definir pablicos de interesse e, além disso, para cada
stakeholder, faz-se essencial definir como atingi-los adequadamente, seja por meio das
midias eficazes a cada um deles, seja pelas linguagens a serem utilizadas.

Conforme apontam Stold, Dittmore e Branvold (2006), definindo um pablico-alvo
especifico, o proximo passo é relacionar trés elementos: as mensagens, 0S canais
utilizados (diretos, ou seja, com interagcdes pessoais, ou indiretos, utilizando de meios de
comunicacgdo de massa) e o orcamento (budget) para a execucdo do trabalho. Os autores
estabelecem um ciclo no qual todos os elementos ligam-se uns com 0s outros, numa
constante relacdo de interdependéncia, isto é, qualquer problema em uma das pontas da

estratégia montada traz o insucesso da comunicag&o.
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Figura 4: Relagbes entre elementos estratégicos da comunicacao organizacional
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(STOLDT, DITTMORE, BRANVOLD, 2006, p. 52).

A compreensdo da importancia da comunicagdo organizacional nos eventos
esportivos cresce proporcionalmente a consolidacdo que os esportes tiveram em todo o
mundo como setor de destaque nas areas econdémicas, educacionais, sociais e até mesmo
culturais.

Hendersen (2001), ao elaborar um panorama da comunicagdo organizacional
esportiva para os préximos anos, aponta cinco questdes da sociedade atual que levam a
novas configuracfes da area, aumentando ainda mais a responsabilidade da divulgacéo.

Num universo de sobrecarga de informacdes, com midias diversas criando
diferentes demandas de informacdo, a comunicacdo organizacional deverd determinar
com precisdo quais dados serdo Uteis para a instituicdo e que, portanto, deverdo ser
divulgados.

E fundamental, entretanto, sempre optar por comunicar-se com mensagens
rapidas, claras e concisas. A falta de comunicacdo das organizagdes pode resultar em
vendas e receitas reduzidas.

Um terceiro ponto destacado pelo autor seria a adequagdo a mudancas. Num
mundo extremamente instavel, com constantes alteracGes até mesmo nas regras
governamentais, é papel da comunicagédo organizacional identificar potenciais efeitos de
mudangas na marca ou no evento esportivo do qual se gerencia as imagens,
desenvolvendo estratégias para se lidar bem com mudancas, minimizando desgastes

diante do publico.
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Ligado a essa realidade mutavel do mundo contemporaneo, o autor traz outras
duas dimensdes a serem consideradas: a globalizacéo e a velocidade da opinido publica,
como fatores de risco para a comunicacdo organizacional. Nesse sentido, é importante
compreender que o esporte atualmente tem presenca internacional, com publicos muito
particulares segundo suas culturas, e que se faz fundamental monitorar constantemente o
contentamento ou ndo dos publicos-chave diante das marcas comunicadas.

Em resumo, o que se visualiza como tendéncia da comunicagdo organizacional
esportiva é saber trabalhar com as exigéncias de um publico avido por informacdes das
marcas, haja vista o enorme interesse e envolvimento que eles mantém com o produto a

ser comunicado, fazendo isso da maneira mais rapida, objetiva e transparente possivel.

2.3 Comunicacéo Interna

Decisdes organizacionais menores devem ser tomadas por individuos seniores,
mas as grandes devem ser decididas como um grupo. A voz de todos deve ser
ouvida para evitar lamentos e retaliacdes. (SMITH, 2008, p. 10, tradugdo

nossa).

A frase acima, presente no livro Effective Internal Communication, poderia ter
sido proferida por algum grande CEO de startups, em pleno século XXI. Ou ainda por
consultores contemporaneos, munidos de diversas pesquisas organizacionais. No entanto,
trata-se de um proveérbio proferido por monges do século VI.

De acordo com Lyn Smith (2008), essa mensagem simples, mas direta, pode ser
entendida como o grande resumo do que significa uma comunicacao interna realmente
valorizada nas instituicoes.

Conforme abordado no item anterior, a comunicacgdo organizacional — na presente
pesquisa aplicada ao ambiente esportivo — requer um trabalho individualizado a cada tipo
de publico, utilizando-se, para isso, de acBes coerentes as caracteristicas e expectativas
desses stakeholders. Nesse sentido, um elo fundamental, mas muitas vezes esquecido no
planejamento da comunicag&o, € justamente o publico interno.

Falar em comunicac¢ao interna ¢, sem duvida alguma, abordar o “primo pobre” da
comunicacdo. O desenvolvimento cada vez mais apurado das técnicas de interacdo com
0 publico, a sinergia frequente entre Marketing e Comunicacgdo, além da aproximacgéo

entre clientes e empresas no universo virtual, deram grande visibilidade para as estratégias
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e acOes de comunicacdo com os consumidores das organizagdes, mas os funcionarios
ainda carecem de preocupagéo similar.

N&o apenas o mercado corporativo, mas a propria academia parece ter sido
“contagiada” pelo fascinio da comunicac¢ao com stakeholders mais “evidentes”, deixando
em segundo plano estudos com o funcionario das organizacdes, elemento vital para a boa
gestdo das imagens e da reputacdo das marcas.

Corrado (1994), Smith (2008), Quirke (2008), Riel (2013), Ruck (2016), dentre
tantos outros, destacam que, no ambito das organizac@es, estudar comunicacéo interna é
uma pratica escassa quando a comparamos, por exemplo, com analises de comunicacao
externa.

Essa realidade, embora notoria, ndo deixa de ser contraditdria, no momento em
que os publicos internos sempre foram e continuardo sendo o elemento fundamental na
engrenagem empresarial, que pode contribuir para a diminui¢do de uma crise ou, pelo
contrério, ser o grande gerador dela para além dos muros organizacionais.

O local a que o publico interno foi colocado ao longo dos séculos tem uma
explicacdo histérico-cultural. Com a primeira revolugdo industrial, em pleno século
XVIII, a perspectiva empresarial era de que os funcionarios deveriam se orgulhar de ter
um emprego e agradecer a oportunidade que lhes fora dada. Nesse sentido, comunicar-se
com o funcionéario, fazé-lo ciente do cotidiano organizacional era simplesmente uma
pratica impensavel, atitude que perdurarad por varias geragdes, ainda sendo visivel em

muitas corporagdes contemporaneas.

Por varias décadas, parece que muitos executivos acreditaram que 0s
empregados tinham sorte de ter um emprego e, de modo geral, esperava-se que
realizassem tarefas sem qualquer conhecimento de sua contribui¢do para os
objetivos corporativos, se é que chegavam a ser informados das intengdes
estratégicas da empresa. (RIEL, 2013, p. 3).

Com o crescimento da concorréncia e com os produtos cada vez mais nivelados —
fruto do préprio desenvolvimento tecnoldgico —, as organizacGes passam a verificar que
era preciso diferenciar-se dos demais no mercado. Qualquer detalhe, atitude ou pequeno
diferencial no modo de producéo e divulgagdo das marcas poderiam fazer uma enorme
diferenca diante dos stakeholders externos, destacadamente o publico consumidor.

Passa-se entdo a considerar a comunicacao interna como uma forma de atuar em

dois sentidos principais: fazer o publico sentir-se parte da instituicdo e valorizado no



84

ambiente de trabalho, além de torna-lo o mais potente divulgador natural de imagens
positivas.

No Brasil, esse novo comportamento de valorizagdo do publico interno ainda €
recente e ndo faz parte de muitas realidades empresariais. Aquelas que perceberam um
grande potencial de diferenciacdo — especialmente as multinacionais — passam a encarar
a comunicagéo interna como um dos mais importantes diferenciais para 0 sucesso no
relacionamento interno e na interacdo com a comunidade.

Kunsch (2003) ressalta os beneficios institucionais que projetos de comunicagao
interna podem trazer se bem executados, especialmente no que diz respeito a interacao

com os trabalhadores.

Do ponto de vista da organizagdo, os investimentos a serem feitos sdo
vantajosos e relevantes. O publico interno é um publico multiplicador. Na sua
familia e no seu convivio profissional e social, 0 empregado serd um porta-voz
da organizagdo, de forma positiva ou negativa. Tudo dependerd do seu
engajamento na empresa, na credibilidade que esta desperta nele e da confianga
que ele tem em seus produtos ou servi¢os. (KUNSCH, 2003, p. 159)

Nessa mesma linha, ainda que partindo de uma abordagem aplicada a
administracdo de empresas, Maximiano (2007) argumenta que a comunicagdo € 0 mais
importante mecanismo para integrar os diversos setores de uma instituicdo, tanto do ponto
de vista das relagdes interpessoais, quanto das préprias coordenagdes de producao,
vendas, distribuicdo e divulgacdo dos produtos. Ou seja, da dimensdo mais
individualizada a mais global, a comunicacdo deve fazer-se presente como um
componente visivel no sucesso das organizagdes.

Riel (2013, p. 4) aponta que o entendimento da importancia de se comunicar deve
partir dos executivos com cargos de destaque na instituicdo, devendo estes terem grande
conhecimento das expectativas de seus stakeholders.

Marchiori (2006), por sua vez, levanta dezenas de efeitos positivos que uma
comunicacgdo interna efetiva tem nas organizagcdes. Em primeiro lugar, um ambiente
propicio as interagdes humaniza o cotidiano de trabalho, tornando-o um local de respeito,
aproximagcdo, fortalecimento das relacGes e identificagdo entre funcionarios e empresas.

Como consequéncia, facilita-se a gestdo profissional, agora num local mais
humanizado, positivo e com fortes lacos de confianga. Ao mesmo tempo, cria um
ambiente mais livre e, portanto, propicio a participacdes criativas e inovac¢des do processo

produtivo.
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Por fim, o bom clima organizacional interno traz ganhos competitivos da marca,
pois conta com aumento da produtividade, qualidade dos produtos, aten¢do nas vendas,
suportes técnicos e todas as areas que compdem o contato com os publicos externos.

Alguns paises que tomaram a dianteira neste processo de valorizagéo e préatica das
acOes de comunicacéo interna foram, sem duvida alguma, os Estados Unidos, a Inglaterra
e 0 Japdo, mas obviamente h& outras importantes nacfes que se dedicam a area. A
lideranca global em diversos setores produtivos levou as poténcias econémicas a
debrucarem-se sobre cada detalhe que pode fazer a diferenca na entrega de um produto
de qualidade. Nao por coincidéncia, viram na comunicacdo um ponto de destaque,
elemento j& visualizado desde a década de 1950, mas trabalhado incansavelmente com o
desenvolvimento tecnoldgico, a fim de ndo “maquinizar” as relagdes fabris.

De acordo com Corrado (1994, p. 10), o mundo corporativo vem aprendendo com
0S japoneses que, na mesma pProporcdo em que investem em maquinas e tecnologia,
investem nas pessoas, a fim de que se construa um equilibrio entre producdo e
humanizacdo nas organizagoes.

Ahmed e Rafiq (2002, p. 4), antes mesmo de abordarem as caracteristicas da
comunicacdo interna, explicitam um pressuposto deste trabalho: a comunicacéo ¢ feita
com o funcionério e ndo para o funcionario. Sem essa atitude, dificilmente sera criado um
ambiente forte, com uma comunicacéo valorizada em todas as pontas do processo.

A participacdo dos funcionarios, que significa proporcionar-lhes voz ativa,
possibilidade de feedbacks e até mesmo sugestdo de conteddos a serem comunicados, é
0 que Vvai criar, em médio e longo prazos, uma cultura de comunicacao organizacional.

Diversas sdo as pesquisas que comprovam os beneficios desse tipo de interacdo
efetivamente construido nas corporacgdes. A falta de informacdo, autonomia, feedback,
contato frequente com superiores e participacdo nas decisGes da equipe sdo alguns dos
elementos citados como geradores de desgastes organizacionais, que afetardo diretamente
a qualidade da producéo e dos servigos®L.

A esse respeito, Bill Quirke (2008) também aponta algumas pesquisas que
evidenciam a relagdo entre comunicagdo interna e resultados empresariais satisfatorios,

mostrando que a informacao esté ligada a toda a cadeia comercial.

31 Ahmed e Rafig (2002, p. 4) citam alguns pesquisadores que ja realizaram dezenas de estudos,
confirmando a relagdo direta entre comunicacao e satisfacdo no trabalho.
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Fornecer um servico ou produto de qualidade ao cliente e uma boa
comunicacgdo estdo indissociavelmente ligadas. Pesquisas mostram que a boa
comunicagdo interna promove o aumento da satisfagdo dos funcionéarios.
Melhor satisfacdo reduz a rotatividade de pessoal e maior retencéo de pessoal
estd associada a maior satisfacdo do cliente. Pesquisas realizadas pela
consultoria de gerenciamento Bain e Co revelam que os clientes satisfeitos tém
maior probabilidade de permanecerem leais e que maior retencéo de clientes
leva a maior lucratividade. (QUIRKE, 2008, p. 7)

Ja na parte final do livro, Quirke (2008) traz quatro razbes pelas quais as
organizagOes precisam preocupar-se com a comunicacdo interna. Primeiramente, o autor
aponta para uma revalorizacdo das organizacdes enquanto espaco importante de
funcionamento coletivo. Junto a isso, a globalizagcdo e a consequente tendéncia de
projetos realizados por pessoas de diferentes paises exigem um investimento
consideravel, a fim de que se crie um ponto de contato entre todos os funcionarios e uma
consisténcia de informacdes passadas a equipe, independentemente da filial onde a pessoa
se encontre.

Um terceiro ponto levantado € a crescente preocupacdo com a reputacdo das
marcas. Seria papel das organizacdes levar os funcionarios a terem comportamentos
coerentes com essa reputacao e, ao mesmo tempo, tornarem-se divulgadores espontaneos
de imagens positivas.

Por fim, a necessidade de reduzir informacdes incorretas, passadas de maneira
informal e que podem trazer consequéncias sérias para o clima da institui¢do, traz para a
area de comunicacgdo uma responsabilidade sem igual nas corporacdes.

Além das consideraces de Quirke, outro ponto a ser levantado é que existe
atualmente uma exigéncia por parte dos profissionais em serem comunicados de maneira
efetiva. Em muitas corporac@es, os funcionarios nao se contentam mais em ficar na
periferia das informacdes.

Essa postura do publico interno contrasta, entretanto, com 0 amadorismo na gestdo
da comunicacdo em muitas organizagoes. O grande problema é que ha uma tendéncia nos
gestores em acharem que, naturalmente, sabem como se comunicar internamente.
Segundo Smith (2008), esse comportamento dificulta a profissionalizacdo da
comunicacdo e a obediéncia a um planejamento rigoroso que deve ser feito pelos

profissionais da area.

Ao conversar com muitas pessoas, de niveis e setores muito dispares, o que se
mostrou crucial € a necessidade de que a comunicacgdo interna seja defendida
no topo da organizagdo e também que a geréncia sénior e a sala de reunides
respeitem os conhecimentos do especialistas encarregados pela area, seja
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interna ou externamente. Sem o respeito, € improvavel que qualquer estratégia
de comunicacdo seja entregue de acordo com o planejado ou esteja
efetivamente vinculada aos resultados. (SMITH, 2008, p. 14-15, tradugdo
nossa)

A partir do reconhecimento da comunicacdo interna como area autdbnoma e que
deve ser seguida nas organizacOes, Quirke (2008, p. 18-19) aponta alguns passos para
torna-la uma proposta efetivamente estratégica.

Deve-se fornecer contetdo continuamente para o publico das organizagdes, com
datas, ideias, informacdes e conceitos que envolvem a empresa, seus produtos,
investimentos e acdes. Para que isso seja compreendido, no entanto, € preciso colocar
toda informacdo no contexto profissional de cada funcionéario. As pessoas, segundo 0
autor, precisam processar a informacéo e fazé-la relevante no seu dia a dia de trabalho.
Ou seja, tudo que é comunicado precisa ser visivel no dia a dia. Caso contrario, havera

grande rejeicdo do funcionario, que compreendera tratar-se de um discurso vazio.

Mensagens inconsistentes do superior podem sinalizar divisfes e alimentar
conspiracdes que geralmente sdo baseadas em simples mal-entendidos. A
menos que a organizacdo seja clara sobre suas prioridades e focada no que diz,
as pessoas se desligardo. Mais e mais organizactes estdo descobrindo que,
longe de gerar mais luz, o aumento da comunicacdo realmente cria
inconsisténcia e confusdo. (QUIRKE, 2008, p. 256)

Na tentativa de dirimir ruidos, os conteldos precisam ser disseminados em
conversas constantes, que permitam uma real interacdo entre todos os membros, assim
como feedback sobre ddvidas, descontentamentos e sugestdes, que poderdo vir de
membros pertencentes a qualquer setor empresarial.

No que se refere as formas de disseminacdo da mensagem, muitos sdo os autores
que defendem a vital necessidade de conversas cara a cara com o funcionario. Embora
hoje existam diversos processos de comunica¢do, COmMo vVeremos a seguir, 0 processo-
base de interacdo se faz nesta relacéo fisica.

SMITH (2008, p. 136), inclusive, cita alguns estudos de comportamento
organizacional que mostram que os funcionarios preferem a conversa com seus superiores
a qualquer outra midia. Esse tipo de contato favoreceria um relacionamento mais aberto,
favoravel a confianga e que possa tornar a comunicagéo, de fato, efetiva.

Outro autor que aponta para este tipo de atitude € Bill Quirke (2008). Para o autor,
a empresa deve manter uma conexao proxima entre o funcionario e seu lider, a fim de que

aumente o engajamento no trabalho. A crenca nos valores organizacionais s6 acontece no



88

momento em que a comunicacao interna deixa de ser apenas formal, por meio das
atividades mididticas, e se consolida na relagdo pessoal, no compartilhamento de
contelidos, davidas e sugestdes dos departamentos para com seus superiores.

Por fim, compreender a comunicacéo interna em toda sua complexidade implica
em encard-la como um processo, como um elemento-chave para as corporagdes, mas que
se solidifica e traz resultados ao longo dos meses e, muitas vezes, apds anos de sua
implantacéo.

Corrado (1994, p. 32-33) aponta a0 menos seis estagios existentes no processo de
comunicacdo e engajamento do funcionario. Iniciando por receber as informacdes, 0
publico interno passa pelos niveis de estarem informados, compreenderem, aceitarem,
motivarem-se e, por fim, agirem em favor das imagens organizacionais. Qualquer
problema ou ineficiéncia rompem o processo e ndo se chega aos objetivos ideais da

comunicacdo interna.

Figura 5: Estagios da comunicacdo com os funcionarios
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Para que esse fluxo aconteca da forma desejada, a comunicacdo conta hoje com
uma infinidade de canais, que poderdo ser de extrema valia, se bem planejados e

utilizados, como veremos a seguir.

2.3.1 Canais de Comunicacédo Interna

O publico interno muitas vezes desconhece grande parte das informacdes
presentes na instituicdo. 1sso acontece porque a empresa opta por isolar-se em relacéo a
esse stakeholder (colaboradores, fornecedores, terceirizados), acreditando que essa
estratégia evitaria questionamentos e desgastes perante seu publico (BAHIA, 2005).

Entretanto, a ndo comunicacdo causa um efeito contrario ao desejado: aumenta
ainda mais a incompreensdo sobre o que pensa a corporagdo, Sseus posicionamentos e

planos de curto, médio e longo prazos.

Tais barreiras de compreensdo podem ser eliminadas a partir de diversas
préticas e, seguramente, a instituicdo de canais de comunicacdo é uma delas.
A empresa e 0 empresario devem estar aptos a informar os cidaddos e as
organizacOes politicas e sociais sobre as suas atividades, assim como expor
suas ideias e opinides. (BAHIA, 1995, p. 17-18)

Decidindo-se pela comunicagdo, por criar uma relacéo continua entre organizagdo
e funcionarios, inicia-se uma etapa importante: definir quais sdo as melhores acdes de
comunicacdo. Smith (2008) faz uma consideracdo muito importante no que diz respeito
ao trabalho de comunicagéo interna: planejar estrategicamente, conhecer de perto quem
é o seu funcionario é muito mais importante do que o processo a ser utilizado.

Da mesma forma, FARIAS (2011) considera que pensar em relacbes publicas
significa lancar mdo de um planejamento cuidadoso das estratégias a serem adotadas em

cada divulgagéo.

A recorrente preocupacdo com o conceito de planejamento, tdo valorizado
atualmente, é reflexo da necessidade de errar menos, de obter resultados
superiores com diminuicdo de esforcos, de garantir credibilidade para a
manutencdo de orcamentos. Planejar é potencializar resultados. Para as
relagbes publicas, é, também, buscar transformar imagem em reputacdo,
construida em longo prazo e por meio de relacionamentos estaveis. (FARIAS,
2011, p. 51)
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A dificuldade neste processo de planejar e de reconhecer as caracteristicas dos
publicos é que ndo existe uma formula Unica a ser aplicada em todas as corporagoes.
Conforme aponta Corrado (1994), as organizagdes Sdo espacos nos quais diversas coisas
acontecem ao mesmo tempo, relacionando-se a pessoas de caracteristicas
socioeducacionais distintas, e, portanto, as estratégias de comunicacdo precisam ser

pensadas caso a caso.

Ao estabelecer um programa de comunicagdo, a pesquisa deve ser conduzida
primeiramente para determinar o nivel dos empregados em termos de aceitacdo
de cada um dos objetivos da organizacdo. Uma vez que eles entendem a
necessidade organizacional, devemos assumir que eles comprardo a ideia e ndo
a rejeitardo por ideias como a credibilidade administrativa, o reconhecimento
das propostas ou o que quer que seja. (CORRADO, 1994, p. 35, traducdo
nossa)

Além de considerar a complexa rede de pessoas que envolve cada organizagdo, é
preciso também verificar o que o stakeholder espera da comunicacéo. Eloi Zanetti (2006),
ao comentar sobre este aspecto, destaca que a analise dos anseios dos colaboradores é o

passo fundamental para a elaboracdo dos produtos institucionais.

Quando a diretoria diz: ‘eu quero que estes assuntos sejam comunicados desta
maneira e ponto final’, estd cometendo um grande erro. O outro lado vai criar
anticorpos e dizer: ‘isto ndo ¢ comigo, ndo tenho nada a ver com este assunto’.
A maneira correta de se comunicar com o publico é aprender a pensar com a
cabeca dele. Desca do pedestal, saia da sala, desligue e computador e va
conversar com as pessoas. Perceba o que elas pensam e principalmente o que
sentem a respeito dos assuntos relativos a empresa. A partir dessas
observacdes, elabore a comunicacdo. (ZANETTI, 2006, p. 46)

O conhecimento muito préximo do publico e a criacdo de estratégias particulares
a cada realidade valem também para sedes diferentes da mesma empresa. Bueno (2009)
destaca que cada publico, cada sociedade, cada realidade exibe caracteristicas peculiares
que devem ser consideradas na comunicagdo. Entretanto, principalmente em grandes
empresas com unidades espalhadas Brasil afora (e em outros paises), é possivel observar
a utilizacdo dos mesmos produtos institucionais em todas as unidades.

A partir desse reconhecimento da comunicacdo interna como algo personalizado
a cada instituicdo, parte-se entdo para a escolha das formas de comunicagdo a serem
utilizadas. E a primeira dessas escolhas, muitas vezes, passa pela utilizagdo de processos

reais e/ou digitais. Novamente aqui, a regra € a mesma: quem vai ditar o estilo da
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comunicacdo interna, a ado¢do de procedimentos mais tradicionais ou, ao contrario,
estratégias inovadoras de interagdo, é a caracteristica do publico.

O que pode acontecer, e na maioria dos casos realmente se verifica, é a adogdo de
acOes diferentes para cada tipo de funcionario. Por se tratar de pablicos internos, no plural,
com caracteristicas muito proprias, € comum que tenhamos na mesma organizacdo
stakeholders que se interessem por ac¢des diferentes.

Segundo pesquisa elaborada pelas agéncias Agéo Integrada e Social Base (2018),
em parceria com a Aberje (Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial) e com a
agéncia Acdo Integrada®, as midias internas tradicionais continuam a ser utilizadas nas
organizag@es. O destaque esta no Jornal Mural, ainda presente em 61% das empresas.

E fato que o proprio mural passar por reconfiguragdes, ganhando a versio digital.
O levantamento mostrou, por exemplo, que 22% das empresas planejam trocar o mural
impresso pelo digital nos proximos meses. Ainda assim, as caracteristicas dessa midia —
trazer informac&o répida, acessivel e num local de grande movimentacao e visualizacao
— continuam as mesmas, independentemente da plataforma.

Em relacdo aos jornais e revistas institucionais, que ja trazem abordagens mais
aprofundadas que os murais, tem-se também um dado interessante: apesar de 49% das
empresas alegarem que ndo usam e ndo pretendem utilizar essas midias, 51% dos
respondentes alegam que ja utilizam ou pretendem intensificar este uso na interagdo com
seus funcionarios.

As newsletters (impressas ou digitais), midias caracteristicas na disponibilizacdo
de informacdes curtas e rapidas sobre a organizacdo ou a area de atuacdo (automobilistica,
mercado financeiro, varejo etc), ainda sdo importantes para 70% das instituicOes
participantes do levantamento.

Esses dados, sem davida alguma, mostram que as midias internas utilizadas desde
décadas atras ainda devem ser consideradas, especialmente quando as caracteristicas dos
funcionarios sdo mais coerentes com a comunicacdo tradicional. Vale ressaltar que, se
temos 51% dos brasileiros conectados atualmente, temos a outra metade ainda fora do

ambiente digital e que, portanto, depende de veiculos de massa para serem informados®3.

32 O estudo completo, feito a partir de entrevistas com mais de 500 profissionais da area de comunicacédo
interna, esté disponivel em http://materiais.socialbase.com.br/pesquisa-comunicacao-interna-2018.

33 Esses dados estdo disponiveis na Pesquisa TIC Domicilios de 2018, divulgada em agosto de 2019,
portanto, as Ultimas informac8es a respeito da inser¢éo dos brasileiros no universo web. Disponivel em:
http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC_DOM.


http://materiais.socialbase.com.br/pesquisa-comunicacao-interna-2018
http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC_DOM
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Feita essa ressalva, falar em comunicacdo interna atualmente obriga-nos a
considerar a passagem de muitas divulgagdes agora transferidas para o universo digital.

Os meios de comunicacdo digitais, sem davida alguma, trouxeram uma importante
inovacéo na relacdo empresa-funcionario, mas nao pode ser entendida como um processo

que se sobrepde aos demais.

Encontrar a melhor adequacao entre virtual e o real é o grande desafio para as
organizacBGes que buscam a exceléncia em seu processo comunicacional
interno, visando ndo apenas a rapidez, mas o bem estar dos individuos que
nelas trabalham. (SANCHEZ, 2009, p. 86)

No processo de evolucdo da comunicagdo interna contemporanea, primeiramente
encontram-se as radios e TVs corporativas. Ainda na década de 1990, as midias
eletronicas foram fartamente utilizadas pela comunicacéo institucional, aproveitando-se
do grande impacto que midias eletrénicas tém na audiéncia. Elevadores, espagos de
descanso, refeitorios e diversos outros locais das empresas passaram a contar com midias
sonoras e audiovisuais que trazem informacdes Uteis ao funcionario, curiosidades da area
de atuacéo ou ainda noticias de interesse geral (previsao do tempo, lancamentos de filmes,
shows, jogos de futebol etc). A estratégia é captar a atencdo dos funcionarios de maneira
espontanea e eficaz.

Hingst (2007) destaca justamente o objetivo das TVs corporativas como
instrumentos para aumentar a interatividade das organizacdes com seus publicos,
fendmeno iniciado nos Estados Unidos, com a ferramenta sendo primeiramente
denominada de TV Executiva, disseminando-se aos poucos para as varias multinacionais
e dezenas de paises.

Alguns anos depois, ja no inicio dos anos 2000, os blogs corporativos e intranet
viralizaram nas organizacdes. Margarida Kunsch (2003), por exemplo, refletiu a época
sobre a utilizacdo de meios teleméticos para a interacdo com funcionarios e clientes,
destacando canais como telBes, celulares, e-mails, intranet e os proprios blogs.

Para Cipriani (2006) e Quirke (2008), é preciso que esses canais tragam uma
linguagem diferenciada, sem formalidades, e que consigam de fato criar uma
identificacgdo com o0s colaboradores, que procuram outro tipo de necessidade
informacional no ambiente digital.

Em relacdo aos blogs corporativos, especificamente, o autor destaca que se deve

planejar com muito cuidado a insercdo no universo web, que possui diversas
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potencialidades, mas, junto, traz riscos e exige atencdo. Comunicar-se atraves da web
pressupde, por exemplo, uma comunicagdo diagonal em sua plenitude, ou seja, uma
interacdo com os funcionarios, que podem elogiar, comentar, mas também criticar, gerar
crises internas com desabafos rapidamente disseminados.

Isso exige, sem duvidas, uma postura da organizacdo realmente aberta, uma
cultura organizacional ja consolidada no sentido de manter uma relacdo democratica entre

todas as pontas da organizacéo.

O paradigma digital implica abandonar também o controle e o processamento
das a¢des via papel e o controle do fluxo de informagdes na organizacdo. Essa
mudanca significa uma ruptura com o conceito de canais de informacdo que
faziam parte do modelo anterior, assumindo todos os riscos e vantagens dessa
nova concepgdo. (SANCHEZ, 2009, p. 76).

Na mesma linha de Sanchez (2009), Bueno (2013) chama atencéo para o fato de
que esta ruptura na comunicacdo interna baseia-se na necessidade de um dialogo entre
empresas e stakeholders, ja que a comunicacdo na web s6 tem sentido se estiver calcada
no fato de que todos séo igualmente enunciadores e enunciatarios. O autor destaca que
culturas organizacionais avessas ao didlogo ndo conseguem conviver harmoniosamente

com o cenario no qual a web assume papel principal na interacdo com os publicos.

A web, felizmente, nos tem brindado, cada vez mais, com vozes mdltiplas, e
dinheiro algum consegue impedir que elas se manifestem. As monoculturas da
mente, se depender dos que ainda tém disposicdo para pensar e coragem para
denunciar e agir, acabardo perdendo essa batalha. (BUENO, 2013, p. 169)

Se a intencdo for realmente a criagdo de uma comunicagdo plural, com intensa
troca de papeis entre enunciador e enunciatario, no qual desfazem-se as hierarquias, a
web se consolida como um importante espaco da comunicacao interna.

Segundo Elizabeth Correa (2016), a proposta digital requer um comportamento
diferente das organizacOes, muito mais aberto e de menor controle informacional, ja que
o papel de mediacdo deixa de estar exclusivamente nas maos das empresas. Assumindo
esse risco (que, na realidade, deve ser encarado como oportunidade de aproximacao dos

seus publicos), pode haver importantes ganhos comunicacionais.

Nesse sentido, o desafio que se coloca para as organizacfes, ao pensarem suas
estratégias de comunicacdo na contemporaneidade digital, inicia-se no
conhecimento, na compreensdo e na identificacdo do ecossistema midiatico no
qual elas se inserem. Tal processo resulta na clareza de que a comunicagdo ird
ocorrer em inter-relagdo continua com todos os componentes do ecossistema,
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sejam estes posicionados interna ou externamente em relacdo ao ambiente
organizacional. (CORREA, 2016, p. 71)

Planejar e executar a comunicagdo com os colaboradores, baseando-se no
universo digital requer uma permanente analise sobre o0s processos, haja vista as
constantes alteracGes que a web traz, tanto em relacdo aos ambiente comunicacional,
quanto as linguagens e novos perfis de publicos.

As redes sociais corporativas, por exemplo, vieram para ficar nas organizacoes,
tanto no que diz respeito ao contato com os stakeholders internos, quanto externos. Nelas,
0 protagonismo das discuss@es fica quase que completamente nas méos do publico, que
detém o poder de curtir, comentar e compartilhar os dados, podendo trazer consequéncias
(positivas e negativas) significativas para as marcas. “O dia a dia leva as empresas a usar
as midias sociais como uma mera ferramenta, em vez de aproveitar seu potencial de gerar
conversdes profundas.” (MONTEIRO; AZARITE, 2012, p. 31)

Ao entrar nas redes, a organizacao assume a responsabilidade de aproximar-se do
seu publico, propor comunicacdes constantes, distanciando-se do risco de tornarem-se
meros figurantes.

Citando novamente pesquisa realizada pela A¢éo Integrada e SocialBase (2018),
nota-se um crescimento consideravel de todas as plataformas digitais para uso interno.
Tem-se uma tendéncia de que quase 100% das organizacdes pesquisadas fardo uso de
uma ou mais acdes digitais.

Analisando os resultados separadamente, trés acdes digitais de comunicacdo se
destacaram quanto ao potencial de aderéncia futura. Enquanto 23% dos respondentes
afirmam que pretendem criar redes sociais corporativas na organizacao, 30% indicam que
trabalhardo com aplicativos para smartphones especificos para uso interno. Por fim,
outros 21% investirdo também no uso do whatsapp organizacional.

As organizacdes que ja utilizam essas plataformas digitais representam 0s
seguintes indices: 44% possuem redes sociais corporativas, 47% utilizam whatsapp e 36%

fazem uso constante de aplicativos.
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2.3.2 Os boatos organizacionais

Finalizamos o item anterior destacando alguns veiculos de comunicagdo interna
existentes no universo web, evidenciando a multiplicidade de a¢Ges possiveis quando se
utiliza a internet como forma de disseminacdo de contetdos institucionais.

E claro que, como toda aco potencialmente positiva, ha também — num outro
espectro analitico — consequéncias negativas e que devem ser detidamente pensadas pelos
profissionais de comunicagdo organizacional.

Se de um lado a internet facilitou o contato entre organizacdes e colaboradores,
de outro, potencializou um conceito j& muito antigo da area: a radio pedo. De acordo com
Araujo, Simanski e Quevedo (2012, p. 8), a comunica¢do informal ou de boatos é
normalmente liderada por individuos bem informados, mas que tém desprezo pela
hierarquia. Esses boatos sdo divulgados com uma velocidade muito grande, pelos varios
lugares das organizacGes (corredores, refeitérios ou em qualquer ocasido em que as

pessoas estejam em grupo, atualmente, nos proprios grupos de whatsapp).

Esse tipo de comunicacdo, normalmente, é mais rapido e mais dificil de ser
controlada do que os canais de comunicagdo formal. Provavelmente, sdo
informagdes que sdo interessantes ou que, de alguma maneira, trazem
beneficios proprios. (ARAUJO; SIMANSKI; QUEVEDO, 2012, p. 8)

O que se deve compreender € o carater inato da radio pedo, desvinculando esse
processo de algo necessariamente oneroso, negativo para as empresas (publicas e
privadas) e para 0s préprios eventos (esportivos, politicos, culturais). Tal fendmeno é
parte até mesmo de alguns estudos na area da psicologia. A esse respeito, talvez um dos
trabalhos de maior repercussdo seja 0 de Robin Dunbar (1998), da Universidade de
Cambridge.

Para o pesquisador, a fofoca (gossip, termo em inglés que compde o titulo do livro)
é algo inerente ao ser humano, uma caracteristica tdo forte que nos distinguiria dos outros
animais. Alias, Dunbar destaca que o surgimento do Homo Sapiens se da justamente pela
linguagem, pela criacdo de formas evoluidas de comunicacdo, e a fofoca € uma das formas
de cimentar o relacionamento comunitario.

Nesse sentido, a radio pedo também se da como um elemento natural, que faz parte
da sociabilidade, do estreitamento de lacos entre os funcionérios, de assuntos

compartilhados vivenciados por todos daquela comunidade profissional.
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E claro que, muitas vezes, a radio pedo pode ganhar contornos indesejaveis e
perigosos para as instituicdes. Conforme aponta Bueno (2009), a radio pedo — sempre
presente nas organizagdes — pode ser mais ou menos presente, mantendo uma relagéo
inversamente proporcional a comunicacao oficial, ou seja, quanto mais presentes sdo as
acOes de comunicacdo organizacional, menor € a existéncia da radio pedo e,
indubitavelmente, menores sdo o0s impactos negativos dessa interacdo direta dos
funcionarios.

Por outro lado, instituicbes que se abstém de propor acOes eficazes de
comunicacdo indiretamente autorizam o crescimento do potencial perigoso da radio pedo,
especialmente no que diz respeito ao crescimento de boatos, que podem levar a crises
internas e, dependendo da intensidade, ao conhecimento externo, gerando crises (internas
e externas) representantivas.

Alids, NEVES (2000, p. 35), ao abordar o chamado issue management
(gerenciamento de crises), destaca 0s boatos — alguns vindos dos publicos internos — como
importantes causadores de danos a imagem e reputacdo institucionais.

Soma-se a esses conceitos de radio pedo uma outra caracteristica do funcionario
atual: o colaborador contemporaneo é mais ativo, exige mais informacGes das

organizacg0es, ndo se cala diante de questdes que julga serem injustas.

Os funcionarios instruidos de hoje querem mais informacdes. Eles querem
saber ndo apenas 0 qué, mas também querem saber por que e como. Eles ndo
podem obter esse tipo de informag&o da radio pedo. E ai que os gerentes podem
vencer a radio-pedo. (CORRADO, 1994, p. 6, traducdo nossa)

Na contramdo dessas necessidades, grande parte das organizacfes de hoje,
segundo Quirke (2008), apostam em comunicacBes que mais desinformam seus
colaboradores, de maneira que o fluxo natural € registrar aumento das insatisfacdes e da

radio pedo potencialmente negativa.

A credibilidade e a confianga da geréncia estdo sob ataque em razdo da
comunicagdo confusa e mal integrada. Essa complexidade e confusdo estdo
sendo motivadas por comunicadores concorrentes dentro da organizacdo, por
uma proliferagdo de mensagens e uma multiplicidade de canais. Um relatério
da Synopsis, que examinou a pratica em comunicagdo interna com 123
organizacGes no Reino Unido, Europa e América do Norte, descobriu que uma
comunicacdo bem-intencionada esta gerando mais confusao do que luz. 1sso
aumenta as frustracBes da geréncia e dos funcionarios e desperdica o
investimento considerdvel que as organizacBes fazem em comunicagéo.
(QUIRKE, 2008, p. 15, tradugdo nossa)
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No universo digital, esse descontentamento e, por consequéncia, 0s boatos
organizacionais ganham uma outra dindmica, uma vez que todos os colaboradores podem
conversar com todos, numa comunicagio diagonal extremamente rapida. E importante
ressaltar que a radio pedo € um fendmeno absolutamente natural e ndo necessariamente
algo danoso: € um processo necessario de dialogo e troca de experiéncias, davidas,
frustracOes entre pessoas que vivenciam o mesmo cotidiano.

Entretanto, torna-se um risco as organizacdes quando ndo existe uma
comunicacdo oficial efetiva, clara e objetiva que dissipe davidas, fazendo com que a radio
pedo torne-se somente um espaco de criticas e insatisfacdes crescente.

E interessante notar que, quanto menos eficiente é a comunicagio organizacional,
mais a radio pedo torna-se forte e danosa para o clima institucional. Essa equacgdo
inversamente proporcional (menos comunicacdo oficial = mais radio pedo) é
absolutamente implacavel no dia a dia de qualquer empresa (publica ou privada), ou ainda
a qualquer megaevento esportivo, corpus do presente estudo.

Tendo em vista a atualidade dessa discussdo — a “radio pedo digital” —, no capitulo
4, sera feita uma analise detalhada dos principais grupos de facebook montados pelos
voluntarios olimpicos. A intencdo é justamente mapear esse processo de troca de
informacdes, identificando os momentos de maior insatisfacdo e falta de interagdo com

0s 6rgdos oficiais dos Jogos.

2.4 Os voluntarios dos Jogos Rio 2016: entre a comunicacdo interna e externa

E dificil conceituar onde se encontram os voluntarios no espectro da comunicacéo
organizacional. De um lado, esse stakeholder ndo tem vinculo direto com o Comité Rio
2016, instituicdo formalmente responsavel pela gestdo dos Jogos Olimpicos. Ha,
inclusive, na propria definicdo da Carta Olimpica a posicdo do voluntariado enquanto
publico vital no auxilio e desenvolvimento da competicdo, desde a organizacdo até a
execucdo das modalidades. No entanto, fica evidente o papel de ajudar, néo
responsabilizando-o pelas a¢des a serem feitas.

Por outro lado, os voluntarios ndo sdo publicos externos como o0s demais, uma vez
que estdo intimamente relacionados com a gestdo dos Jogos Rio 2016, participando de
todas as etapas do evento, inclusive atuando em momentos-chave da competi¢do, como a

abertura, a orientagdo aos turistas, a organizacdo de cada uma das modalidades, a
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divulgacdo de assuntos para a imprensa, o transporte de atletas, delegacdes e funcionarios,
dentre outras atividades. Smith (2008, p. 28), ao descrever os tipos de publicos internos,
destaca os voluntarios como pertencentes a essa classificagéo.

Além disso, o proprio Comité Rio 2016 dedicava o mesmo Ndcleo para pensar a
comunicacdo com os funcionadrios e com os voluntarios, dada sua proximidade e
similaridade de atuagoes.

Entretanto, tendo em vista todos os argumentos — préximos e distantes dos outros
membros que compdem o publico interno —, considera-se nesse estudo os voluntarios
como um stakeholder diferenciado, ora exercendo a fun¢do de membro interno dos Jogos,

ora colocando-se como um publico externo a competicao.
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CAPITULO III
O VOLUNTARIADO NOS JOGOS OLIMPICOS: O CASO RIO 2016

Os Jogos Olimpicos de verdo, caracterizados como um dos mais representativos
megaeventos esportivos do mundo — seja em quantidade de atletas, nagdes envolvidas ou
mesmo no numero de espectadores e indices de audiéncias televisivas —, apresentam uma
infinidade de stakeholders.

Do ponto de vista da comunicacéo organizacional, essa multiplicidade de publicos
transforma o evento numa complexa rede de interacdo, nas quais todos os receptores
precisam receber uma comunicacdo adequada. Estratégias e acdes de comunicacgdo, nesse
sentido, sdo pensadas, a fim de interagir da maneira mais rapida e eficaz com os
stakeholders.

Numa competi¢cdo olimpica, a equipe de comunicacdo deve, por exemplo, atuar
junto a publicos muito diversificados, como: populacdo local e nacional, turistas,
espectadores, atletas, patrocinadores, poderes publicos, midias nacionais e internacionais.

Se quisermos fazer uma divisdo mais didatica dos stakeholders, podemos dividi-
los entre internos (aqueles que atuam formalmente para a realizagdo do evento) e externos
(aqueles que estdo direta ou indiretamente relacionados a competicao).

Inevitavelmente, neste processo, alguns publicos tornam-se mais evidentes e, por
isso mesmo, ganham mais atencdo dos proprios comunicadores. Por outro lado, ha
stakeholders que, dada suas caracteristicas peculiares, acabam muitas vezes em um
“limbo” organizacional, distante dos demais publicos.

Este € o caso, por exemplo, dos voluntarios, que ndo se caracterizam propriamente
como um publico interno — uma vez que ndo possui relacdo (até mesmo trabalhista)
formal com os Comités Organizadores —, nem mesmo externo, ja que, ao contrario dos
espectadores, participam de maneira muito particular das competigdes olimpicos.

Nesse sentido, ao voluntariado cabe um espaco particular nas estratégias de
comunicacdo, a fim de realmente reconhecé-lo como um publico fundamental para o
sucesso do evento, especialmente no que diz respeito a organizacao e informacdo dos

diversos participantes: espectadores, atletas, delegacGes, midias, representantes
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governamentais. Todos os stakeholders, de alguma forma, passam a se relacionar com os
voluntérios.

N&o seria exagero afirmar que o voluntariado, de alguma forma, constitui-se como
um elo entre todos os polos de stakeholders. Justamente essa sua grande abrangéncia
numa competicdo olimpica € que torna téo dificil sua definicao e caracterizacdo no escopo
dos publicos existentes numa competic&o.

Embora dificil, a proposta do presente artigo € justamente lancar-se a uma
tentativa — rara dentro das pesquisas em comunicacdo e esporte — de compreender com

mais atencdo esse tipo de publico e sua relagdo com os Jogos Olimpicos modernos.

3.1 O voluntariado

A prética do voluntariado, entendendo aqui seu conceito mais amplo — ndo ligado
apenas ao esporte — ¢ um fenémeno com forte historico europeu.

Segundo Alvarez (1995, p. 23), o voluntariado tem seu berco na Inglaterra, ainda
nas primeiras décadas do século XX. A forte industrializacdo das cidades, levando a um
intenso éxodo rural, permitiu grande organizacdo das comunidades urbanas, algumas
delas visualizando no terceiro setor a possibilidade de auxiliar cidad&dos com necessidades
especificas.

Esse movimento, obviamente, ganha ainda mais corpo apds as duas grandes
Guerras Mundiais, ja no século XX, quando variadas regiGes europeias precisaram contar
com auxilio do voluntariado para a reconstrucdo nacional, depois do conflito bélico.
Alvarez faz uma abordagem contemporanea do que entendemos como préaticas do
voluntariado, numa sociedade organizada, mas obviamente que outros movimentos de
séculos distantes podem ser considerados como préticas voluntarias.

Historiadores como Mike Hudson (1999) apontam que o voluntariado, organizado
no chamado “terceiro setor”, caracteriza-se pelo desejo das pessoas ajudarem a
comunidade, sem almejarem algum retorno pessoal. Nesse sentido, para o autor, 0
voluntariado existe desde o inicio da humanidade, quando, por exemplo, havia grupos
familiares que cuidavam das criancas, idosos, pessoas enfermas, a fim de zelar pelo justo
desenvolvimento de sua comunidade. Mais a frente, hd importantes praticas emergentes
com o crescimento do cristianismo e suas obras sociais, até chegar as acOes

contemporaneas do terceiro setor.
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De acordo com a Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU), “voluntario é o jovem,
adulto ou idoso que, devido a seu interesse pessoal e seu espirito civico, dedica parte do
seu tempo, sem remuneracdo, a diversas formas de atividades de bem estar social ou
outros campos”3*. O 6rgdo mantém desde 1971 o “Programa de Voluntarios para as
Nagodes Unidas”, existente em mais de 140 paises. O ano de 2001, inclusive, foi instituido
pela ONU como o Ano Internacional do Voluntariado, o que deu ainda mais visibilidade
as instituicdes que se voltam a atividades ligadas ao terceiro setor.

Dentro do esporte, 0 conceito do voluntariado mantém-se 0 mesmo de outros tipos
de acdo: o envolvimento com sociedade e a busca por contribuir coletivamente com sua

localidade.

Assim como o voluntério social, o esportivo se propde a agir em beneficio da
sociedade, de livre e espontanea vontade, sem objetivo de beneficios
econdmicos ou outros. O objetivo deste esforco volta-se a melhoria do bem-
estar em geral, uma melhor qualidade de vida para as pessoas. (MORAGAS,
MORENO, PANIAGUE, 1999, p. 134, traducéo nossa)

Além da adesdo ao voluntariado estar ligada a préatica cidada, outra caracteristica
— relacionada a primeira — € muito presente: o sentido de pertencimento. Os voluntarios
que fazem parte das competicdes olimpicas manifestam esse tipo de motivacdo como

fundamental para se decidirem por participar dos Jogos.

Podemos delinear uma série de motivacGes basicas: o espirito de solidariedade
e paz consagrado na filosofia olimpica, o compromisso como cidadaos,
membros de uma associa¢do ou nagéo, o desafio individual — pertencer a um
grupo —, identificagdo como um membro desse grupo, as varias formas de
gratificagdo individual. Claro que podem existir outras formas pessoais de
motivacao, mas uma das mais frequentes nos Gltimos Jogos foi a de pertencer
a uma equipe. (MORAGAS, MORENO, PANIAGUE, 1999, p. 134, traducdo
nossa)

Apesar das semelhancas existentes entre qualquer tipo de voluntario, ha uma
mudanga na motivagdo inerente aos eventos esportivos. Pode-se dizer que, dentro do
esporte e, especificamente, no universo olimpico, esse publico merece uma abordagem

especifica.

34 Conceito de voluntariado e informagdes sobre o Programa de Voluntarios da ONU estdo disponiveis
em https://nacoesunidas.org/vagas/voluntariado/. Acessado em 18/06/2018.
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Primeiramente atendo-se a definicdo formal do Comité Olimpico Internacional,
percebe-se uma importancia evidente que o 6rgdo atribui ao voluntariado, como uma
forca vital a realizacdo dos Jogos.

Em texto divulgado em seu site oficial, no dia 5 de dezembro de 2016, no qual se
faz uma analise do voluntariado das Olimpiadas do Rio de Janeiro e ja destaca as
inscricOes para os Jogos de Inverno de 2018 e de Verdo de 2020, o Comité Olimpico

Internacional destaca:

E frequentemente dito que sdo os voluntarios que ‘fazem os jogos’. Por isso,
0s comités organizadores deste programa de langamento de eventos esportivos
globais permitem que dezenas de milhares de pessoas de todos os lugares se
inscrevam para trabalhar nas mais variadas areas de conhecimento, a fim de
garantir o bom andamento dos jogos. (Como se tornar um voluntario Olimpico,
2016, s/p. Disponivel em: https://www.olympic.org/news/how-to-become-an-
olympic-volunteer)

O voluntariado dos megaeventos esportivos tem uma caracteristica marcante: a
motivacdo em ser parte do evento, pertencer a competicao de alguma forma, decorre em
grande parte do grande apreco que os voluntarios tém perante o esporte. E 0 que
comprovam estudos de varios autores. Alvarez (1995, p. 43), por exemplo, quando analisa
as motivacges dos jovens espanhois participantes como voluntarios de eventos esportivos,
ressalta que 55% participa como realizacdo de seus objetivos, seus gostos e experiéncias
pessoais.

Ou seja, a participag@o nesses tipos de evento evidencia a paixdo que a maioria
dos voluntarios tém pelas mais diversas modalidades esportivas, além de outros fatores
importantes, ligados a experiéncia pessoal e a contribuicdo social.

Giannoulakis, Wang e Gray (2008), ao avaliarem as motivagdes dos voluntarios
dos Jogos Olimpicos de Atenas, em 2004, apontaram trés caracteristicas marcantes:
razbes de interesse pessoal (fazer contatos profissionais, ganhar experiéncia e
notoriedade); proximidade com os Jogos (envolvimento esportivo e a paixdo pelo
esporte); retorno social (contribuir para a comunidade e para a boa realizagéo do evento
no Pais). Segundo os autores, o reconhecimento dessas motivacdes por parte dos Comités
Organizadores é fundamental para que haja um envolvimento do “cidaddo comum” com

a competicédo a ser realizada.
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No desenvolvimento da campanha de conscientizacdo, o Comité Organizador
de Atenas para os Jogos Olimpicos (ATHOC) reconheceu que, além de razdes
individuais para participacéo, os voluntarios seriam atraidos por certos fatores
que sdo especificos para os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos. Jogos, como
senso de orgulho nacional, singularidade de experiéncia, a chance de contribuir
para o sucesso dos Jogos, bem como a promogcédo do espirito olimpico e valor
da cooperacdo. E evidente que a singularidade dos Jogos Olimpicos como um
megaevento esportivo requer uma abordagem diferente para o recrutamento
dos participantes, bem como motiva-los e reté-los ao longo dos Jogos
Olimpicos. (GIANNOULAKIS, WANG, GRAY, 2008, p. 193, tradugdo
nossa)

Nessa mesma linha, estudo dos pesquisadores Farrell, Johnston e Twynam
(1998) destacaram as motivacdes envolvidas na participacdo de competicdes esportivas
como voluntarios. Apods aplicacdo de questiondrio a 300 voluntarios do “Scott
Tournament of Hearts”, de 1996, uma das mais importantes competicdes mundiais de
curling feminino, os autores concluiram que existe, de fato, ha particularidades marcantes
no voluntariado esportivo. Esse publico participa das competi¢cbes por motivacoes que,
além da solidariedade e contornos sociais, relacionam-se com forte interesse pessoal em
fazer parte do evento. Essas “dimensdes”, como descrevem os autores, trariam ainda mais

adeséo ao evento por parte do voluntariado.

Voluntarios de eventos especiais podem achar essas dimensfes distintas
importantes por causa de seu compromisso voluntério e seu apego a atividade.
Essas dimensbes podem diferir das motivacdes para outras atividades
voluntérias devido a natureza de eventos especiais. Por exemplo, em nosso
estudo, a razdo mais alta foi ‘eu queria ajudar a tornar o evento um sucesso’.
(FARRELL; JOHNSTON; TWYNAM, 1998, p. 298)

Tem-se ai, na visdo dos autores aqui representados e de varios outros que se
propuseram a entender as motivagdes dos voluntarios esportivos®, uma importante
constatacdo no sentido de reconhecer uma predisposicdo importante desse publico em
participar dos Jogos Olimpicos, auxiliar no sucesso da competicéo e, mais do que isso,
em aproveitar o evento para realizar-se enquanto “publico-organizador”.

O voluntariado esportivo, nesse sentido, configura-se como uma op¢do, muitas

vezes mais acessivel, para que se assista a uma competicdo de grande interesse pessoal,

% DICKSON, BENSON e TERWIEL (2014), KOUTROU, PAPPOUS e JOHNSON (2016), dentre outros
pesquisadores, especialmente localizados na Europa e Estados Unidos. E interessante destacar que, em
razdo dos Jogos Olimpicos de 2008, na China, muitos pesquisadores chineses desenvolveram,
especialmente na Universidade de Xangai, estudos na tentativa de compreender o voluntariado olimpico.
A dificuldade, no entanto, esta no acesso ao material, restrito apenas a membros da universidade e
pesquisadores associados.
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adquirindo novas experiéncias, conhecendo pessoas e ajudando o mundo a conhecer
aquela localidade (MONTILLA, 1997, p. 7).

Como ja dito, outras motivacOes sociais também se fazem presentes, mas o
voluntariado vem se transformando numa via de acesso para que apreciadores das
modalidades possam ter um contato direto e mais préximo das competicdes, atletas,
dirigentes e da prépria organizacdo, 0 que aumenta consideravelmente a adesdo e a
motivacdo para com o evento.

Essa constatacdo refere-se, principalmente, ao pré-evento, ou seja, as sensagdes
envolvidas no ato da inscricdo e sele¢do do voluntariado. Para que a satisfacdo continue
positiva durante e ap0s 0s megaeventos esportivos, outros ingredientes séo fundamentais,
como a comunicacdo, as questbes praticas envolvidas (locomocdo, alimentacdo,
facilidades de hospedagem), assim como o reconhecimento do trabalho realizado (Green;
Chalip, 2004). Tudo isso esta ligado, sem divida alguma, aos Comités olimpicos, que
devem delegar uma equipe importante (e eficiente) de seu departamento para um trabalho

efetivo com os escolhidos a fazerem parte do voluntariado.

3.2 A historia dos voluntarios nos Jogos Olimpicos

O voluntariado esportivo é ainda um campo pouco explorado nos estudos
académicos. Alguns dos pesquisadores que se lancam a tal desafio sdo provenientes
principalmente da Europa®, seguidos por alguns norte-americanos, mas com pouca

tradicdo de estudos do género na América Latina e, especificamente, no Brasil.

Voluntérios sdo um componente central da prestacdo de servicos esportivos e
um elemento importante da cultura dos Jogos Olimpicos. No entanto, pouca
pesquisa abordou as caracteristicas e experiéncias especificas dos individuos
que dedicam seu tempo e esfor¢co para se voluntariar em megaeventos
esportivos, mais especificamente na Olimpiada. (GIANNOULAKIS, WANG,
GRAY, 2008, p. 191)

Pesquisadores brasileiros de diferentes areas, como administracdo, turismo,
hospitalidade e comunicacdo, também apontam para a escassez de estudos sobre o

voluntariado esportivo. Lemos, Neto e Cavalcante (2016, p. 1430), por exemplo, ao

% Uma importante fonte de estudos olimpicos e do préprio voluntariado encontra-se, por exemplo, no
Centro de Estudos Olimpicos, da Universidade Auténoma de Barcelona, com Simpdsios e livros publicados
gue congregam capitulos de pesquisadores do mundo todo. Acessar 0s materiais em:



105

realizarem um levantamento bibliométrico sobre estudos brasileiros referentes ao
voluntario eventual, encontraram apenas 18 artigos sobre o tema.

J& Costa e Oliveira (2016, p. 92), a partir de uma consulta a base de dados Spell,
que reune centenas de publicacdes nas areas de turismo, contabilidade e administracéo,
encontraram 24 estudos sobre voluntariado, mas nenhum deles ligados a eventos
esportivos.

Também na area de administracao, o estudo de Vila, Darcy e Alén (2014) tratam,
ndo apenas do voluntariado esportivo, mas da caréncia de pesquisas aplicadas
especificamente aos Jogos Olimpicos.

Quando se trabalha pesquisas aplicadas & comunicacdo, tal escassez faz-se ainda
mais evidente. Dos estudos ja realizados, grande parte enfatiza na histéria do voluntariado
ao longo dos Jogos Olimpicos modernos, iniciados em 1896, em Atenas — Grécia, como
referéncia aos valores olimpicos classicos, encerrados em 393 d.C, ap6s dominio do
império romano as cidades gregas e o fim dos simbolos que 14 existiam, dentre eles, as
Olimpiadas e o culto aos deuses®.

Nas primeiras competi¢bes da era moderna, ndo héa referéncias ao voluntariado. O
auxilio externo aos organizadores era entendido, quase que completamente, pela atuagédo
do exército local. Entretanto, com o aumento das competicfes e a preocupagdo com a
seguranca — algo que se tornou cada vez mais intenso ao longo do século XX —, coube as
forcas armadas atuacdo exclusiva na seguranca local, deixando outras atividades
administrativo-protocolares para a organizacdo dos Jogos (MORAGAS, MORENO,
PANIAGUA, 2009).

Nas duas primeiras décadas, embora sem um reconhecimento formal, ja existiam
atuacBes importantes de pessoas que, sem retorno financeiro, lancaram-se a tarefa de

organizacdo dos Jogos, junto as localidades-sede.

Nos primeiros anos, 0 Movimento Olimpico cresceu gragas ao trabalho de
muitas pessoas que atuavam voluntariamente para construir uma estrutura
organizacional minima. [Este processo ocorreu paralelamente ao
desenvolvimento de federagcbes em muitos esportes, que também surgiram
devido aos esforgos voluntarios dos amadores que formaram os primeiros
clubes esportivos. Em Atenas, em 1896, Paris, 1900, St. Louis, 1904, e
Londres, em 1908, a palavra ‘voluntario’ ndo apareceu explicitamente nos
relatérios oficiais. No entanto, ndo ha como duvidar da motivagdo altruista
daqueles que participaram da organizacdo dos Jogos Olimpicos, que ainda

37 Para mais informacdes sobre a histéria olimpica, pode-se consultar o proprio site do Comité Olimpico
Internacional, no menu “olimpismo”, onde se encontra, inclusive a “Carta Olimpica”:
https://www.olympic.org/the-ioc/promote-olympism.
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eram pequenos em escala e nos quais 0s lacos e amizades familiares eram
essenciais para uma organizacdo bem-sucedida. (MORAGAS, MORENO,
PANIAGUA, 2009, p. 136, traducdo nossa)

O que ocorre, no entanto, é que a década de 1980 serd o primeiro marco de
reconhecimento formal do voluntario como um stakeholder vital ao bom andamento das
competicdes olimpicas. Um pouco antes disso, nos Jogos do México, em 1968, o relatdrio
de execucdo da competicdo (como menciona MORAGAS, MORENO, PANIAGUA,
2009, p. 141) deixa evidente o papel de destaque do voluntariado, desempenhando
funcdes em duas frentes especificas: assisténcia aos organizadores do COIl, delegacdes,
chefes de Governo e demais representantes de Estado; auxilio para representantes de
midia e para as equipes esportivas.

Tem-se ai o primeiro relato de subdivisdes que comegavam a surgir no
voluntariado olimpico, dada a necessidade desse publico em atuar em frentes cada vez
mais amplas, no apoio ao Comité local.

Nas competicGes olimpicas da década de 1970, ndo ha mencgdes formais ao
trabalho do voluntariado, algo que voltard, conforme destacado, nas competicGes da
década de 1980. Esse publico assume uma posicao de destaque ao ocupar espagos cada
vez mais importantes durante toda a competicdo olimpica, seja para auxiliar na parte
administrativa dos Jogos (recepcdo de delegacBes, governos, auxilio as midias
internacionais etc), seja para trabalhar nas informacdes aos turistas, ou ainda para auxiliar
na propria realizacdo das competicdes esportivas.

Ja no final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, o reconhecimento do
papel-chave do voluntariado é formalizado pelas instituicdes olimpicas.

Enquanto desde os anos 1980 os voluntarios olimpicos se tornaram recursos
cada vez mais valiosos para a organizacdo dos Jogos Olimpicos e para a
realizagdo de suas fungdes cotidianas, 0 Movimento Olimpico sé recentemente
comegou a reconhecer a importancia dos voluntarios. Conferéncias em 1999 e
2001 pediram mais pesquisas sobre o voluntariado olimpico e o
multiculturalismo, questdes apoiadas pela presente pesquisa. O futuro do
movimento olimpico repousa em grande parte sobre os esforcos dos
voluntarios. Uma politica sobre voluntariado e multiculturalismo aumentaria

significativamente o movimento voluntério das Olimpiadas, juntamente com
objetivos olimpicos. (KARLIS, 2003, p. 8, traducéo nossa)

A primeira conferéncia a qual o autor se refere ocorreu em novembro de 1999,
na cidade suica de Lausanne, e foi organizada pelo Museu Olimpico e pela Cétedra

Internacional do Olimpismo, cuja tematica era “Voluntarios, Sociedade Global e



107

Movimento Olimpico”. A conclusdo a que este evento chegou foi que a contribuicéo dos
voluntarios vai além da prestacdo de servigos, melhorando as dimensGes sociais e
culturais dos Jogos, promovendo realmente uma interacdo multicultural (KARLIS, 2003).

Ja o segundo marco formal da importancia do voluntariado deu-se na
Conferéncia Mundial sobre Turismo Olimpico e Esportivo, ocorrido em novembro de
2001, em Nova lorque (EUA). Na ocasido, o entdo Presidente do Comité Olimpico
Internacional, Jacques Rogge chamou atencdo para que 0s comités locais criassem, cada
vez mais, equipes de voluntarios mais especializados e que pudessem potencializar, de
fato, a troca de experiéncias entre os voluntarios e a cultural local onde os Jogos séo
sediados.

A partir dai, tem-se realmente um ponto fundamental no estabelecimento do
voluntariado esportivo como algo essencial a ser contemplado pelos Comités,
designando, inclusive, equipes especificas que trabalhardo com esse publico, desde o
processo de selecdo dos voluntarios, até o treinamento e a execucao dos trabalhos.

Como consequéncia da sucessiva importancia assumida nas competi¢oes
olimpicas, o numero de voluntarios teve grande aumento, se considerarmos as Gltimas
quatro decadas, quando teremos dados oficiais registrados pelo Comité Olimpico
Internacional e pelos proprios paises organizadores dos eventos.

No grafico a seguir, é possivel visualizar claramente 0 aumento no nimero de
voluntéarios registrados no periodo, considerando os dados oficiais presentes no site do
Comité Olimpico Internacional (COI), disponibilizados a partir dos Jogos de Los Angeles
(EUA), em 1984. Obviamente que, considerando as particularidades de cada cidade-sede
e as respectivas estruturas, é possivel verificar algumas diminui¢cGes numéricas de uma
edicdo para outra, mas uma analise geral do periodo histérico possibilita identificar como
0 programa de voluntariado olimpico foi se consolidando ao longo das quatro Gltimas
décadas.

Para a montagem do gréfico, foi contabilizado o nimero total do voluntariado,
considerando participantes dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos. Isso porque apenas a
partir dos Jogos de Pequim, em 2008, é que o Comité Olimpico Internacional passou a

fazer a distingdo das duas competigdes.
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Gréfico 5: Voluntariado Olimpico
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Legenda: Informacdes retiradas do site www.olympic.org, acessando o menu “Olympic Games” e as
paginas referentes a cada edi¢do olimpica.

Iniciando-se em Los Angeles, conforme se verifica no gréafico 5, o Programa de
Voluntarios chega a quase 30 mil escolhidos, nimero praticamente igual & competicéo
posterior, na Coréia do Sul.

Os Jogos de Barcelona (1992) foram um marco em varios sentidos. Pela primeira
vez, ultrapassou-se o nimero de 30 mil voluntarios (foram 34.548, segundo o Comité
Olimpico Internacional), com um envolvimento popular poucas vezes visto na histéria

dos megaeventos esportivos.

De fato, Barcelona é um dos poucos, sendo 0s Unicos, casos em que 0s Jogos
levaram a formagcéo de associa¢Bes voluntarias apds a realizacdo dos Jogos. A
propria Familia Olimpica homenageou o entusiasmo e 0 compromisso dos
cidad&os de Barcelona como um fator que marcou a candidatura da cidade em
relagdo aos outros. A campanha de recrutamento terminou em dezembro de
1986, com um total de 102.000 voluntarios inscritos, 0 que mostra até que
ponto. o publico local estava preparado para se envolver, uma vez que 0s Jogos
anteriores exigiram muito mais tempo para reunir muito menos voluntarios.
(MONAGAS et al, 2009, p. 146-147, tradugdo nossa)

De maneira inédita até entdo, o Comité dos Jogos cataldes desenvolveu diversas

acOes por Barcelona, a fim de incentivar a adesdo da populagdo. Dentre as a¢gdes, montou-
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se, por exemplo, um Onibus itinerante que percorreu 17 capitais provinciais do estado
espanhol, informando sobre os principios da candidatura, a competi¢cdo olimpica e 0s
direitos e deveres dos voluntarios. Neste mesmo momento, também foram distribuidos
folhetos para a inscricdo dos interessados. Como resultado, meio milhdo de pessoas
visitaram o Onibus itinerante e houve rapidamente sessenta mil pessoas inscritas
(MONTILLA, 1997, p. 9).

E claro que o voluntariado olimpico hoje é muito mais globalizado, com
participacOes de pessoas de todos os continentes. No caso de Barcelona, entretanto, o
destaque de participacdo se deu pela majoritaria participacdo do publico espanhol e,
especificamente, dos cataldes. Até mesmo pelo fato de que as a¢des de voluntariado
estavam se tornando mais populares, os Jogos 92 focaram ateng¢des ao publico local.

Além disso, foi na competicdo espanhola que o Comité local (denominado
COO0OB™92 — Comité Olimpico Organizador dos Jogos Olimpicos de Barcelona) definiu

clara e explicitamente a fungdo e importancia dos voluntarios na competicao.

O conceito de voluntario olimpico foi primeiramente definido em um glossario
olimpico produzido como parte do Relatério Oficial dos Jogos Olimpicos de
Barcelona, de 1992: “o voluntario ¢ uma pessoa que faz um compromisso
individual e altruista de colaborar, com o melhor de suas habilidades na
organizacdo dos Jogos Olimpicos, realizando as tarefas que lhe foram
atribuidas, sem receber pagamento ou recompensas de qualquer outra natureza.
(MORAGAS, MORENO, PANIAGUA, 1999, p. 134, tradu¢do nossa)

O relatorio ao qual os autores se referem, intitulado “Memoria Oficial de los
Juegos Olimpicos de Barcelona 19927 (1992), traz mais de 450 paginas detalhadas
sobre a realizacao dos Jogos, dedicando alguns espacos para a atuacdo do voluntariado
em centenas de funcdes.

Ap0s Barcelona, as trés Olimpiadas subsequentes atingem nimeros proximos a
45 mil voluntarios. Pequim 2008 sera a competicdo que foge a média historica de
voluntérios, atingindo a impressionante marca de 100 mil pessoas (70 mil deles
participando dos Jogos Olimpicos e 30 mil, dos Paralimpicos).

Em 2012, a competicdo londrina também destaca-se pelo grande nimero de
voluntarios: 70 mil pessoas auxiliaram na execucdo da competicdo, indice que ganhou
grande repercussdao na midia internacional, dada a adesdo popular para participagdo nos
Jogos.

No caso dos Jogos Rio 2016, oficialmente foram pouco mais de 50 mil

voluntarios, uma diminuicdo em relacdo ao evento anterior. O objetivo da organizacao
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era repetir o numero conquistado em Londres, mas a necessidade de reducdo nas verbas,
h& cerca de seis meses do inicio da competi¢do, estabeleceu uma queda de 70 para cerca
de 50 mil voluntérios, fato justificado pelo corte em alguns financiamentos destinados a

organizagio da competicdo.®

3.3 Inscricdo, selecéo e formagéo do voluntario olimpico

Todo processo de inscricdo, selecdo e formacédo do voluntario olimpico inicia-se
dois anos antes dos Jogos, atualmente com processos de selecdo totalmente digitais, com
as fases iniciais feitas a distancia, o que tornou o voluntariado olimpico cada vez mais
globalizado.

Para que o0 processo seja integralmente um sucesso, é fundamental que se crie um
ambiente positivo, haja vista que muitos dos interessados trabalhardo diretamente da
orientacdo dos varios stakeholders do evento (atletas, delegacGes, midia, representantes
governamentais e o préprio espectador).

Considerando essa tamanha responsabilidade, as competicdes das ultimas décadas
— guardadas as devidas particularidades — passaram a dar uma énfase especial no

treinamento dos voluntarios inscritos e selecionados.

O aumento do numero de tarefas que precisam ser realizadas nos Jogos
Olimpicos, além do trabalho organizacional propriamente dito, levou a
necessidade de programas de treinamento cada vez mais especificos e uma
série de diferentes modelos tem sido empregada em alguns dos mais Jogos
recentes. (MONAGAS et al, 2009, p. 148)

O foco no treinamento justifica-se, sobretudo, pela complexidade de atuacdes do
voluntariado. Segundo o Governo brasileiro®, nos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro,
em 2016, foram mais de 500 funcdes desempenhadas pelos voluntarios, ocupando desde

atividades mais simples, como auxilio nas arenas, até aguelas pouco convencionais, como

38 Diferentemente das outras competicdes olimpicas, em que ha em destaque o nimero de voluntarios —
junto a outros balangos dos Jogos, no caso dos Jogos Rio 2016, isso ndo acontece. No entanto, algumas
noticias presentes no préprio site sobre o legado da competicdo brasileira destacam os indices finais, ja
contabilizando a reducéo. Para verificar, acesse: https://www.olympic.org/news/olympic-games-rio-2016-
social-legacy

39 Informac0es retiradas do site do Governo Federal:
http://www.brasil.gov.br/editoria/esporte/2014/09/voluntarios-vao-desempenhar-mais-de-500-funcoes-
nos-jogos-rio-2016
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pilotos de barcos, costureiras, ferreiros para cuidar dos cavalos e profissionais de satde
para realizacdo das coletas de sangue.

Todas as funcGes foram divididas em nove grandes grupos de atuacgao: esportes;
comunicacdo e imprensa; apoio operacional; atendimento ao publico; protocolo e
idiomas; producdo de cerimdnias; transportes; servicos salde e de tecnologia.

Para essa engrenagem funcionar, o voluntariado depende, em grande medida, de
um instrumento fundamental dos comités olimpicos: a comunicagéo.

Exatamente essa proposta sera detidamente analisada a seguir, com o estudo dos
materiais de comunicacdo desenvolvidos pelo Comité Rio 2016 ao voluntariado e, por
fim, com a aplicacdo de uma pesquisa de campo com 0s voluntarios cujo objetivo é
identificar as potencialidades e fragilidades do processo de comunicacéo estabelecido de

2014 (quando do inicio das inscri¢cdes) até 2016, com a finalizacdo da competicao.



112

CAPITULO IV
A COMUNICACAO COM 0OS VOLUNTARIOS NOS JOGOS RIO
2016

A andlise da comunicacdo realizada para os voluntéarios olimpicos considerou
desde a emissdo até a recepc¢do dos produtos comunicacionais produzidos para 0s Jogos
Olimpicos de 2016, investigando ndo apenas o conteldo, mas a maneira pela qual os
voluntarios receberam essas informacgoes.

Em meio a esses dois atores (responsaveis pela comunica¢do dos Jogos e o
voluntariado), ndo hd como deixar de lado a chamada Comunicacdo Informal, ou seja,
como os canais ndo-ligados ao Comité trabalharam no sentido de criar uma rede de
comunicacdo paralela a oficial, mas que, em épocas de internet e redes sociais digitais,
tem tanto ou mais impacto do que os veiculos formais pensados pelos érgdos de
comunicagéo.

Dessa forma, o presente capitulo inicia com uma avaliacdo dos materiais oficiais
de comunicacdo, disponibilizados para a pesquisa pelos proprios profissionais que
compuseram o Comité Rio 2016.

Posteriormente, parte-se para um estudo dos canais informais digitais, que se
proliferaram antes e durante os Jogos Olimpicos e que também foram base de informacao
para muitos voluntarios, num ambiente no qual as comunicagdes horizontal e diagonal
desfazem a hierarquia e a divisao entre produtores e receptores: todos podem informar e
todos podem receber os fatos ligados aos Jogos.

Por fim, a parte analitica do estudo encerra-se com uma pesquisa de campo,
devidamente aprovada pelo Comité de Etica da Universidade Metodista de S&o Paulo
(numero do Parecer 3.748.979), cujo objetivo foi avaliar como os voluntarios se sentiram
informados e, especialmente, identificar potencialidades e fragilidades na comunicacéo
elaborada pelo Comité Rio 2016, por meio de padrbes de recepcdo possiveis de serem

apontados na analise de campo.
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4.1 Analise de Conteudo: as a¢des de comunicacao

A anélise das ac¢Bes formais de comunicacdo consiste na avaliacdo dos materiais
encaminhados a todos os voluntarios antes, durante e ap0s os Jogos Rio 2016,
considerando também a pégina oficial do Facebook*.

Seré utilizada como metodologia de pesquisa a analise de conteudo, tendo como
base os conceitos trabalhados por Laurence Bardin (1977). A autora destaca trés grandes
processos pelos quais deve-se elaborar uma analise suficientemente sélida e embasada:
(1) pré-analise, momento inicial de identificacdo e escolha das amostras a serem
estudadas (unidades analiticas); (2) exploracdo do material, que consiste na descri¢ao das
informagdes, agrupando dados comuns as unidades; (3) resultados e interpretacgdo,
quando é possivel realizar uma compreensdo mais aprofundada da realidade. (BARDIN,
1977, p. 95-102).

A fase de pré-analise € o alicerce do estudo, uma vez que é o momento de
organizacao, de definicdo de categorias que transformem todo o conteldo em sistemas

possiveis de serem analisados.

...tem por objetivo tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de
maneira a conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operacdes
sucessivas, num plano de andlise. Recorrendo ou ndo ao ordenador, trata-se de
estabelecer um programa que, podendo ser flexivel (quer dizer, que permita a
introdugdo de novos procedimentos no decurso da analise), deve, no entanto,
ser preciso. (BARDIN, 1977, p. 95)

Nesta fase, deve-se estabelecer a escolha dos documentos (dos conteddos) que
fardo parte da analise, dos objetivos de observacdo e dos indicadores, ou seja, das
categorias que serdo investigadas em cada um dos documentos.

Por determinar o caminho analitico, o recorte ao corpus, essa etapa ¢ fundamental
para determinar a abrangéncia e o rigor existentes na pesquisa. E, ainda utilizando as
consideracOes de Bardin (1977), esse corpus precisa ser, necessariamente, representativo,
homogéneo e pertinente, a fim de que seja capaz de evidenciar as caracteristicas de todo
0 universo interpretado.

J& 0 segundo processo, a exploracdo dos materiais, é a pratica da pesquisa, 0

momento da investigacdo, de se analisar detalhadamente todo o corpus definido na

40 Como a pagina oficial foi desativada ap6s a competicdo olimpica, as analises concentram-se nas
estratégias realizadas no Facebook que foram passadas pela equipe de Comunicacéo dos Jogos Olimpicos.
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primeira parte. Cabe aqui também um cuidado metodol6gico importante: a administracao
sistematica de todas as categorias definidas no pré-teste, de forma a elaborar uma
investigacdo descritiva e aprofundada. “Esta fase, longa e fastidiosa, consiste
essencialmente de operacfes de codificacdo, desconto ou enumeracdo, em fungédo de
regras previamente formuladas” (BARDIN, 1977, p. 101).

Por fim, a interpretacdo dos resultados requer consideravel capacidade em olhar o
todo da investigacdo, encontrando ali semelhangas e distingdes, a fim de montar um
quadro logico de todo o material ja interpretado. Nesta interpretacdo, alids, pode-se
encontrar novas caracteristicas, ndo levantadas pelas hipdteses, mas presentes no
contetido. “O analista, tendo a sua disposicéo resultados significativos e fiéis pode entdo
propor inferéncias e adiantar interpretacGes a proposito dos objetivos previstos, ou que
digam respeito a outras descobertas inesperadas” (BARDIN, 1977, p. 101).

Esse percurso de andlise sera adotado na primeira parte da pesquisa (materiais de
comunicacéo), iniciando-se pela escolha e organizagdo das amostras em alguns grupos:
eventos organizados, materiais impressos, materiais de divulgagdo online e
especificamente a atuacdo em midias sociais digitais, que tiveram grande espaco em todas
as acOes empreendidas pelo Comité Rio 2016.

A escolha pela Analise de Conteldo se da justamente pela amplitude de materiais
a serem estudados e pela liberdade que o pesquisador assume em categorizar esses
materiais, a fim de criar uma légica analitica mais livre, adaptavel a cada corpus e, ao

mesmo tempo, mais objetiva e didatica.

A andlise de contetdo constitui uma metodologia de pesquisa usada para
descrever e interpretar o contelido de toda classe de documentos e textos. Essa
andlise, conduzindo a descrigBes sistematicas, qualitativas ou quantitativas,
ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensdo de seus
significados num nivel que vai além de uma leitura comum. (MORAES, 1999,

p. 8)

Diante dos produtos de comunicacao disponiveis para o estudo, sera utilizada a
abordagem indutiva-condutiva, definida por MORAES (1999, p. 30) como uma proposta
que tem como finalidade ndo generalizar ou testar hipéteses pré-definidas, mas investigar
0s materiais e, a partir deles, construir uma compreensdo que relacione fendbmenos
verificados, diferencie processos adotados, enfim, que possibilite uma interpretacdo de

todo o escopo de comunicacao elaborado a partir da categorizagdo em quatro etapas.
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Nesta abordagem, as categorias sdo construidas ao longo do processo da
analise. As categorias sdo resultantes de um processo de sistematizacao
progressivo e analégico. A emergéncia das categorias é resultado de um
esforco, criatividade e perspicéacia de parte do pesquisador, exigindo uma
releitura exaustiva para definir o que é essencial em funcdo dos objetivos
propostos. (MORAES, 1999, p. 30)

Depois da analise dos materiais de comunicacdo formais e informais relativos aos
Jogos Olimpicos Rio 2016, o estudo também verificara — por meio de uma pesquisa de
campo quantitativo-descritiva — como os voluntérios sentiram-se informados.

Do ponto de vista da Analise de Contetdo, as respostas aos questionarios seréo
estudadas seguindo o que Bardin define como “descri¢des analiticas”, ou seja, avaliar as
informacdes contidas nas mensagens de cada um dos respondentes.

Mas, para isso, torna-se fundamental a escolha correta do “método das
categorias”, presente também na Analise do Conteudo. Alias, categorizar os respondentes
em grupos mais ou menos homogéneos é um ponto-chave para tentar verificar como 0s
voluntarios olimpicos sentiram-se ou ndo comunicados. Em outras palavras, jovens,
adultos e idosos tiveram a mesma percepcao da qualidade da comunicagdo? Brasileiros e
estrangeiros também apresentam percepcdes similares? E os cariocas em relacdo aos
voluntarios de outras partes do pais? QuestBes socioeconémicas tiveram algum peso
nesse sentido?

Todos esses questionamentos exigem entdo langar méo do método das categorias
ou, como diz Bardin (1977, p. 34), criar uma espécie de gavetas que permitirdo a

classificacéo a partir de alguns elementos constitutivos do corpus.

A técnica consiste em classificar os diferentes elementos nas diversas gavetas
segundo critérios susceptiveis de fazer surgir um sentido capaz de introduzir
numa certa ordem na confusdo inicial. E evidente que tudo depende, no
momento da escolha dos critérios de classificagdo, daquilo que se procura ou
que se espera encontrar. (BARDIN, 1977, p. 34)

Ainda sobre a definicdo de categorias, Bardin ressalta que se trata de uma
classificacdo de elementos por diferenciacdo e, em seguida, de reagrupamento segundo
alguns critérios (no caso do presente estudo, etarios, geograficos, socioeconémicos).

Tendo em vista esses pressupostos da Analise de Conteldo, o item a seguir inicia
com a anélise dos materiais de comunicacao elaborados pelo Comité Rio 2016 e também

presente nas redes sociais para, posteriormente, langar-se a pesquisa de campo. Depois
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dessas duas etapas (mensagens produzidas e a recepc¢ao das mesmas), sera possivel tracar
potencialidades e fragilidades da comunicacao olimpica, assim como a quais publicos ela

foi mais eficaz ou, por outro lado, mais fragil.

4.1.1 Guia de Comunicacao com os Voluntarios

A analise dos materiais de comunicacdo esta categorizada em quatro topicos:
veiculos impressos; producdes digitais; site oficial e facebook; eventos e comunicagéo
presencial. Mas, antes, ¢ importante analisar o conteudo do chamado “Guia de
Comunicacdo com os Voluntarios”, material elaborado pelo Comité Rio 2016 e
apresentado a todos aqueles que trabalhariam a comunica¢do com o voluntariado.

No inicio do processo do voluntariado para o Rio 2016, que consistiu na inscri¢cao
e selecdo dos 50 mil voluntarios, toda a comunicacdo ficou concentrada na equipe
formada pelo Comité Rio 2016.

No entanto, depois dos testes online, entrevistas presenciais e online e o
recebimento da carta-convite (“passaporte” para os Jogos, que formalizava a escolha de
cada voluntério), comecgou entdo um processo de descentralizacdo da comunicacao.

Uma vez que as milhares de pessoas chegariam para os Jogos, de diferentes
regibes do mundo e atuando nas mais variadas areas da competicao, a equipe do Comité
Rio 2016 optou por atribuir responsabilidades de interacdo a outras pessoas que fariam a
comunicagdo com os voluntérios de suas respectivas AFs (Areas de Formagio). A partir
desse momento, com a aproximacdo dos Jogos e a definicdo dos lugares de cada
voluntério, as areas/setores passaram a ter autorizacao para entrar em contato diretamente
com os voluntarios. Antes disso, entretanto, foi preparado o Guia de Comunica¢ao com
os Voluntarios, cujo objetivo era tentar padronizar a interagdo com 0s grupos e levar a
esses comunicadores algumas normas exigidas pelo Comité Olimpico Internacional.

Ao todo, foram cerca de 200 funcionarios treinados para enviar as comunicacdes
oficiais aos voluntérios durante os Jogos (COMITE RIO 2016c).

Entretanto, embora seja um documento oficial e apresentado ao Comité Olimpico
Internacional, o contetdo — nas 67 paginas elaboradas — segue um padréo textual bastante
coloquial e com linguagem acessivel, basicamente com normas do que se pode ou nédo

fazer.
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Figura 6: Responsabilidades das areas funcionais dos Jogos Rio 2016

ome Call:

Ligacdo ‘Bem-vindo’/ Welcc
O que falar?

Simples como: Bem-vindo a equipe!

horarios), se ele tem alguma duvida sobre a escala, etc.

Falar que esta muito feliz com a participacédo dele e que conta com
ele no time.

- Explicar que ele vai receber mais informacdes e newsletters por e-
mail. Confirmar o e-mail dele.

(COMITE RIO 2016¢, 2016, p. 12)

A necessidade de criar uma comunicacédo rapida e cologuial com o voluntariado
fica clara nas paginas 25 a 27 do Guia, quando explicita-se a intencdo de que a
comunicacdo com os voluntarios deve prezar pela simplicidade e pela objetividade, dada

a heterogeneidade de pessoas que fazem parte dos voluntarios olimpicos.

Como fazer: Evite textos longos; Utilize topicos em caso de mensagens muito
grandes; Seja conciso, objetivo e preciso; Escolha um bom titulo para o campo
‘assunto’; Anexe os arquivos mencionados; Seja positivo ao invés de negativo.
(COMITE RIO 2016c, 2016, p. 25)

Todo o Guia baseia-se em itens, com frases curtas e termos didaticos, sempre
chamando atengéo para dicas de comunicagdo e exemplos do que deve ser feito.

O Guia é todo elaborado pensando especialmente no publico de baixa qualificacdo
educacional, sem grande dominio do processo de comunicacao e escrita. Evidéncia disso
é que o material dedica 35 das 67 paginas para trazer informacfes de como escrever
adequadamente, com muitas explica¢fes sobre gramatica e ortografia, como se vé na

figura 7.
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Figura 7: Orientacdes sobre elaboracdo de textos na comunicagdo com 0S
voluntarios

Dicas

O que um bom texto deve ter?

Objetividade - Nada melhor do que dizer algo de forma
direta, sem rodeios.

Para vocé o que é melhor?

Sua escala sofreu alteracdes que trouxeram mudancas
significativas.

Ou

Sua escala foi alterada. Confira as mudancas.

(COMITE RIO 2016¢, 2016, p. 26)

Por fim, um item fundamental presente no Guia diz respeito aos canais oficiais de
comunicacdo do Rio 2016. Neste momento, expbe-se 0 foco todo direcionado para o
ambito digital (seja por meio de newsletters, email marketing ou ainda o Facebook).

A excecdo diz respeito ao uso do whatsapp, vetado como forma de comunicagéo

oficial aos voluntérios.

N&o recomendamos o uso de WhatsApp para a comunicagdo com oS
voluntarios.

A ferramenta pode ferir o direito a privacidade dos voluntéarios; pode ser um
canal aberto no qual ndo daremos conta de responder a todas as demandas.
(COMITE RIO 2016c, 20186, p. 60)

Em relacdo as responsabilidades de cada comunicador, o material faz uma
distingdo de fungodes entre as “AFs” e “WKF”. A primeira diz respeito as areas funcionais,
dezenas de departamentos criados nas quais alguns lideres ficaram responsaveis pela
comunicagdo com os voluntarios de suas respectivas areas.

J& WKEF significa forca de trabalho, profissionais que atuavam diretamente na
organizacdo dos Jogos e que, portanto, ficavam responsaveis pela comunicacao
estratégica e de macro alcance, por exemplo, os eventos para o voluntariado, gerenciar o
grupo oficial no Facebook, pensar canais de comunicagédo para todos os publicos, dentre

outras agoes.
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Dado o grande nimero de pessoas a serem comunicadas (50 mil), de fato torna-se
inevitavel compartimentalizar as acdes, mas, por outro lado, essa medida possibilita a
criacdo de processos comunicacionais distintos, dada a capacidade de cada responsavel

das AFs em se expressar e interagir com os membros de sua area.

4.1.2 Veiculos Impressos

Embora sejam indicados para publicos offline, ou seja, sem grande intimidade
com veiculos digitais, a comunicacdo dos Jogos Rio 2016 restringiu-se apenas a
comunicacgédo web.

O unico material impresso dos Jogos foi elaborado pela equipe de treinamento,
durante as formacg6es presenciais, mas, no ambito da comunicacdo, todos 0s materiais
foram criados nas plataformas online.

Excetuando-se o material de treinamento, nenhum outro utilizou-se desse tipo de
divulgacdo, o que explicita que a comunicacao impressa tradicional nédo foi adotada como
estratégia dos Jogos.

Das midias mais tradicionais, apenas eram feitos Murais com a exposi¢do de
noticias rapidas, de interesse geral, além de fotos de voluntarios e de algumas cenas

marcantes da competicao olimpica.

Figura 8: Jornal mural dos voluntarios olimpicos — Rio 2016

(BISPO, 2019, n.p)
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4.1.3 Producdes Digitais

Se as producgdes impressas ndo foram utilizadas, tivemos nas midias digitais a
grande estratégia de comunicagdo com os voluntarios olimpicos. Newsletters, campanhas
motivacionais e email marketing foram trés acdes muito usadas na interacao.

O contetdo dessas midias apresenta grande similaridade, enfatizando a interagdo
em poucos textos, linguagem muito didatica, com metéaforas esportivas e mensagens
muito otimistas, com referéncias recorrentes a importancia do voluntariado no sucesso

dos Jogos.

4.1.3.1 Newsletters

O setor de comunicacdo interna, responsavel pela interacdo com todos 0s
voluntarios, produzia newsletters sempre com muitas cores, pouco texto e informacgdes

rapidas, colocadas em pequenos boxes:

Figura 9: Newsletter Digital
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(BISPO, 2018e, n.p)
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O objetivo ndo era trazer detalhamentos das divulgacdes, mas informar
rapidamente sobre as principais novidades dos Jogos, tanto no que diz respeito as
Olimpiadas em si, quanto ao papel do voluntariado no dia a dia da competicéo.

Ja os detalhamentos de cada modalidade, as acOes especificas de cada
departamento ficavam por conta das newsletters produzidas pelas areas funcionais. Neste
momento, dava-se prioridade para assuntos muito mais especificos, que diziam respeito
apenas a atuacao de cada um dos grupos.

Na figura 10, explicita-se o conteddo de uma newsletter de areas funcionais, a

respeito dos saltos ornamentais.

Figura 10: Newsletter, com assuntos de areas especificas

DS Taas:s

123 4 5 6
8 910N R B U

¥ 6 W OIE 19 20 2

CLIQUE NA IMAGEM PARA
CONFERIR O CALENDARIO OFICIAL DE
EVENTOS DO RIO2016

LOJARIO 2016

©Getty Hangst - Competicéi bert

Mais uma vez vamos realizar um major event, quando colocamos em pratica operacdes mais proximas

do nivel dos Jogos. E a oportunidade de avaliar varias atividades simultaneas. E para criar uma

operacao ainda mais proxima de Games Time, a Copa do Mundo de Saltos Ornamentais serd aberta ao
publico que assistira de perto os atuais campedes mundiais e os medalhistas de ouro em Londres 2012 U
Chame os seus amigos e organize a sua torcida!

(Imagem cedida pela equipe de Comunicacdo dos Jogos Rio 2016)

Além de newsletters com comunicacdo mais atrativa e direcionada a voluntérios

especificos, havia também contedidos mais informativos, como se vé a seguir:
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Figura 11: informativo aos voluntarios sobre horarios de metro

FUNCIONAMENTO DO METRORIO

Operagdo Especial Jogos Paralimpicos: 05 a 18 de setembro

> Domingos e

Linha 1 Sh as Oh 7h as 23h
Linha 2 Shas Oh 7h as 23h
Linha 4 5h as Oh 7h as 23h

Linhasle 2:
- Irdo funcionar com transferéncia entre Central e Botafogo, inclusive nos finais
de semana e feriados, entre 05 e 18/9.

Linha 4 operara:

- Dias 05 e 06/09 apenas para credenciados (de 5h a Oh).

- Entre os dias 07 e 18/09 também atendera aos portadores de ingressos.

- Entre os dias 08 e 17/09, a Estagdo Jardim Ocednico terd o horério estendido até
1h do dia seguinte, para atender as competigdes do Parque Olimpico. As demais
estagdes permanecerdo abertas apenas para desembarque entre Oh e a chegada do
ultimo trem oriundo da Estagdo Jardim Oceanico e suas conexdes.

Nas Ceriménias de Abertura e Encerramento (07 e 18/09) :
Estagdes Maracana, Sao Cristovao e Sao Francisco Xavier atenderdo a saida dos eventos,
permanecendo as demais estag¢Ges abertas apenas para desembarque.

(Imagem cedida pela equipe de Comunicagéo dos Jogos Rio 2016)

Seja por meio das newsletters gerais, emitidas pela equipe de comunicagdo dos
Jogos, seja pelas divulgacGes especificas de cada area, esse meio de comunicacao se
transformou no principal canal de divulgacéao oficial aos voluntarios, recebendo reforgo
constante da pagina oficial do Facebook.

Por exemplo, a fim de trazer o voluntario para a newsletter dos Jogos, criou-se a
se¢d0 “Voz do Voluntario”. Na pagina do facebook, todos os meses, era escolhido um
voluntario — aquele que melhor postava um comentério ao tema proposto do més — para
se apresentar via newsletter e contar um pouco de sua historia e do porqué ter se inscrito
para 0s Jogos Rio 2016.

Todas essas divulgacdes tinham como ponto comum a simplicidade nos textos e
a escolha por enfoques chamativos, por vezes bem humorados. Até mesmo a chamada
“Comunica¢do de Processo”, termo denominado pela equipe para caracterizar as
informagdes centrais dos Jogos, como agendamento, treinamentos, a propria carta-

convite, dentre outros assuntos, passou a ter uma comunicacao mais leve e objetiva.

4.1.3.2 Campanhas motivacionais

Engajamento. Essa foi uma das palavras mais utilizadas nas campanhas de

comunicagdo com os voluntarios. Junto a ela, pode-se acrescentar “pertencimento”.
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Todas as comunicacdes sempre ressaltavam a importancia social dos voluntérios, a forca
do grupo, a atitude em fazer o evento acontecer.
O banner, presente na figura 12, j& traduz bem a intencdo dos Jogos: fazer o

voluntario sentir que se tratava de uma causa para a qual ele estava sendo convocado.

Figura 12: Banner presente nas divulgagdes via sites e redes sociais oficiais

Sou Rio 2016!

(BISPO, 2018Db, n.p)
Ja4 nos varios murais utilizados nos locais dos Jogos, a hastag “SouRi02016”
aparecida como destaque, num trabalho de novamente trazer esse sentido de

pertencimento a competicéo.

Figura 13: Mural voltado aos voluntarios

Faco parte j
desta historia

(BISPO, 2018b, n.p)
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4.1.3.3 Email Marketing

A grande maioria das campanhas motivacionais, citadas no item anterior, vinha
em forma de banner e folder encaminhados via email, para comunicar algumas acoes
gerais e de interesse de todos os voluntarios. Novamente aqui, fica clara a escolha de uma
linguagem direta e bem coloquial. Nos exemplos abaixo, frases como “E ai, cadé a nossa
conversa” tinham como objetivo comunicar de forma rapida a necessidade de que os

voluntarios preenchessem toda a inscricdo e participassem das entrevistas online.

Figura 14: Divulgag6es em email marketing

€ hora de avangar: Sua entrevista esta
agende sua entrevists esperando por vocé!
para ser voluntario! R R E ai, cadé nossa conversa?
s Vock 6 tem esta semana para
marcar este encontro no seu Estado.
€ pegar ou largar!

T venteeristajy

Hentrevistaja

(BISPO, 2018¢)

Junto as frases simples, com escolhas textuais coloquiais, outro trago marcante foi
0 bom humor nas estratégias de comunica¢do com o voluntariado, como se vé na figura
15.
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Figura 15: comunicacéo informal direcionada aos voluntarios

-lcanm&s;\

FAZI0GO .
HVAISER[F

(BISPO, 2018b, n.p)
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Apenas em situagdes mais formais, como avisos para preenchimento da carta de
aceite, datas dos cursos de formacao e o envio do convite oficial, havia uma comunicacédo

mais séria, mas, ainda assim, sem textos longos e técnicos.

Figura 16: informacdes oficiais — carta convite aos voluntarios

Last chance @&,
to accept your &’
invitation!

You only have until tomorrow to accept, or your place
on the team will be offered to someone else

CLICK HERE now
to accept

We want you to be part of the team!

@ We have a great position for you.
Want to find out more? Click here.

Come and be a Rio 2016 volunteer.
sttable!

It'll be great fun and unforge

b

(BISPO, 2018e)



Figura 17: informagdes oficiais — carta convite aos voluntarios

Ponabémn!

Pode comemorar, pular e se preparar

este é o seu convite oficial para ser voluntario
dos Jogos Olimpicos Rio 2016! E o seu passaporte
para fazer histéria

Vocé esta convidado para

ACEITE AGORA:
clica aqui e vai ser feliz| Esse € o mais importante passo
para garantir sua participacdo

como um #VoluntarioRio2016

'

Precisa de mais informacao?

Olho no prazo
vocé tem até 10 dias para aceitar este convite

alho clique aqui

10 dias consect

irante o periodo dos Jogos.

Davidas? Entre em contato com a gente no 3004-2016
ou pelos outros canais de atendimento.

T— | -
6;?6 Somos um Time.
R«o% Somos Rio 2016.

(BISPO, 2018e)
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Como se V&, o padrdo das divulgagdes é apostar em pouco texto e muita cor (com

referéncias, principalmente, as cores brasileiras), sempre com metaforas esportivas e um

clima notadamente euforico.

4.1.4 Site Oficial e Facebook

O site oficial dos voluntérios consistiu em um canal oficial, com uma grande

diversidade de informacdes formais, voltadas ao interesse do voluntariado. Assim como

todas as outras interacdes digitais, ele foi desativado com o fim da competicéo.

No entanto, para além do portal oficial, o grande canal foi, sem divida alguma, a

comunidade criada no Facebook, fechada apenas aos voluntarios, principalmente porque
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0 evento brasileiro foi o primeiro a utilizar essa rede social como um veiculo oficial dos
Jogos, obviamente com a chancela dos Comités Olimpico Brasileiro e Internacional.

Em 2016, a comunidade — denominada “Voluntarios Rio 2016 oficial” — contava
com mais de 60 mil participantes e concentrou todo tipo de comunicacdo: dos avisos
gerais as duvidas de cada area, reclamacdes, sugestdes, materiais sem relacdo com 0s
Jogos. Enfim, abriu-se a um nimero expressivo de seguidores a possibilidade de interagir
por meio de um canal social muito potente e de rapida disseminag&o.

A fim de gerenciar as publicacdes e garantir que a comunicacdo desejada pudesse
ser alcancada, o Comité Rio 2016 concentrou toda divulgacao aos voluntarios nas redes
sociais apenas neste grupo oficial, criando postagens diarias, que contavam com 0 apoio
da equipe de Social Media do Comité, gerenciando as publicacGes e preparando o design

de todas as producdes.

Figura 18: Postagem utilizada em 2015, com o objetivo de impulsionar o niUmero de
integrantes da comunidade oficial no Facebook.

Tem um amigo candidato a voluntario
Chama ele pra o nosso
grupo oficial!

I amige

do mund

#RumdAosSOmil!

(BISPO, 2018b)

Para publicar na pagina oficial, a equipe de comunicacdo optou por colocar um
perfil oficial de postagem, que foi denominado de “Augusto Guimardes”. Todas as vezes
em que a publicacdo vinha de Augusto Guimardes, tratava-se de algo oficial.

Além disso, outras “pessoas” foram também “criadas” para responderem duvidas,
comentarios e sugestdes. Transformar a comunicacdo por meio de pessoas foi uma
estratégia escolhida para aproximar a comunicagdo e permitir que a propria equipe
interagisse nas postagens, criando um ambiente mais positivo nas discussdes, embora,
obviamente, esse tipo de utilizagdo de “personas fake” seja questionavel do ponto de vista

ético e de uma comunicagdo mais franca com os stakeholders.
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Figura 19: perfil “fake” criado pelo Comité para postagens oficiais

Augusto Guimaraes

#SOURI02016

Linha do Tempo Sobre An

(BISPO, 2018b, n.p)

Do inicio de 2015 até o final dos Jogos Rio 2016, a op¢do na comunidade do
Facebook foi seguir a mesma linha de comunicacdo dos outros materiais, apostando em
informacdes rapidas, objetivas e divertidas. E essa utilizacdo encontrou terreno fértil nas

redes sociais, com niveis altos de interag&o nas postagens*.

Figura 20: informacGes rapidas e bem humoradas

‘ |
// FORAND
(INTERVIEW'
| [}
= meTres o S B rot
¥ Comentar 4 Conmparatar

(BISPO, 2018b)

41 Apesar de solicitado, a pesquisa ndo obteve dados de interagdo na pagina oficial dos Jogos Rio 2016 no
facebook.
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Além do bom humor e do uso reiterado de memes na comunicacéo via facebook,
acOes de engajamento foram frequentes, como sec¢des de quizz (perguntas e respostas),
nos quais o vencedor ganhava alguma premiacdo, como direito a conhecer a instalacao
dos Jogos, participacdo da cerimonia da tocha olimpica etc.

Em julho de 2015, houve a primeira destas agdes. Alguns voluntérios selecionados
por meio de quizz dos Jogos fizeram uma visita a exposicao de tochas Olimpicas antigas
organizada pela empresa Coca Cola, uma das patrocinadoras principais do megaevento.
Depois dessa acao, outras vieram até a competicdo, como participar de eventos-teste no
Rio de Janeiro e de atividades de patrocinadores dos Jogos.

A fim de criar mais engajamento, a equipe de comunicagdo procurava dar
visibilidade a postagens positivas dos proprios membros. Na figura 21, evidencia-se um
exemplo de voluntario que comenta sobre o nome de todos constar na entrada da Sede do

Comité Rio-2016, valorizando o papel do voluntariado nos Jogos.

Figura 21: postagens de membros da Pagina

3. Gabriel Pacca compartilhou uma foto
% ¥ 6 dejaneirode2016- @

Meu amigo carioca Gabriel Amendoeira estava passando pelo painel que
esta na porta da sede do Comité Rio 2016, com o nome dos primeiros
50mil voluntarios dos jogos olimpicos, achou um GABRIEL PACCA e veio
perguntar se era eu...O email oficial de aprovacdo tinha passado batido,
obrigado xara, foi a melhor noticia do ano!l! Vou acompanhar o ciclismo de
pista, no parque olimpico... SENSACIONALII! #R102016

(BISPO, 2018d)

Outra a¢do muito evidente na comunidade oficial do Facebook, principalmente
em acdes pré-Jogos, foi recrutar seguidores positivos, ou seja, voluntarios internacionais,
que ja tinham tradicdo em eventos esportivos, para trazerem relatos das experiéncias.

Esses membros traziam detalhes dos eventos em que estavam participando (Jogos Pan-
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Americanos, Copa América de Futebol, dentre outros), a fim de informar os outros

voluntarios sobre a rotina de trabalho e, principalmente, o orgulho de sentir-se parte dos
eventos.

Figura 22: mensagens positivas de voluntarios

{ Mathilde M Molla » Voluntarios Rio 2016 oficial / Rio 2016
A Official Volunteer Programme

15 de julho de 2015

Ola Pessoall

Desde que cheguei aqui em Toronto tenho trabalhado muito. Estou na Vila
dos Atletas em Operacdes de Imprensa. Ja participei das ceriménias de
boas vindas aos 41 paises que estdo hospedados na Vila, fiz o controle dos
jornalistas e fotégrafos que estdo credenciados. Também entrevistei atletas
fazendo a transcricdo da entrevista para o site dos Jogos Panamericanos
Toronto2015. A entrevista de hoje foi com 0 nosso medalhista de ouro nas
argolas Arthur Zanetti que tem um recado para todos os Voluntarios
Ri02016

Espero que vcs curtamil!

(BISPO, 2018, n.p)

Figura 23: mensagens positivas de voluntarios

% Phelipe Oliveira » Voluntarios Rio 2016 oficial / Rio 2016
e Official Volunteer Programme
11 de julho de 2015 - (&
Oi Pessoal

Espero que tenham curtido a ceriménia de abertura dos XVII Jogos Pan
Americanos Toronto 2015. Na quinta assisti ao ensaio da ceriménia na
companhia de um grupo de voluntarios Brasileiros! E ontem nos
encontramos de novo para ver o show completo na Nathan Philipps
Square!

Até Brevel... Ver mais

'

(BISPO, 2018c, n.p)

4.1.5 Eventos e Comunicacao Presencial

Um destaque na interagdo com o voluntariado foi a presenca em alguns eventos

institucionais antes dos Jogos Olimpicos. Qualquer atividade marcante da competicdo
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contava com a participacdo de alguns voluntarios, escolhidos principalmente por meio da
pagina oficial do facebook.

Assim foi, por exemplo, a visita a sede dos Jogos e ao evento de exposicao das
tochas olimpicas, na capital carioca, em 2015. Por meio de perguntas no facebook, a
equipe de comunicacdo interna escolheu entdo 20 voluntarios que participaram dessas
duas acOes e contaram suas experiéncias no proprio grupo oficial, a fim de viralizar

mensagens positivas e expectativas para com o evento.

Figura 24: Facebok oficial dos voluntarios — jogo interativo

VpuIuIuauc urniva, pocoduarn

Que tal visitar uma exposicdo com 10 tochas Olimpicas antigas e ainda
conhecer o Comité Ric 2016? Vamos convidar 20 voluntarios para uma
visita a nossa sede, no Rio de Janeiro, na proxima sexta-feira (26), as 15h.

Para participar, responda ao quiz abaixo. Os 20 primeiros que acertarem a
todas as perguntas serdao nossos convidados! Entraremos em contato com
os escolhidos na proxima semana. Um deles pode ser vocé! #lssoEOuro
Ver mais

Mostre que voce sabe
tudo sobre este simbolo )
Olimpico e ganhe esta

oportunidade de ouro!

(BISPO, 2018c, n.p)

Ainda em 2015, para marcar o Dia Nacional do Voluntariado (28 de agosto),
autores das 100 melhores frases sobre a data foram convidados para um evento com a
presenca dos mascotes olimpicos e ex-atletas.

Novamente nesta ocasido, 0 objetivo foi movimentar os voluntarios presentes na
pagina oficial, com transmissdo ao vivo do evento no facebook, e engaja-los para os
eventos-testes, que comegaram no ano anterior aos Jogos. Para esses testes, aliés, foram
necessarios 35 mil voluntarios para cerca de 40 atividades esportivas, que serviram como
verificacdo da estrutura preparada para a competicdo olimpica.
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Ja em relagcdo aos eventos-teste, eles também serviram como um primeiro
recrutamento a milhares de voluntérios e a comunicacéo digital buscou cativar ainda mais
a empolgacdo para a chegada dos Jogos Olimpicos. Tanto a equipe de comunicacao fazia
postagens de agradecimento (como no exemplo a seguir), quanto os proprios voluntarios

eram solicitados para dividir as experiéncias.

Figura 25: Cartéo de agradecimento aos voluntarios participantes de evento-teste

Tuwe

rotsl DE TRABALHO
RIO 2016

Nosso super obrigado aos
voluntérios de bocha!

Thank you boccia volunteers!

(BISPO, 2018c, n.p)

Outros dois eventos com grande repercussao foram: o marco de 1 ano para 0s
Jogos Olimpicos e a Tocha Olimpica. No primeiro, foi organizado um evento no Aterro
do Flamengo, que reuniu cerca de 2.500 voluntarios. A divulgacdo pré e pds-evento —
com o slogan “Onde vocé se vé daqui um ano” foi uma das que mais causou interagcdes
no facebook.

Em relacdo aos condutores da Tocha Olimpica, 27 voluntarios foram escolhidos
para também levarem a tocha, um de cada estado do Pais. A comunicacdo interna do
Comité Rio preparou uma live em que cada voluntéario ia relatando, ao vivo, a sensacédo
de carregar a tocha olimpica. A escolha dos condutores também foi feita via facebook, na

qual autores de melhores videos seria os selecionados.
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Figura 26: Campanha Condutores da Tocha

il Quer ser um
condutor da

REVEZAMENTO "
=4 iy Tocha Rio 2016?

(%i02016. Clique aqui e
QQ@ saiba como!

(BISPO, 2018d, n.p)

Por fim, um outro evento organizado foi o “passaporte verde”. Alguns voluntarios
presentes na comunidade do Facebook foram selecionados para participarem de turismo
sustentavel no Rio de Janeiro. Mais uma vez, a estratégia foi utilizar essa acdo para

viralizar sentimentos positivos no grupo todo.

Figura 27: Campanha Turismo Verde

Vinte voluntarios vao poder viver Una experiencia
de turismo comunitario com a gente.

E vocé pode ser um deles: mostre pra gente

seu espirito aventureiro!

(BISPO, 2018d, n.p)



134

As quatro categorias descritas anteriormente trazem algumas semelhancas do
ponto de vista da estratégia de comunicacgdo, quando se faz uma anélise do contetdo dos
materiais destinados ao voluntariado.

As similaridades ocorrem por meio de comunicacdes rapidas, diretas e linguagem
muito coloquial. As frases curtas, com predominio de imagens e cores fortes, evidencia a
intencdo em transformar a comunica¢do com os voluntarios em algo muito mais visual
do que textual, além de uniformizar a linguagem com padrbes simples da lingua
portuguesa. Termos como “chama seu amigo pro nosso grupo”, “vai perder essa”, “¢ hora
de avangar”, dentre tantos outros, demonstram uma consciente coloquialidade na maneira
de se comunicar, seja nas redes socais ou nos outros materiais digitais de divulgagéo. Os
memes, ou seja, a utilizacdo de frases e situacbes bem humoradas — tipicas da web — foram
complementos constantes a essa intencdo de deixar a linguagem mais leve, mais
descontraida e mais jovem.

Conjugado a essa comunicacdo, ha a utilizagdo frequente de metaforas com
referéncias aos esportes e ao olimpismo: “nao perca essa oportunidade de ouro”, “venha
ser também um campedo”, “vamos, time!” foram alguns dos termos constantes na
comunicagdo com o voluntariado.

Além da questdo da linguagem empregada, é evidente que as estratégias de
comunicacdo foram pensadas com foco no digital, inferindo-se ai a necessidade dos
voluntarios serem publicos informatizados. Aqueles sem intimidade com a internet e,
principalmente, com as redes sociais, ndo tiveram acesso a todo esse material de
comunicacgéo produzido antes, durante e depois dos Jogos Rio 2016.

Portanto, apds a descri¢do dos produtos de comunicacdo realizados, evidencia-se
uma das principais fragilidades da comunicacdo com o voluntariado: a auséncia de
comunicagdes mais tradicionais, ainda que considerando a dificuldade na producéo, por
exemplo, de produtos impressos. Uma vez que estamos falando num universo de 50 mil
voluntarios, é muito provavel que haja pessoas com menor potencial de interacdo na
internet e, portanto, cuja comunicacao ficou fragilizada.

E claro que recorrer & comunicacdo presencial ou mesmo impressa torna as
estratégias por vezes mais custosas, demoradas e dificeis, em razdo de toda a logistica de
locomocdo das pessoas (com a realizacdo de eventos) ou da entrega dos materiais (no
caso de midias impressas). Ainda assim, seria um ponto importante a ser considerado, a
partir do pablico que, por questdes etarias ou de exclusdo digital, ainda encontra-se

offline.
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O que acontece € que, ao concentrar a comunica¢do no universo web, acaba-se
restringindo os préprios voluntarios, explicitando as escolhas para pessoas que tenham
um perfil muito mais voltado ao universo digital e a0 mundo das redes sociais.

Outro questionamento a ser feito, a partir das descricdes das acbes de
comunicacdo, refere-se ao controle de informagdes pelos “perfis fakes” criados no
facebook, de pessoas que, na verdade, foram criadas pelo Comité Rio 2016. Esse
comportamento € algo a se questionar justamente no momento em que se defende uma

comunicacdo aberta e honesta com os stakeholders.

4.2 A Comunicagdo Informal — radio pedo do voluntariado

A comunicacdo informal ou, como descrito no capitulo 2, a radio pedo €, sem
duavida alguma, uma pratica comunicacional comum em qualquer situacdo que envolva
pessoas. No caso do voluntariado, com 50 mil stakeholders, inevitavelmente, esse tipo de
interacdo faz-se presente. Mas, como se constitui? Ha elementos, reclamacdes mais
frequentes na radio pedo do voluntariado? A producédo de informac6es se da por poucas
pessoas na rede ou sdo varios voluntarios produzindo e recebendo informagdes nas redes
informais, quase que na mesma proporgéo?

Para tentar responder a essas questdes, verificamos neste item como se deu a
comunicacdo estabelecida entre os voluntarios nos grupos montados na rede social
Facebook, sem a participacdo direta do Comité Rio 2016. Como metodologia de analise,
escolheu-se trés desses grupos ainda ativos com tematicas esportivas e de voluntariado,
com base no maior nimero de participantes.

Além da delimitacdo desses trés grupos, utilizamos como recorte metodolégico a
andlise das publicacfes durante trés meses: julho, agosto e setembro. Considerando que
0s Jogos Olimpicos ocorreram entre 5 e 21 de agosto, 0 objetivo é avaliar as discussdes
pré, durante e p6s-Jogos. Dessa forma, a delimitacdo também ndo considera a competicao
paralimpica, ocorrida no més de setembro.

Os trés grupos de Facebook sdo “Voluntarios Olimpicos — Paralimpicos Rio
2016 — construindo um Legado”, atualmente com cerca de 1.700 (mesmo passados anos
dos Jogos Rio 2016); “Voluntarios Rio 2016”, atualmente com 1.300 membros;

“Voluntarios Rio 2016 — Encontros”, que conta com cerca de 730 membros. Por uma
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ordem aleatoria, sem juizo de valor, a anélise considerara as paginas, respectivamente,
como grupo 1,2 e 3.

Analisar a comunicacédo informal pode dar pistas da existéncia, deficiéncia ou falta
de interacdo com o préprio Comité. Para a analise do conteddo dessas paginas, foram
utilizados os seguintes itens de observacao: postagens de servico; elogios versus criticas
(anélise dos tipos de elogios; tipos de criticas); boatos e referéncias as informacdes
oficiais dos Jogos Rio 2016.

4.2.1 Postagens de servigos

Sem duvida, este é o item com o maior nimero de referéncia nas paginas néo-
oficiais dos voluntarios olimpicos.

Os trés grupos analisados apresentam expressiva exibicdo de mensagens, cOmo
funcionamento do uso de transporte publico, estagdes de metro, ruas fechadas durante o0s
Jogos, telefones de contato, oportunidades de aluguéis, trocas de brindes entre os
voluntéarios, confraternizaces e outros assuntos.

Embora essa categoria seja, como dito, bastante marcante, ha diferengas a serem
destacadas. No grupo 1, foram 10 mensagens informativas num total de 38 (o que
representa 26% do total). J& no grupo 2, de 30 mensagens, 21 referem-se a postagens
informativas, ou seja, 70% do total.

Por fim, o grupo 3 caracteriza-se por ser inteiramente dedicado apenas a
mensagens informativas: todas as 18 publicacGes trazem mensagens de servico aos
internautas.

O que se percebe na comparacdo das paginas estudadas é que as postagens
informativas sdo aquelas que tém menos nimero de curtidas e comentarios. No grupo 3,
por exemplo, apenas trés publicacbes conseguiram mais do que 10 curtidas e a postagem
com maior numero de comentarios ndo passou de 10 (foram oito observacdes dos
seguidores).

No grupo 1, que foi o que menos dedicou-se a postagens meramente informativas
e 0 mais ativo em numero de curtidas e comentarios, essa tendéncia também acontece.
Todas as postagens de servico sdo as de menores repercussdo, algumas com nenhum

comentario e com menos de 10 curtidas, algo raro na pagina.
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Por fim, no grupo 2, também visualiza-se a mesma tendéncia. Com excecéo de
uma publicacdo sobre a criagdo de um grupo no whatsapp — que registrou 32 comentarios
—, @s outras postagens com mais interagGes referem-se a criticas ou elogios & organizagdo
dos Jogos Olimpicos.

Outra particularidade desse tipo de publicacdo é que o0s comentarios Sao
provenientes de diferentes pessoas. Ao contrario das publicacbes opinativas (como
veremos a seguir), ndo ha aqui participantes dos grupos que se destacam no nimero de

participacOes, seja publicando ou ainda comentando as postagens.

4.2.2 Elogios versus criticas

Com excecdo do grupo 3 que, conforme ja dito, teve todas as publicacGes
referentes a informacgOes de servigos, 0s dois primeiros grupos tiveram dezenas de
publicacdes valorativas ou criticas aos Jogos, especialmente a organizacao.

Comparando-se o numero de criticas e elogios, percebe-se grande equilibrio. No
grupo 1, sdo 15 mensagens positivas e 13 negativas. No segundo grupo, por sua vez, sdo
5 criticas e 4 elogios, 0 que nos leva a verificar, no que diz respeito a quantidade,
realmente uma similaridade de postagens.

Entretanto, é fundamental aprofundar essa andlise para os tipos de assuntos
presentes, quais sdo 0s de maior repercussdo e, além disso, quem sdo 0s membros mais
ativos no que diz respeito a esses tipos de mensagens.

Primeiramente, atendo-se as criticas, trés assuntos sdo recorrentes e estdo
presentes nos dois grupos: problemas no transporte dos voluntarios (demora para 0s
onibus e falta de informacdo), auséncia de ingresso para todos os voluntarios no ensaio
geral da cerimdnia de abertura e a inexisténcia de uma festa de encerramento para 0s
voluntarios, com a finalizacdo dos Jogos Olimpicos.

Essas postagens mais criticas sdo as que mais ganham repercussao. No grupo 1,
que foi 0 mais ativo entre os trés analisados, uma publicacdo sobre a falta de transporte
adequado, por exemplo, teve 222 comentarios.

As principais criticas recaem a dois fatores recorrentes: desorganiza¢éo do Comité
Rio 2016 e falta de comunicacéo e divulgacao.

Outra questdo importante € que quase a totalidade das criticas foram feitas antes

e durante os Jogos Olimpicos, diminuindo com a finalizag&o do trabalho voluntario.
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Ja em relacdo aos elogios, eles assumem um percurso oposto: a maioria de todas
as publicacGes valorativas a competicdo esta no periodo pos-olimpico, com internautas
agradecendo a experiéncia e expressando orgulho de ser voluntario.

Alids, as postagens positivas quase que exclusivamente carregam a questdo do
orgulho de fazer parte dos Jogos, de poder ajudar. No grupo 1, dos 15 elogios, 7 destacam
termos como orgulho e a alegria do povo brasileiro, enquanto as outras ressaltam a
experiéncia e a amizade conquistadas.

No segundo grupo analisado, as tematicas também se repetem, exaltando a
experiéncia, o orgulho e as amizades.

Interessante notar que, no que diz respeito as criticas, elas recaem sobre a
desorganizacdo do Comité gestor e da propria falta de informacdo. Ja em relagdo aos
pontos positivos, nenhum deles comenta questdes organizacionais, mas, sim, sentimentos
e relacBes estritamente ligados aos préprios participantes do voluntariado.

Um ultimo aspecto relevante neste item estd nas pessoas que publicaram os
elogios e criticas: ha uma grande frequéncia das mesmas pessoas ou S0 postagens
bastante variadas entre os participantes? Na analise feita aos grupos, é possivel identificar
alguns poucos apoiadores e outros poucos criticos, que concentram quase todas as
discussdes no periodo analisado. Ou seja, das centenas de participantes, as discussdes
acabam sendo polarizadas entre alguns membros.

Do ponto de vista do apoio, os moderadores sdo aqueles que realmente mais
trabalham a imagem positiva dos Jogos e do voluntariado, sendo, por esse motivo, alvos
dos mais descontentes. No grupo 1, a moderadora foi responsavel por 25% das postagens
e por 14 comentéarios (todos positivos) nas outras publicacdes da pagina.

Junto a moderadora, outros dois participantes tiveram mais de cinco comentarios
positivos no periodo de analise.

No outro extremo, em relacdo aos criticos frequentes, ou seja, pessoas que
destacam pontos negativos, foram trés participantes com mais de cinco interagdes, um
deles responsavel por 12 comentarios fortemente negativos a organizacao dos Jogos Rio
2016. Além disso, as criticas, no geral, vém de um nimero muito maior de participantes,
enquanto a defesa a competicdo quase que ficou a cargo da propria moderadora.

No grupo 2, a participagdo da moderadora foi ainda mais incisiva. Das cinco
postagens elogiosas, quatro foram de sua autoria, além de outras 17 participacdes nas
publicacdes, todas positivas aos Jogos e a organizacdo. Alids, quase a totalidade dos

comentarios positivos vieram da propria moderadora.
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Ja no que diz respeito as criticas, ha mais internautas, sem grande presenca de um
unico seguidor. O participante que mais interagiu com informacGes negativas teve 4
comentarios, 0 que mostra uma dispersdo maior das fontes de onde originaram as

reclamacdes.

4.2.3 Boatos e Informacdes oficiais

Ao contrario da hipotese da pesquisa, ndo houve expressiva divulgacdo de boatos
das redes informais de comunicacdo. Ainda assim, as trés informagdes mais divulgadas —
que ndo partiram de fontes oficiais — estdo presentes igualmente nos dois primeiros
grupos. Tratam-se: (1) da suposta venda de ingressos para o ensaio da ceriménia de
abertura dos Jogos; (2) do favorecimento a alguns voluntérios para receberam convites
para a cerimonia; (3) da realizagdo de uma festa organizada pelo Comité Rio 2016 para o
voluntariado ap6s os Jogos (algo que ndo aconteceu).

Por outro lado, ja era esperado que informacGes oficiais — passadas pelo Comité e
pelos gestores de comunicacdo dos departamentos — ndo tivessem tanto destagque nestes
grupos, uma vez que, caso alguém quisesse esses dados, era so ingressar no grupo oficial.
Ainda assim, chama atenc¢do a auséncia completa de dados oficiais presentes nas paginas.
Mesmo quando havia criticas ou duvidas sobre alojamentos, transporte, alimentacao,
escala de trabalho, ainda assim, ndo se tinha publicacGes (ou repostagens) de dados
oficiais do Comité. Todas as interagfes baseavam-se no que 0s participantes achavam ou
comentavam que tinham ouvido a respeito.

Essa falta de recorréncia as informacdes oficiais da vazao a comunicacao informal
e a entendimentos muitas vezes erréneos dos acontecimentos.

A partir dessas trés categorias, é possivel chegar a algumas constatacdes no que
diz respeito a comunicacdo informal estabelecida nas trés paginas ndo-oficiais dos
voluntarios olimpicos.

Primeiramente, as postagens de servigos sdo variadas, veiculadas por diferentes
participantes e, no geral, ttm pouca interagdo. Essa caracteristica nos evidencia que 0s
internautas participantes querem desabafar, seja expondo suas alegrias ou,
principalmente, suas frustracfes e que sdo justamente essas polémicas que levam as

postagens a terem 0 maior nimero de interacgao.
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Um segundo ponto € que ndo ha informacdes oficiais sendo referenciadas. O foco
é trazer 0 que se ouviu ou o que alguém falou. E € justamente nesse momento que podem
surgir ruidos e incorre¢fes, como uma festa de encerramento que nunca existiu, ou ainda
a venda de ingressos para um ensaio que, na realidade, era fechado e ndo podia cobrar
pela entrada.

Além disso, hd uma forte presenca de pequenos grupos dentro das paginas, que
sempre sao 0s responsaveis por defender os Jogos ou, em maior intensidade, por atacar a
desorganizacdo e a falta de entendimento do trabalho voluntario.

Em relacdo ao periodo de maior debate e polarizacdo das paginas, destaca-se o
momento de realizagcdo da competicdo, com postagens marcadamente rispidas em relacdo
as criticas. Isso leva-nos a identificar a importancia ainda mais destacada de uma
comunicacdo oficial nestas situacoes.

Por fim, é visivel nos trés grupos uma sensacao de animos tranquilizados apos 0s
Jogos. Ou seja, mesmo com todos os problemas apontados, o sentimento de misséo

cumprida e o reconhecimento das amizades feitas sobrepdem-se ao descontentamento.

4.3 A percepcao dos voluntarios

Para analisar a percep¢do dos voluntarios sobre a comunicacdo dirigida a eles
durante os Jogos Rio 2016, foi realizada uma pesquisa de campo, devidamente aprovada
em Comité de Etica (conforme explicitado no inicio do presente capitulo), que considerou
o0 universo dos 50 mil voluntarios.

O objetivo foi identificar a satisfacdo ou ndo desse publico com as a¢des e canais
de comunicacéo existentes antes, durante e apds o evento. Mais do que isso, voltou-se a
verificacdo de possiveis diferencas na percepcdo de acordo com variaveis importantes
desse stakeholder, definidas no estudo da seguinte forma: nacionalidade; regido do Pais
(no caso dos brasileiros); género; idade; niveis socioecondmicos.

Espera-se com isso identificar potencialidades e fragilidades nas estratégias de
comunicagdo criadas nos Jogos, até mesmo como forma de embasar aprimoramentos em
futuros megaeventos, que comumente apresentam consideravel complexidade de
publicos que compdem o voluntariado.

A fim de detalhar metodologicamente as escolhas para a realizacdo do

levantamento, a aplicagdo do questionario, a decisdo pela amostragem adotada e a
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interpretacdo do resultado, serd apresentado a seguir um mapeamento das caracteristicas
gerais dos voluntérios, a partir de dados divulgados pelo préprio Comité Rio 2016, além
da definicdo do questionario, aplicacdo e posterior interpretacdo dos resultados.

4.3.1 Tipo de Pesquisa de Campo

Segundo Marconi e Lakatos (2005, p. 189), as pesquisas de campo dividem-se em
trés grupos: quantitativo-descritivas, exploratorias e experimentais. Cada uma delas
apresenta diversas subdivisoes.

Para a presente pesquisa, foi realizado um levantamento quantitativo-descritivo,
definido por Marconi e Lakatos (2005) como um amplo estudo predominantemente
quantitativo, cujo resultado é a andlise de fenbmenos que revelam comportamentos
especificos, empregando procedimentos de amostragem, por meio de técnicas como

formularios, questionarios e entrevistas.

Qualquer um desses estudos pode utilizar métodos formais, que se aproximam
dos projetos experimentais, caracterizados pela precisdo e controle estatisticos,
com a finalidade de fornecer dados para a verificacdo de hip6teses. Todos eles
empregam artificios quantitativos, tendo por objetivo a coleta sistematica de
dados sobre populac@es, programas, ou amostras de populagdes e programas.
(MARCONI & LAKATOS, 2005, p. 189)

A proposta metodologica insere-se nos estudos de relagdes de variaveis, “uma
forma de estudos quantitativo-descritivos que se referem a descoberta de varidveis
pertinentes a determinada questdo ou situacdo, da mesma forma que a descoberta de
relacOes relevantes entre variaveis.” (MARCONI & LAKATOS, 2005, p. 190).

Mais do que descrever a populacdo que compde o universo do estudo — 0s cerca
de 50 mil voluntarios —, a intencdo é justamente entender se as variaveis em destaque
denotam formas particulares — e algumas vezes dissonantes — de perceber a comunicagéo

direcionada a eles.
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4.3.2 Coleta de dados

Como metodo de coleta de dados dessa populacdo, de acordo com as suas
respectivas variaveis, sera utilizada a técnica do questionario, feita por
autopreenchimento e inserida na observagéo direta extensiva.

Como toda técnica, h& prds e contras em sua escolha. Do ponto de vista positivo,
a aplicacdo de questionario — especialmente considerando a possibilidade de envio via
web — economiza tempo e dispensa investimentos financeiros, com viagens e pessoal
contratado para aplicacéo presencial. Além disso, segundo Marconi & Lakatos (2005, p.
203-204), atinge maior nimero de pessoas simultaneamente, agilizando o processo de
aquisicdo de dados e ampliando geograficamente a pesquisa, especialmente em estudos
com populacdes distantes e heterogéneas.

Além disso, outro dado favoravel na escolha pelo questionério se da pela
impessoalidade da técnica. Uma vez que ha& redugdo consideravel da influéncia do
pesquisador no processo de preenchimento das questfes, s&0 menores 0s riscos de
distorcao e o pesquisado pode, por exemplo, responder no horario mais favoravel a ele.
Junto a isso, 0 anonimato garante maior liberdade nas respostas, mais seguranca dos
respondentes e, consequentemente, maior fidedignidade no resultado final.

Por outro lado, obviamente, existem aspectos desfavoraveis a serem considerados.
Primeiramente, existe risco de compreensdo limitada dos respondentes, o que pode
dificultar o processo de resposta. Neste caso, especialmente quando se tem pessoas com
niveis educacionais distintos, é fundamental um questionario o mais claro e
autoexplicativo possivel, assim como a realizacdo de pré-testes para identificar equivocos
e incompreensoes.

Outro fator negativo é o baixo indice de respostas e a pouca autonomia do
pesquisador para aumento desse indice. Em oposicdo a coleta de dados por inquérito
pessoal, quando o pesquisador assume um papel ativo no processo e atua diretamente em
busca da quantidade necessaria de respondentes, na aplicacdo de questionarios, isso nao
acontece. Deve-se encaminhar e aguardar pelo maior indice percentual possivel de
devolucdo. Em caso de insucesso, deve-se repetir a aplicacdo, atrasando o cronograma do
estudo.

Ainda assim, analisando todas as particularidades envolvidas na pesquisa de

campo com os voluntarios olimpicos, o questionario configura-se como a técnica mais
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adequada, principalmente considerando a heterogeneidade do publico, de dezenas de

paises diferentes.

4.3.3 Universo e método amostral

Definindo-se pela aplicacdo do questionario, uma etapa conjunta da pesquisa de
campo é a escolha do método amostral. Na impossibilidade de um estudo censitario, ou
seja, interagir com todos os milhares de voluntérios participantes dos Jogos Rio 2016, a
opcdo metodologica é por determinar uma amostra probabilistica, que permita
observac@es importantes sobre a comunicacédo direcionada a eles.

Levy e Lemeshow (2008) ressaltam a importancia de um planejamento cuidadoso,
com corretos procedimentos de estimativas, a fim de que toda a populagédo — e as
caracteristicas singulares existentes internamente — estejam representadas e sejam
devidamente interpretadas. O plano de amostragem, os procedimentos de estimativa e as
regras de contagem criadas (no caso das pesquisas quantitativas) podem afetar a
confiabilidade e a validade da prépria pesquisa. Dai, supde-se a vital importancia das
amostras corretas serem detalhadamente observadas.

O propdsito da amostra é o de fornecer informagdes que permitam descrever
0s parametros do universo, da maneira mais adequada possivel. A boa amostra
permite a generalizacdo de seus resultados dentro de limites aceitaveis de
davidas. Além disso, os seus custos de planejamento e execucdo devem ter
disso minimizados. (BOLFARINE; BUSSAB, 2005, p. 14)

Considerando o papel importante da escolha amostral correta na validade do
estudo, parte-se para a definicdo do plano amostral, ou seja, do recorte populacional que
ser feito, de modo a se ter os dados mais representativos possiveis.

De acordo com Levin (1987), podemos ter amostragens aleatérias em quatro
categorias. A primeira delas, aleatoria simples, consiste em amostras escolhidas ao acaso,
sem nenhum filtro especifico. Outra possibilidade é a sistematica, na qual determinam-se
intervalos (por exemplo, numa populacdo de mil pessoas, escolher sempre o primeiro de
cada dezena — 1, 10, 20, 30 e assim por diante).

Um terceiro caminho é o método de conglomerados, no qual escolhe-se uma
unidade onde h& pessoas representativas daquela populacdo, por exemplo, escolas,

igrejas, sindicatos etc.
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Por fim, pode-se também optar pela amostragem estratificada. Neste caso, a
pesquisa parte de uma amostragem probabilista estratificada ou, como denomina LEVIN
(1987, p. 121), amostras estratificadas casuais.*? Estas se caracterizam pela montagem de
subgrupos especificos a partir do universo.

No caso do presente estudo, dado o percentual muito préximo entre homens e
mulheres, assim como distribuicdo etaria em todas as faixas, a pesquisa optou pela
amostra aleatdria simples, com a realizagcdo de uma pesquisa com 95% de confianca e
margem de erro de 5%.

Antes de passarmos para a apresentacdo de todas as categorias presentes no
questionario, assim como a aplicacdo e interpretacdo do resultado, é importante
compreendermos detalhadamente quem s&o os componentes da populacdo em anélise, ou
seja, os cerca de 50 mil voluntarios que estiveram nos Jogos, dos quais 333 foram

aleatoriamente definidos para participar da pesquisa.

4.3.4 Caracteristicas da populacao

Para a definicdo dessas propor¢oes, consideramos os dados encaminhados pelo
préprio Comité Rio 2016,
Primeiramente, em relacdo ao género dos voluntarios, percebe-se um grande

equilibrio, com pequena predominancia de mulheres.

Tabela 4: Género

Feminino

Masculino

Total Geral

Fonte: Levantamento feito pela Equipe de Voluntariado, inserida na Diretoria de RH do Comité Rio 2016.

42 Dependendo do autor considerado, as nomenclaturas metodol6gicas das pesquisas de campos podem
variar. Para o presente estudo, seré utilizado como base o livro de Marconi e Lakatos (2008).

4 Os dados estdo baseados em documento denominado “Perfil dos Voluntarios aprovados”, encaminhado
pela Gerente de Voluntariado do Comité Rio 2016, Flavia Fontes, apds entrevista concedida pela mesma
(conforme consta no apéndice 3 da tese).
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Ja em relacéo a idade, também n&o houve nenhuma grande diferenciacao entre as
trés faixas utilizadas pelo levantamento do Comité Rio 2016, com prevaléncia do pablico
adulto (26 a 45 anos).

Tabela 5: Faixa Etaria

Até 25 anos
De 26 a 45 anos

Acima de 45 anos

Total geral

Fonte: Levantamento feito pela Equipe de Voluntariado, inserida na Diretoria de RH do Comité Rio 2016.

Diferentemente dos indicadores apresentados na tabela 5, quando houve uma
distribuicdo representativa em todas as classificacfes, a nacionalidade dos voluntarios
demonstra uma grande concentracdo no Brasil, pais-sede dos Jogos, algo natural na
historia olimpica. Excetuando-se 0s brasileiros, 0s outros dois paises que mais tiveram
voluntarios no Rio de Janeiro foram EUA e Gra-Bretanha** (RUssia e Argentina

completam os cinco principais paises de origem dos voluntarios).

Tabela 6: Nacionalidade Simplificada

Brasileiros

Estrangeiros

Total Geral

Fonte: Levantamento feito pela Equipe de Voluntariado, inserida na Diretoria de RH do Comité Rio 2016.

Outro indicador geografico importante, presente no levantamento oficial, diz
respeito a regido de origem dos voluntarios brasileiros. Pouco mais da metade dos
escolhidos para participar dos Jogos sdo cariocas, seguidos pelos paulistas e mineiros,

como se VEé:

44 A pesquisa considerou dados da Gra-Bretanha, ndo separando os trés paises que comp&em a ilha (Escocia,
Inglaterra e Pais de Gales), ja que é dessa forma que estdo representados em todos os Jogos Olimpicos.
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Tabela 7: voluntarios brasileiros por regiao

Regido metropolitana do RJ

Séo Paulo

Minas Gerais
Distrito Federal
Rio Grande do Sul
Amazonas

Parana

Bahia
Pernambuco

Outros estados

Fonte: Levantamento feito pela Equipe de Voluntariado, inserida na Diretoria de RH do Comité Rio 2016.

Por fim, outros dois dados do levantamento feito pelo Comité Rio 2016 e que
apresenta caracteristicas importantes sobre o stakeholder em anélise sdo experiéncia com
voluntariado e com esportes em geral.

No primeiro aspecto, 64% dos voluntarios escolhidos ja tinham contato com
projetos similares, 0 que mostra uma maioria de pessoas acostumadas a atuarem em acoes
com Viés social, sem fins lucrativos. Aliado a isso, 66% disseram ter experiéncia em
esportes, 0 que denota uma grande caracteristica dos megaeventos esportivos: ter
voluntarios com destacada familiaridade ao universo das competicdes.

Embora tenha valiosas informacdes a respeito de quem sdo os voluntarios e suas
caracteristicas gerais, o levantamento realizado pelo Comité ndo traz informacfes a
respeito da comunicacao direcionada a eles, justificando a presente pesquisa de campo

com esse objetivo.

4.3.5 A elaboragéo do questionario

O objetivo do questionario foi levar os respondentes a identificar a comunicagéo

a eles direcionada principalmente em trés momentos: antes, durante e ap6s 0s Jogos,
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solicitando algumas informacdes mais detalhadas sobre o perfil de interacdo existente no
periodo olimpico.

E importante destacar que, antes de iniciar o questionario, o respondente recebia
um texto inicial, curto e objetivo, que o situava em relacio aos objetivos da pesquisa. E 0
que se insere, segundo Mattar (1996), na classificacdo de questionario estruturado néo-
disfarcado, no qual explica-se abertamente os objetivos da pesquisa. Neste tipo de
pesquisa, as questdes sdo padronizadas e 0 mais objetivas possivel®.

O questionario foi elaborado em dois idiomas — portugués e inglés —, a fim de
abranger os dois tipos de publicos voluntarios: nacionais e internacionais, facilitando a
correta abrangéncia da pesquisa.

Inicialmente, foram construidas quatro questdes de cunho pessoal, a fim de tracar
as caracteristicas socioeconémicas e geograficas. Foram elas: género, idade,
nacionalidade/cidade, faixa de renda (definida segundo alguns dos padrdes estabelecidos
do Censo brasileiro e que, apds o pré-teste da pesquisa, tornou-se item opcional®).

A partir da primeira questdo especifica sobre a participacdo nos Jogos Olimpicos
Rio 2016, o objetivo foi realizar a técnica do funil, destacada por Marconi e Lakatos

(2008) como uma abordagem na qual parte-se do mais geral para o mais especifico.

Outro aspecto que merece atencao € a regra geral de se iniciar o questionario
com perguntas gerais, chegando pouco a pouco as especificas (técnica do
funil), e colocar no final as questdes de fato, para ndo causar inseguranca. No
decorrer do questionario, devem-se colocar as perguntas pessoais e impessoais
alternadas. (MARCONI; LAKATOS, 2008, p. 99)

Seguindo esses procedimentos metodoldgicos, as duas perguntas iniciais — apos a
captacdo das informacgfes socioecondmicas — foram mais gerais, ainda sem entrar no
mérito da comunicacdo. No primeiro questionamento, o respondente deveria dizer quais
foram as razdes para se tornar voluntario. E importante destacar que, apds o primeiro pré-
teste (como comentaremos em detalhes no item a seguir), detectamos a necessidade de
permitir mais de uma resposta, ja que muitos voluntarios inscreveram-se por diversas

razoes.

4 O texto inicial, assim como todo o corpo do questionario, estdo disponiveis no apéndice 2.

% O IBGE, em seu Censo, estabelece oito faixas de renda. A fim de que a pesquisa fosse mais objetiva
possivel, reduzimos para cinco possibilidades, mas mantendo o padrdo estabelecido pelo érgdo. Para
verificar a metodologia utilizada pelo 6rgédo publico nacional, acesse:
https://ww2.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad99/planotabular/tabbr4_6.s
htm


https://ww2.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad99/planotabular/tabbr4_6.shtm
https://ww2.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad99/planotabular/tabbr4_6.shtm
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Em seguida, parte-se para uma questao objetiva, na qual todos poderiam descrever
os locais e departamentos em que estiveram alocados durante a competigéo.

ApOs essa etapa, parte-se entdo para questdes especificas da comunicacéo feita a
eles, voluntéarios, antes, durante a ap6s os Jogos Olimpicos. Seguindo essa cronologia,
torna-se mais facil apreender possiveis potencialidades e fragilidades dos processos de
comunicacdo em todas as etapas de interacdo com o stakeholder voluntéario. Os trés
questionamentos a esse respeito encaixam-se na definigdo de “perguntas de estimagdo ou
avaliagcdo”. Segundo Marconi e Lakatos (2005, p. 208), “consistem em emitir um
julgamento através (sic) de uma escala com varios graus de identidade para um mesmo
item. As respostas sugeridas sdo quantitativas e indicam um grau de intensidade crescente
ou decrescente”.

No caso da presente pesquisa, optou-se por seis padrées: ndo houve comunicacao,
péssima, ruim, regular, boa e excelente.

Finalizado esse conjunto de perguntas, ainda em coeréncia a técnica do funil, o
questionario torna-se mais especifico, solicitando uma percepcdo de como se sentiram
informados e quais foram os canais de informacéo a que recorriam para adquirirem as
orientagdes necessarias.

Jé& na etapa final do questionario, as ultimas trés questdes tém o objetivo de avaliar
a motivacdo do voluntério em relacdo a sua atuacdo e a possibilidade de novas atuagdes
dentro do voluntariado. Primeiramente, solicita-se aos que foram voluntarios em mais de
uma Olimpiada avaliar a comunicacdo feita nos Jogos Rio 2016, comparando-se aos
demais. E o que Marconi e Lakatos (2005, p. 211) definem como pergunta de opini&o.

Posteriormente a questdo comparativa, o respondente deve fazer uma avaliacdo
geral da comunicacao feita a eles, na escala: péssima, ruim, regular, boa e excelente. Em
seguida, o ultimo questionamento é se o respondente voltou a se candidatar como
voluntario para os proximos Jogos, a serem realizados em Toquio, em 2021.

Caso o respondente queira deixar outras impressdes sobre os Jogos e a
comunicacdo oficial que ndo foram tratadas no decorrer do questionario, hd um espaco

com esse objetivo no final do documento.
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4.3.6 Pré-teste da pesquisa

Depois de finalizado o questionario, uma etapa metodolégica fundamental, que
contribui sobremaneira para a validade da pesquisa, € o chamado pré-teste. Neste
momento, escolhe-se uma pequena populacdo para verificar possiveis incorrecdes,
imprevisoes, frases desconexas, perguntas cansativas, enfim, problemas que dificilmente
sdo percebidos sem a aplicacdo.

O pré-teste, inclusive, pode ser feito mais de uma vez, até 0 momento em que 0
pesquisador esteja seguro de que a formatagdo do questionario esta adequada ao tipo de
respondentes desejados.

Verificadas as falhas, deve-se reformular o questionario, conservando,
modificando, ampliando ou eliminando itens; explicitando melhor alguns ou
modificando a redacdo de outros. Perguntas abertas podem ser transformadas
em fechadas se ndo houver variabilidade de respostas. O pré-teste pode ser
aplicado mais de uma vez, tendo em vista 0 seu aprimoramento e 0 aumento
de sua validez. (MARCONI; LAKATQOS, 2008, p. 205)

Ainda segundo Marconi e Lakatos (2008, p. 205-206), o pré-teste é fundamental
para que se tenha dominio de trés elementos béasicos de uma pesquisa de campo:
fidedignidade (qualquer que seja a aplicacdo da pesquisa, os resultados serdo 0s mesmos);
validade (todos os dados levantados fazem-se importantes para a resposta ao problema de
pesquisa); operatividade (formatacdo textual coerente ao entendimento do publico-alvo).

Tendo em vista o referencial tedrico apresentado, a pesquisa com 0s voluntarios
passou por dois pré-testes. No primeiro deles, realizado via email, em 19 de novembro de
2019, identificou-se uma percepcao de que o questionario estava cansativo, especialmente
porque o respondente precisava justificar todas as suas respostas fechadas. Com esse
diagnostico feito, alterou-se o questionario, deixando apenas um momento no final para
que os respondentes colocassem suas impressdes sobre qualquer assunto, tratado ou ndo
no questionario. Ou seja, 0 publico — se assim desejasse — poderia apenas assinalar as
questdes fechadas, sem mais detalhamentos no final. A alteracédo, inclusive, diminuiu o
tempo médio de resposta para menos de 5 minutos.

O segundo pré-teste, por sua vez, foi aplicado uma semana depois, no dia 27 de
novembro de 2019, via redes sociais, com cinco voluntarios participantes dos Jogos Rio
2016. Dessa vez, foram identificados mais alguns ajustes. O primeiro deles, no momento

em que o respondente assinalava as razdes que o fizeram participar do voluntariado. O
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formulario permitia apenas uma resposta e dois dos entrevistados destacaram a
importancia de que fossem permitidas mais alternativas, algo prontamente alterado para
a aplicacéo final.

Além disso, alguns respondentes solicitaram a nao-obrigatoriedade de responder
sobre rendimentos mensais. Com isso, 0 questionario também foi adaptado e deixou essa
categoria em aberto, apenas para aqueles que se sentissem a vontade para assinalar as
faixas de renda.

Por fim, dada a grande diversidade de locais (departamentos, modalidades
esportivas, Arenas) onde os voluntarios atuaram nos Jogos Olimpicos, criou-se mais um
item (ndo-obrigatdrio) voltado a identificacdo do lugar onde o respondente concentrou
seu trabalho.

Finalizadas as alteragdes, o questionario — elaborado no Google Docs — ficou com
14 questdes (conforme pode-se verificar detalhadamente no apéndice 2), sendo quatro
delas apenas indicagfes socioeconémicas e geograficas e as outras 10 relacionadas

diretamente a comunicacdo feita aos voluntarios.

4.3.7 Aplicacéo da pesquisa

Conforme destacado no item anterior, a pesquisa teve dois pré-testes no més de
novembro de 2019 e, a partir de dezembro de 2019, iniciou-se a aplicacdo definitiva para
0 universo pré-definido na amostragem aleatoria simples.

A fim de manter 95% de confianca e margem de erro de 5%, 0 questionario teve
333 voluntarios respondentes, contatados via redes sociais, em quatro comunidades da
rede Facebook dedicadas ao voluntariado olimpico.

Essa abordagem permitiu, ap6s dois meses (até o més de fevereiro de 2020),
conseguir a quantidade de respostas esperada.

A maior parte da aplicacdo dos questionarios coincidiu com 0 momento de escolha
do voluntariado para os Jogos de Toquio — 2021. As inscricbes para a competicdo
japonesa encerraram-se em 31 de dezembro de 2018 e, no segundo semestre de 2019,

aconteceu a comunicacdo aos selecionados via correio, processo que se estendeu até
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marco de 2020*’. Portanto, neste momento, o publico que faz parte do voluntariado
retomou suas atencfes ao programa, estando possivelmente mais motivado a relembrar

as atividades exercidas e 0s momentos que passaram nos Jogos do Rio de Janeiro.

4.3.8 Apresentacao dos Resultados

Primeiramente, serdo apresentados os dados consolidados de cada uma das 14
categorias criadas, que trazem perfis etérios, geogréficos e socioeconémicos dos
respondentes e, posteriormente, uma interpretacdo conjunta dos itens, a fim de pontuar
padrdes de respostas que levem a identificacdo dos pontos mais sobressalentes da

comunicacdo organizacional realizada nos Jogos Rio 2016.

4.3.8.1 Género

A primeira categoria identifica o género dos respondentes e percebe-se que,
mesmo por meio de aplicacdo aleatdria do questionario, foi possivel manter um percentual
muito parecido com os dados reais dos voluntarios inscritos, com leve maioria de

mulheres, conforme exposto no item 4.3.4.

Grafico 6: Sexo

Sexo / Gender

333 responses

@ Masculino / Male
@ Feminino / Female

47 para informacOes completas sobre o programa de voluntariado dos Jogos Téquio — 2021, acessar:
https://toky02020.org/en/special/volunteer/
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4.3.8.2 Idade

No questionério, os respondentes colocavam a idade abertamente, sem divisdes.
A separacdo colocada a seguir, em trés faixas (até 25 anos; entre 26 e 45 anos; acima de
46 anos) seguiu a mesma logica utilizada pelo Comité Rio 2016, conforme exposto no
item 4.3.4.

E possivel notar prevaléncia da segunda categoria, de voluntérios classificados
como adultos, com uma propor¢do muito proxima de jovens, de até 25 anos, e de
voluntarios acima de 46 anos.

Importante destacar também que idosos sdo pouco representativos na pesquisa.
Apenas 28 respondentes tém mais de 60 anos, sendo que o mais velho a responder o
questionario tem 74 anos.

A baixa representatividade desse publico esta coerente também com o reduzido
namero de idosos no voluntariado olimpico.

Portanto, pode-se dizer que visdo majoritaria da pesquisa reflete o posicionamento

de adultos voluntéarios, principalmente publico entre 20 e 40 anos.

Gréfico 7: Idade

Idade/ Age
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4.3.8.3 Nacionalidade

A primeira subdivisdo desta categoria permite visualizar a prevaléncia de
brasileiros sob os estrangeiros, obviamente uma tendéncia ocorrida no voluntariado dos
Jogos Rio 2016, mas, ainda assim, observa-se uma representativa taxa de participacao de
respondentes estrangeiros. Esse fato sera importante para os itens a seguir, quando serdo
comparadas as percepcbes da comunicacao pelos voluntarios brasileiros em relagdo aos
estrangeiros, fator importante para reconhecer as potencialidades e fragilidades da

comunicacao.

Grafico 8: Nacionalidade

Nacionalidade / Nationality

u Brasileira mEstrangeira

Mas, para além da identificacdo dos brasileiros e estrangeiros, o questionario
também permite verificar os estados de moradia desses voluntarios nacionais e 0s paises
dos respondentes estrangeiros como se V€, respectivamente, nos graficos a seguir.

No primeiro deles, nota-se grande maioria dos voluntarios cariocas, que, de fato,
concentraram mais da metade de todo o voluntariado olimpico. Esse elemento precisa ser
também devidamente considerado ao analisar as avaliagdes dos respondentes, algo que
sera feito oportunamente, nos itens seguintes.

Depois dos cariocas, paulistas tém ampla vantagem sob os demais estados e,

apesar de muitos respondentes terem colocado apenas o Pais, sem a definigdo do estado,
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é possivel verificar a abrangéncia de locais, ja que temos representantes de vinte estados,
de norte a sul do Pais.

J& em relacdo aos estrangeiros, norte-americanos foram a maioria dos
respondentes, com presenca marcante também de britanicos. Assim como no caso dos
respondentes brasileiros, a pesquisa contou com extensa variedade de voluntarios

internacionais, dos mais diferentes paises.

Grafico 9: voluntarios brasileiros
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Grafico 10: voluntarios estrangeiros
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4.3.8.4 Faixa de Renda

Como referéncia para estabelecer as faixas, utilizou-se o Critério Brasil de
Classificacdo Socioecondmica, que aponta 5 categorias, baseadas no salario minimo (até
2 salarios; de 2 a 4; de 4 a 10; de 10 a 20; acima de 20).

Este item, conforme j& mencionado, tornou-se optativo na pesquisa, por
solicitacdo dos proprios respondentes nos pré-testes realizados. Importante destacar que
a recusa a resposta € muito mais evidente nos estrangeiros, com 12% deles deixando a
categoria em branco. J& entre os brasileiros, quase a totalidade preencheu a faixa
socioecondmica a qual pertence. Apenas 1,2% ndo respondeu.

O que se percebe do gréafico a seguir € que a grande maioria dos voluntarios esta
nas duas faixas iniciais colocadas (até 2 mil reais e entre 2 e 5 mil reais). Por outro lado,
as faixas salariais mais altas sdo compostas, em sua maioria, por estrangeiros adultos. Ao
menos 36% dos estrangeiros olimpicos ganham entre R$10.000 e R$ 20.000 mensais ou
mais que R$20.000. Este percentual ndo é exato, ja que, conforme destacado, 12% dos
estrangeiros ndo responderam a esta categoria.

Com todas essas interpretacdes, no entanto, ndo é possivel fazer uma restri¢do do

voluntariado pelo perfil socioeconémico, ja que temos respondentes das mais diferentes
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remuneracdes, com leve prevaléncia do primeiro nivel (até R$ 2 mil reais), haja vista uma

maioria de jovens e adultos brasileiros na composicdo do grupo de voluntarios olimpicos.

Grafico 11: Faixa de renda

Faixa salarial mensal/ Average monthly income (R$ or U$)

319 responses

@ Até RS 2.000,00 (U$600,00)

@ Entre R$ 2.000,00 e 5.000,00 (U$600
and U$ 1.500,00)
Entre R$ 5.000,00 e 10.000,00 (U$
1.500 and U$ 3.000,00)

@ Entre R$ 10.000,00 e 20.000,00 (U$
3.000,00 and U$ 6.000,00)

@ Mais de R$ 20.000,00 (more than U$
6.000,00)

4.3.8.5 Razdes para se tornar voluntario

A primeira categoria de investigacdo mais especifica aos voluntarios refere-se as
razdes pelas quais ingressaram no programa. Neste item, o respondente podia escolher
mais do que uma alternativa, alteracdo também feita depois dos pré-testes.

Vale destacar uma grande polarizagdo em torno do contato com pessoas do mundo
todo. Quase 90% dos voluntérios assinalaram esse topico, o que revela que a busca por
novos vinculos, novas experiéncias de vida e de amizades €, de fato, o grande motivador
do Programa de Voluntario Olimpico e que explicaria, indubitavelmente, a destacada
euforia e otimismo para com a competicdo, como foi possivel observar na anélise as redes
sociais (item 4.2), da mesma forma como a tltima questéo do presente questionario (como
veremos mais a frente).

Numa analise mais geral, pode-se concluir que conhecer o Brasil ndo foi uma
caracteristica marcante e motivadora da maioria dos voluntarios, j4 que apenas 28,3%
assinalaram este topico. Entretanto, atendo-se apenas aos voluntarios estrangeiros, 83,3%
destacaram a motivacdo em estar no Brasil, o que denota que o fator geografico — além
do contato com outras pessoas — € também um elemento definidor das inscrigdes de

estrangeiros para o voluntariado nos Jogos Rio 2016. Ja no caso dos voluntarios
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brasileiros, este item ndo se apresentou como importante, uma vez que apenas 14%
assinalaram a importancia de conhecer o Rio. Claro que, neste momento, vale novamente
a ressalva de que mais da metade do voluntariado olimpico era carioca.

Assistir aos jogos gratuitamente teve o reconhecimento de 23,5% dos
respondentes, grande parte deles de jovens brasileiros, na primeira faixa salarial. Mas é
importante destacar que nenhum respondente colocou apenas esse item no questionario,
ou seja, além da gratuidade, sempre sobressaem-se outros motivadores.

Por fim, utilizar a experiéncia dos Jogos para o curriculo profissional teve um
percentual significativo de respostas. Embora ndo seja a maioria, 38,9% do publico
reconheceu essa possibilidade, 0 que € um nimero representativo de pessoas que desejam,
além de contribuir com o Programa, utilizar a experiéncia como beneficio profissional. A
prevaléncia dos respondentes neste aspecto estd em voluntarios com renda de até
R$2.000,00 e entre R$2.000 e R$5.000 (70% do total de respondentes).

No entanto, um ponto que chama atencdo € a grande variedade etaria dos
respondentes que assinalaram a utilizacdo da experiéncia no curriculo. Jovens de até 26
anos, que poderiam ser a maioria por estarem hipoteticamente em estagios profissionais
mais iniciais, correspondem a apenas 28,6% do total, com maior prevaléncia de pessoas
adultas (56% do total).

Grafico 12: motivac6es dos voluntarios

Razdes para se tornar voluntario (vocé pode assinalar mais do que uma sentenca). / Reasons
to become a volunteer (you can mark more than one sentence)

332 responses

assistir aos Jogos Olimpicos

gratuitame 78 (23.5%)

Conhecer o Brasil (Rio de

0,
Janeiro) / Ge... 94 (28.3%)

Ter contato com pessoas do

0,
mundo todo /... 298 (89.8%)

Utilizar a experiéncia no curriculo

129 (38.9%)
pro...

Outra razdo / Other reason. 67 (20.2%)
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4.3.8.6 Em que local trabalhou

A presente categoria teve uma diversidade muito grande de locais onde os
respondentes atuaram, desde a participacdo nas modalidades esportivas, até recepcédo de
delegacdes, atuagcdo em aeroporto, transporte e informacédo ao publico. Foram dezenas de
atividades diferentes, com esportes muito distintos atendidos pelos respondentes, de
maneira que a percepcao quanto a comunicacgao, proposta no presente questionario, vai
reproduzir a visdo dos voluntarios em grande parte de sua amplitude.

A seqguir, tabela 8, com as principais atuacGes descritas pelos respondentes:

Tabela 8: setores de atuacéo dos respondentes

EM QUE SETOR / LOCAL TRABALHOU COMO VOLUNTARIO
Vélei

Rio

Atendimento Médico
Motorista/ parque olimpico
Lounge VIP

Barra da Tijuca

Vila Olimpica

Vélei de Praia

Controle de Doping
Ciclismo de Estrado

Arena Deodoro
Sambddromo

Tiro com arco

Piloto de barco a remo
Imprensa

Estadio do Engenhéo
Remo

Cerimébnia de Abertura
Aeroporto

Levantamento de Peso
Rughy

Esgrima

Arena do Futuro

Pista de treinamento habilitada pelo COI na Forca Aérea Brasileira
Hipismo

Setor de eventos esportivos
Polo Aquatico

Badminton

Basquete masculino
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Credenciamento

Hdéquei sobre Grama
Arena 3

Mountain Bike

Maracané

Cerimonial e Protocolo
Ténis

Golfe

Ciclismo de Pista
Wrestling

Rio Centro

Massagem Esportiva
Marina da Gléria

Tiro olimpico

CVV - controle e monitoramento por radio comunicacdo
Copacabana Zone
Apoteose

Vila Olimpica - apoio aos atletas
Sambodromo

Atletismo

Uniformes

Tecnologia

Relacdes Internacionais
Atendimento ao publico
Natacéo

Atletismo

Ticket

Assistente do Comité Olimpico Internacional
Entrega de medalhas
Triathlon

Centro de credenciamento
Bilheteria

Assisténcia de Media
Achados e Perdidos
Arena 1

4.3.8.7 Comunicacédo antes dos Jogos

A partir desse item, inicia-se entdo uma analise mais especifica a maneira como
0s respondentes perceberam a comunicagéo a eles direcionada. E, de uma forma geral, a
comunicacdo pré-Jogos Rio 2016 foi considera boa. Entre “boa” e “excelente”, foram

mais de 70% dos respondentes.
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J& “ruim” e “péssimo” tiveram representa¢do inexpressiva, com 3,6% e 1%,
respectivamente, o que demonstra que as acfes de comunicacdo pensadas antes da
competicdo foram bem recebidas pela maioria do voluntariado.

Grafico 13: comunicacgdo antes dos Jogos

Como avalia a comunicacéao feita pelo Comité Rio com vocés, voluntarios, ANTES do evento |
ocorrer? / How do you evaluate the communication between the Rio Committee and you,
volunteers, BEFORE the event?

331 responses

@ Nao houve comunicagdo / There was no
communication

@ Péssima / Awful
Ruim / Bad

@ Regular / Fair

@ Boa/ Good

@ Excelente / Excellent

Dos 333 respondentes, 230 avaliaram a comunicagdo pré-Jogos como “boa” ou
“excelente”, ou seja, cerca de 71% atribuem boa qualidade a agfes comunicativas neste
momento. E, para além dessa constatacdo, € importante verificar também que os
respondentes satisfeitos fazem parte das mais diferentes categorias etarias ou
socioeconbmicas, ou seja, jovens, adultos e idosos, de varias idades e perfis
socioeconémicos, fizeram boa avaliacdo, ainda que com algumas ressalvas marcantes.

Uma andlise mais detalhada dos dados chama atencdo para uma tendéncia
importante. Considerando apenas 0s estrangeiros, a percepcdo é bem diferente. 1sso
porgue apenas 54,3% dos respondentes de outras nacfes avaliaram a comunicacgéo pré-
Jogos como excelente ou boa.

Isso significa um nivel de satisfagdo com a comunica¢do demasiadamente
diferente na comparacao com os voluntarios nacionais, ainda que uma ligeira maioria dos
estrangeiros tenham atribuido boas avalia¢oes.

Outro ponto observado é a alta prevaléncia dos respondentes cariocas nos mais
altos niveis de satisfacdo. Dos 333 respondentes no total, 68 eram cariocas e, destes,

apenas 6 apontaram a comunicacdo como insatisfatoria, o que representa apenas 8,8%
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dos respondentes que declararam ser do Rio de Janeiro (capital ou regido metropolitana).
Os outros 91% atribuiram a comunicagéo pré-Jogos um nivel bom ou excelente.

Por fim, uma anélise pelo perfil socioecondmico também aponta diferengas. Das
cinco faixas salariais, as trés primeiras (até R$2.000; entre R$2.000 e R$ 5.000; entre R$
5.000 e R$ 10.000) apresentam indices semelhantes, entre 70 e 76% de respondentes
indicando uma comunicacao excelente ou boa. J& nas duas outras faixas salariais (entre
R$10.000 e R$20.000; mais de R$ 20.000), o indice de satisfacdo cai para 61%.

4.3.8.8 Comunicacéo durante dos Jogos

A percepc¢do em relacdo a comunicacao durante os Jogos reduziu um pouco o nivel
de satisfacdo de um modo geral. Ainda que a atribuicdo de uma comunicagdo “boa” tenha
sido a maioria, com 50,3%, o percentual de “excelente” teve reducao de 5,7%, assim
como a classificagdo de regular teve ligeiro aumento de 2%.

Ainda assim, o0s niveis satisfatdrios (excelente e bom) foram maioria no
consolidado geral, o que denota que a interagdo com os voluntarios seguiu boa, pelos
indices globais dos respondentes, mas de uma forma mais timida, na comparag¢do com as
acOes pré-Jogos.

Vale aqui, a exemplo do item anterior, algumas analises mais detalhadas, com a
observacdo de grupos particulares de voluntarios. E, mais uma vez, 0s estrangeiros
avaliaram a comunicacdo de forma mais negativa do que o publico nacional. Enquanto
28,4% dos voluntérios brasileiros assinalaram como ruim e regular a comunicagado
durante os Jogos, entre 0s estrangeiros, esse percentual foi de 43%.

Outro dado curioso € que nenhum estrangeiro assinalou as extremidades da
categoria, ou seja, ndo houve respondentes marcando a opgdo “excelente”, tampouco
“p€ssimo”.

Ja em relacdo as diferencas de percep¢do quanto a faixa etaria, dos voluntarios
brasileiros que indicaram descontentamento com a comunicacao, 75% e composto pelo
publico adulto e idoso.

Se analisarmos separadamente apenas o comportamento dos jovens até 25 anos de
idade, foram 73 respondentes. Destes, 55 assinalaram que a comunicacdo foi excelente

ou boa, 0 que representa 75% desse publico. Portanto, no que diz respeito a comunicagao
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durante os Jogos, o publico jovem brasileiro foi o que mais saiu satisfeito com as
mensagens recebidas.

Por fim, os cariocas se destacam pelas opinides positivas. Cerca de 80% desse
publico avaliou como excelente ou boa a comunicacao.

Assim como no item anterior, uma andlise das respostas pelo perfil
socioecondémico também revela diferencas nas percepgdes, com as mesmas caracteristicas
ja destacadas, ou seja, quanto menor a renda do voluntario, maiores 0s percentuais de
respostas positivas.

As trés primeiras faixas salariais (até R$2.000; entre R$2.000 e R$ 5.000; entre
R$ 5.000 e R$ 10.000) apresentam indices semelhantes, entre 67 e 69% de respondentes
indicando uma comunicacao excelente ou boa. Ja nas duas outras faixas (entre R$10.000
e R$20.000; mais de R$ 20.000), o indice de satisfacdo cai para 47% e 38,4%,

respectivamente, diferenca consideravel nas opinides.

Grafico 14: comunicacao durante dos Jogos

Como vocé avalia a comunicacdo DURANTE a competicdo? / How do you evaluate the
communication DURING the games?

332 responses

@ Nao houve comunicagao / There was no
communication

@ Péssima / Awful
Ruim / Bad

@ Regular / Fair

@ Boa/ Good

@ Excelente / Excellent

4.3.8.9 Comunicacao depois dos Jogos

A comunicacdo realizada com os voluntarios apds os Jogos Olimpicos foi a que
teve 0 maior numero de avaliagcdes negativas. Alias, foi a Unica categoria na qual, no
ambito geral dos respondentes, a alternativa “boa” nao fica na lideranga e, pela primeira

vez, avaliacOes negativas se sobrep8em as positivas.
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Apenas 34,7% dos respondentes afirmaram que a comunicacao foi excelente ou
boa. Além disso, a alternativa “nd3o houve comunica¢@o”, inexistente nas categorias
anteriores (apenas 1 respondente chegou a citar nas a¢des durante os Jogos), agora soma
representativos 16,6% das percepcoes.

Esta claro, portanto, que a grande fragilidade da comunicacao esteve quando da
finalizagdo dos Jogos, uma vez que trouxe uma forte percepc¢ao dos voluntarios quanto a
eficécia das acoes.

E claro que algumas diferenciaces sdo visualizadas, dependendo do perfil dos
respondentes. Atendo-se primeiramente aos brasileiros, apenas 36% responderam
“excelente” ou “bom”, de longe a pior percepgao.

Mesmo com avaliac@es insatisfatorias, 0s voluntérios brasileiros jovens, de até 25
anos, sdo os que melhor responderam a categoria: 45% deles descreveram a comunicagédo
pos-Jogos como “excelente” ou “boa” e apenas 5,4% deles assinalou que “ndo houve
comunicacao”.

Entre adultos e idosos, o percentual de “excelente” e “boa” cai para 39% e 27,5%
dizem que ndo houve comunicacdo quando da finalizacdo das competices.

Se considerarmos apenas 0s voluntarios cariocas, a percep¢do — assim como nas
categorias anteriores — segue mais otimista para com a qualidade da comunicacdo. Entre
avaliagdes “boas” e “excelentes”, estdo 54,4% dos cariocas. Ou seja, mesmo com indices
consideravelmente menores de satisfacdo, mais da metade dos cariocas ainda apontam
acOes qualitativamente boas. Em relagdo a opg¢ao “ndo houve comunicac¢do”, 11,7%
assinalaram a alternativa.

J& a maior taxa de reprovacdo esta no grupo de estrangeiros. Apenas 25% desse
publico apontou a comunicagdo como “boa” ou “excelente”, percentual proximo aqueles
que afirmam que “ndo houve comunicagdo” — 21,7%. E estes percentuais seguem a
mesma tendéncia, independentemente da idade dos estrangeiros respondentes.

Ja em relacdo as respostas pelos perfis socioecondémicos, nesta categoria, hd uma
diferenca para as anteriores: a faixa salarial mais alta — acima de R$ 20.000 — trouxe um
percentual de aprovagdo muito parecido com as faixas salariais mais baixas.
Respondentes de quatro faixas (até R$2.000; entre R$2.000 e R$ 5.000; entre R$ 5.000 e
R$ 10.000; mais de R$ 20.000) apresentam indices semelhantes, entre 35 e 40% de
respondentes indicando uma comunicacdo excelente ou boa. Ja a faixa entre R$10.000 e
R$20.000 teve um indice de satisfacdo bastante baixo: apenas 16,6% apontaram a

comunicagdo pds-Jogos como excelente ou boa.
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Gréfico 15: comunicacao depois dos Jogos

Como vocé avalia a comunicacéo APOS a competicdo? / How do you evaluate the
communication AFTER the games?

331 responses

@ Nio houve comunicagdo / There was no
communication

® Péssima / Awful
Ruim / Bad
@ Regular / Fair

@ Boa/ Good
16.6% @ Excelente / Excellent

4.3.8.10 Como se sentiu informado

Esta categoria permite avaliar que, mesmo com algumas criticas, especialmente
das acbes pos-Jogos, a sensacao final da comunicacdo foi boa para a grande maioria dos
respondentes, uma vez que 64,3% sentiu-se muito ou perfeitamente informado.

O indice de satisfacdo foi mais evidente entre os voluntarios brasileiros,
principalmente jovens até 25 anos. Nesta faixa, 79,5% dos respondentes assinalaram que
se sentiram perfeitamente ou muito informados. Entre os adultos, apesar de indices altos,
o resultado final foi menor, com 60% indicando sentirem-se bem informados.

Novamente, o destaque de otimismo foi registrado pelos cariocas: 85,2% deles
assinalaram perfeitamente ou muito informados.

Por outro lado, o consolidado apenas dos estrangeiros revela a maior insatisfacao:
50,6 % revelam terem saido perfeitamente ou muito informados dos Jogos.

Na analise dos respondentes pelo perfil socioecondmico, verifica-se a mesma
tendéncia destacada nos itens 4.3.8.8 e 4.3.8.7: as duas faixas com maiores rendas mensais
sdo mais criticas a qualidade da comunicagéo.

Das cinco faixas salariais, as duas primeiras (até R$2.000; entre R$2.000 e R$
5.000) apresentam indices semelhantes, entre 69 e 72% de respondentes indicando que
sairam dos Jogos muito ou perfeitamente informados. Ja entre respondentes das faixas
mensais entre R$ 5.000 e R$ 10.000 e entre R$10.000 e R$20.000, os indices



165

apresentaram queda, com 57% e 53%, respectivamente, dos respondentes plenamente
satisfeitos.
Por fim, em relagdo ao grupo com renda mensal acima de R$ 20.000, apenas

38,4% indicaram que ficaram muito ou perfeitamente informados.

Gréfico 16: percepg¢do da comunicacao no geral

Como vocé se sentiu informado de tudo o que faria durante os Jogos? / How did you feel
informed of everything that you would have available during the games?

331 responses

@ Nada informado / Was not informed

® Pouco informado / Was somehow
informed

Muito informado / Was well informed

@ Perfeitamente informado / Was fully
informed

4.3.8.11 Principais canais de comunica¢ao

Em relagdo aos canais mais utilizados como fonte de informagéo, ndo houve
grandes diferencas de respostas, de acordo com o perfil de respondente, ou seja,
independentemente de faixa etaria, perfil socioeconémico, nacionalidade e regido, os
canais oficiais foram a principal fonte de informacéao.

De todas as categorias, esta € a primeira onde pode-se destacar um consenso entre
0S respondentes.

Vale ressaltar que, embora 70% tenham afirmado basearem-se em canais oficiais,
as paginas ndo-oficiais nas redes sociais também tém importante infiltracdo nos

voluntarios, ja que mais de 16% basearam suas informagdes a partir desses canais.
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Grafico 17: canais de comunicacao

Quiais foram os principais canais de comunicagao para vocé, voluntario? / which were the
main communication media for you, volunteer?

330 responses

@ Canais oficiais criados pelo
departamento do Comité Rio 2016
responsavel pelos voluntarios. / Offici...

@ Amigos/familiares que também eram
voluntarios. / Friends & Family who were
also volunteers
Paginas nas redes sociais feitas por
outros voluntarios./ Social media, posted
by other volunteers

@ Outros meios./ Other media.

4.3.8.12 Avaliacdo comparativa — com Jogos anteriores

Essa questdo, obviamente, era destinada apenas a pessoas que ja participaram
como voluntarias de Jogos anteriores, a fim de indicar uma anélise comparativa.

Dos 333 respondentes, 123 deles assinalaram alguma alternativa, o que indica que
36,9% dos voluntarios ja tiveram experiéncias olimpicas anteriores.

A maioria dos respondentes (57,7%) afirmou que a comunicac¢do nos Jogos Rio-
2016 foi igual as competicOes anteriores.

No entanto, nesta categoria, ha algumas distin¢cBes importantes a se considerar.
Primeiramente, os brasileiros foram os que melhor avaliaram a comunicacdo nos Jogos
Rio 2016. 26,9% dos respondentes do Pais indicaram acdes de interacdo com o publico
melhores que em outras competicdes, enquanto apenas 14,2% assinalaram uma
comunicacdo pior. Vale destacar que nenhum brasileiro jovem, com menos de 25 anos de
idade, indicou que a competicdo carioca foi pior que outras anteriores.

O otimismo mais evidente, novamente, esta entre os voluntarios cariocas, uma vez
que nenhum disse que 0s Jogos Rio 2016 tiveram comunicacdo pior que em competi¢des
anteriores, com 37,5% indicando um trabalho de comunicagao melhor.

J& em relacdo aos estrangeiros, encontra-se neste perfil de respondentes o maior
percentual de pessoas que reconheceram a comunicagdo nos jogos brasileiros como pior
que em eventos anteriores: 23,7% assinalaram essa op¢éo, enquanto 20% indicaram uma

comunicagdo melhor no Rio de Janeiro.
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Por fim, o perfil socioecondmico também apresenta grande distingdo. Dos
brasileiros que avaliaram mal os Jogos do Rio, apenas 22% é composto por pessoas que
ganham até 2.000 reais, justamente a faixa econdmica mais incidente (representa pouco
mais de 40% do total de voluntarios brasileiros).

Jaentre os estrangeiros, 85,7% dos respondentes que indicaram uma comunicagédo

pior no Rio de Janeiro esta em faixas salariais mensais acima de 5 mil reais.

Grafico 18: percepcado comparativa

Vocé ja foi voluntario em outras Olimpiadas? Se sim, pode-se dizer que a Comunicacéo feita
com os voluntarios no Rio de Janeiro foi: / Have you been a volunteer in Olympic Games
other than Rio. If so, how would you rate the communication compared to Rio de Janeiro's
games:

123 responses

@ Igual a das outras competiges / Same
as the others.

@ Pior que a das outras competigbes /
Worse than the others.
Melhor que a das outras competi¢des /
Better than the others.

4.3.8.13 Opinido geral sobre a comunicagéo

Nesta categoria, que funciona como um fechamento das analises a comunicagéao
empregada nos Jogos Olimpicos, metade dos voluntarios indicou que a comunicacéo foi
boa. As extremidades avaliativas — péssima, ruim e excelente — apresentam percentuais
baixos: 1,5%, 6,3% e 14,1%. As principais respostas estdo em visdes boas e regulares da
comunicagéo.

Neste item, a exemplo dos anteriores, € valida uma observacdo mais detalhada
desses perfis de resposta, de acordo com as caracteristicas dos respondentes.

Iniciando pelas semelhangas, particularidades etarias e socioecondmicas néo

interferiram significativamente nesta categoria. As respostas mais dispares estdo nos
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estrangeiros, novamente com avaliagdes piores, e cariocas, mais uma vez com 0S
melhores apontamentos.

Em relacdo aos voluntarios internacionais, apenas 5,8% indicaram que saem com
a opinidao de que a comunicacdo foi excelente, a0 mesmo tempo em que 30,7% dos
cariocas, ou seja, cinco vezes mais, assinalaram a alternativa “excelente” para a
comunicagdo em geral.

Cerca de 87% dos voluntérios residentes no Rio de Janeiro apontaram uma
comunicacdo excelente ou boa, com nenhum respondente assinalando péssimo e apenas
1,9% indicando uma comunicacdo ruim e 11,5% regular. Os estrangeiros, por sua vez,
apontaram a alternativa regular com muita énfase, sendo 34,1% dos respondentes. Ja a

alternativa “ruim” foi lembrada por 14,1%, indice maior do que o dobro da média geral.

Gréfico 19: visdo geral da comunicacao

Apds participar como voluntario no Rio de Janeiro, em 2016, vocé sai com qual opinido a
respeito da comunicacao feita aos voluntarios: / After participating as a volunteer in Rio de
Janeiro's games, in 2016, what is your opinion about the overall commutation with the
volunteers:

333 responses

@ Péssima / Awful

@ Ruim / Bad
Regular / Fair

® Boa/ Good

@ Excelente / Excellent

4.3.8.14 Nova candidatura ao voluntariado

Avaliar a intencdo para novas candidaturas permite verificar a motivagao do grupo
para com o voluntariado e, nesse sentido, 73,1% indicou que se candidatou para os Jogos

Olimpicos de Téquio, o que mostra a continuidade de muitos nos programas olimpicos.
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Uma constatacdo importante estd nos respondentes que indicaram que nao
participardo de competi¢fes futuras: a grande maioria — 92,8% — é composta por
voluntarios acima dos 26 anos (metade deles, com mais de 46 anos), sem nacionalidade
e fatores socioeconémicos determinantes.

A questdo etaria, ao que se V€, foi o fator principal para a alteracdo nas percepcoes.

Entre jovens de até 25 anos, o percentual de candidatura futura foi de 84,6%.

Grafico 20: voluntarios em competicoes futuras

Com a experiéncia que teve nos Jogos Rio 2016, voltou a se candidatar como voluntario para
as proximas olimpiadas? / After the experience in Rio 2016, did you apply again for volunteer
in future Olympic Games?

331 responses

® Sim/ Yes
@® Nizo/No

4.3.8.15 Observac6es finais dos respondentes

Finalizando o questionario, o respondente poderia apresentar pontos que ele
julgasse importantes sobre a atuacdo enquanto voluntario olimpico. Cerca de 20% dos
respondentes deixaram algum tipo de observacdo, muitas delas com bastante
proximidade, tanto no que diz respeito as reclamacgdes quanto aos elogios.

No primeiro aspecto, a falta de ajuda de custo para os voluntarios, a locomoc¢éo
no Rio de Janeiro, problemas de hospedagem e a auséncia de festa de encerramento foram
0s assuntos mais comentados. Ja em relacdo aos elogios, séo muito frequentes referéncias
ao orgulho, ao sentimento de pertencimento e as belezas naturais do Rio de Janeiro, como

se vé natabela 9 (as participacdes em inglés foram devidamente traduzidas):



Tabela 9: percepcdes gerais
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Referéncias Positivas

Referéncias negativas

Experiéncia Unica

Sem informac&o de onde ficar

Muitas amizades do mundo todo

A falta de comunicagdo com os administradores
do Comité Olimpico dificultou o remanejamento

para os cargos adequados.

Enriquecimento de experiéncias. Situacdes
vividas ali, que dificilmente serdo repetidas, pela

diversidade de pessoas, idiomas, costumes.

Longas horas de fila para fazer o check in.

Sentir-se importante

Né&o recebi, até hoje, medalha do trabalho

voluntario.

Rio, cidade maravilhosa

Trataram os voluntarios como trabalhadores com
CLT

Fui voluntaria porque amo esporte e teve muito

calor humano no Rio.

Prometeram festa, mas ndo teve nada depois dos

Jogos.

Participei ano passado nos jogos olimpicos da
juventude em Buenos Aires-AR. Experiéncia do
Rio 2016 foi fantastica. Sempre que possivel

participarei das proximas.

Acabei minha participacdo e ndo teve

agradecimento nenhum, uma confraternizacéo.

Rio é lindo

Trabalhamos muito. Tivemos que dobrar o0 turno

varias vezes.

Orgulho de fazer parte de um momento histérico.

Poderia ter mais apoio para participar mais vezes
deste tipo de trabalho, pois muitas vezes ndo

dispomos de recursos pra o investimento.

S6 ndo me candidatei ao Japdo, pela distancia,
alto custo e um pouco de receio pela imensa
diferenca cultural. Mas SEMPRE participo de
eventos voluntarios de toda ordem. Adoro o que

faco.

Falta auxilio financeiro com viagens, estadia.

Conhecer pessoas é o melhor de Olimpiadas.

Dei 0 meu melhor. Sinto orgulho de ter levado ao

mundo o Brasil na Rio 2016. Foi maravilhoso

Falta de informacd@es para transporte,

acomodacéo, como ir para os lugares dos Jogos.

Mostramos para 0 mundo inteiro o que é o Rio de
Janeiro. Eu sou brasileiro, com muito orgulho,

com muito amor.
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4.3.9 Interpretacédo dos resultados

Os dados brutos das categorias, ou seja, a percepcdo do voluntariado, sem
filtragem por perfil de respondente, revelam, no geral, uma avaliagdo considerada “boa”
pelos voluntarios, com énfase para a interacao antes dos Jogos Rio 2016, que teve o maior
indice de respostas positivas.

Ainda no aspecto das anélises gerais, as respostas ndo se localizam nos extremos
(excelente e péssimo), consolidando-se, sobretudo, em avaliacGes de média énfase (boa,
regular).

Embora o padréo de respostas sobre a comunicagédo antes e durante os Jogos tenha
explicitado uma percepcdo positiva do voluntariado, as acdes realizadas depois da
competicdo ndo foram recebidas da mesma forma. Alids, chama atencédo o percentual de
respondentes que apontaram a inexisténcia de comunicagdo quando finalizados os Jogos,
algo realmente a ser considerado num plano de comunicacdo, haja vista que o pos-evento
é tdo importante quanto o pré e durante, pois consolida as rela¢cfes com os stakeholders,
permite um momento de aproximacdo e visa a um engajamento para futuros Jogos
Olimpicos.

Para além das observacdes gerais, 0 questionario traz algumas tendéncias
importantes quando se realiza o cruzamento de informacdes e a analise de acordo com o0
perfil dos respondentes.

A primeira — e mais evidente — constatacao a ser feita € que o0s estrangeiros nao se
sentiram tdo bem comunicados quanto os brasileiros, o que indica a¢cdes de comunicagédo
menos eficazes para aqueles que vieram de fora do Pais. De todos os itens verificados,
aquele que se destaca justamente pela maior discrepancia de respostas esta na comparagéo
entre brasileiros e estrangeiros.

Essa percepcdo consolida-se no item 4.3.8.13 (opinido geral sobre a
comunicagédo), conforme explicitado anteriormente, um fechamento das avaliagdes dos
stakeholders. O padrdo de respostas dos estrangeiros aponta para uma insatisfacao trés
vezes maior do que, por exemplo, os cariocas.

Um outro padrdo que se repete em praticamente todas as categorias € que, quanto
maior o nivel socioeconémico do respondente, mais critico ele se torna em relagdo a
forma como foi comunicado, 0 que nos leva a perceber que a formatacdo de uma

comunicagdo mais leve e didatica parece ndo ter funcionado tdo bem para esse publico,
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especificamente. Vale destacar que, neste aspecto, o padrdo de maior criticidade aparece
tanto para brasileiros, quanto para estrangeiros que possuem maior faixa salarial mensal.

Do ponto de vista etéario, também é possivel visualizar mudancas, uma vez que,
em todas as categorias analisadas — especialmente as avaliacdes pre, durante e pos-Jogos
— a percepc¢do dos jovens é majoritariamente positiva, criando uma correlagdo idade-
satisfagdo aplicavel para todos os questionamentos, ainda que em alguns deles mais
evidentes e, em outros, menos salientes.

Por fim, o padrdo de resposta dos cariocas € muito similar, com uma clara
tendéncia a apontar os aspectos positivos da comunicacéo e dos Jogos em si. Em nenhuma
categoria observada os cariocas mostraram mais descontentamento do que o resto dos
respondentes, o que evidencia um fator local, um consideravel bairrismo, muito saliente
nas tomadas de decisdo para a escolha das alternativas.

Essa percepcao fica explicita na Gltima categoria, momento em que os voluntarios
poderiam expressar-se livremente sobre algum ponto importante da competicao olimpica.
Expressdes como “Rio ¢ lindo”, “essa € a nossa casa”, “mostramos para 0 mundo o que €
o Rio de Janeiro” denota grande ufanismo pela capital carioca.

Alias, nesse ultimo item, ficam evidentes também varias expressdes populares,
chavdes da cultura popular que foram muito utilizados como estratégia de comunicacao
dos Jogos e, ao que se V&, incorporados pelo voluntariado (“orgulho”; “sou Rio 2016”;

“uma vez voluntario, sempre voluntario”).
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CONSIDERACOES FINAIS

A anélise dos materiais produzidos, conjugada a observacdo da pesquisa de
campo, permite-nos alguns cruzamentos importantes de informacgao.

Primeiramente, percebe-se que a estratégia de comunicacdo fundamenta-se em
dois pontos: criar uma comunicacgéo exclusivamente digital e, ao mesmo tempo, coloquial
e divertida. Por um lado, essa iniciativa funcionou, principalmente em relacdo ao pablico
jovem e aos voluntérios brasileiros, tendo grande aceitag&o.

Entretanto, ela registra limitacdes quando se considera o publico estrangeiro,
reticente quanto a comunicacdo — conforme revelado na pesquisa de campo — e em
pablicos ndo informatizados. Alias, seria interessante — para uma investigacdo futura —
mapear também a percepcéao desses voluntarios offline. Uma vez que os respondentes da
presente pesquisa foram contatados via Facebook, a parcela de voluntérios que ndo acessa
redes sociais ndo foi contemplada e, apesar de minoria, também precisa ser estudada.

Em alguns pontos do questionario, foi possivel notar também avaliacGes variaveis
de acordo com o perfil socioeconémico. Enquanto respondentes de faixas salariais mais
baixas tenderam a apontar alternativas mais favoraveis a comunicacéo, voluntarios com
renda mais elevada mostraram-se mais criticos. Tem-se ai, portanto, um outro padrao de
resposta do stakeholder, cuja varidvel, neste caso, mostrou-se dependente de
caracteristicas socioeconémicas.

Outro ponto importante na analise macro da producéo de contetdo e da recepcao
do mesmo é que, nas redes sociais informais (paginas sem relacdo direta com o Comité
Rio 2016), a grande maioria das criticas foi publicada antes e durante a competicao, com
presenca majoritaria de elogios ap6s 0s Jogos. Essa constatacdo pode parecer
contraditéria se observarmos que, na pesquisa de campo, grande parte dos respondentes
mostrou-se insatisfeito com a comunicacao pos-Rio 2016.

Entretanto, fica evidente nessas redes — e também na Ultima categoria do
questionario — um sentimento forte de pertencimento, de orgulho em ser voluntario, em
estar nos Jogos, em buscar — como procurou ressaltar a comunicacgao — “Ser Rio 2016”.
Ou seja, mesmo destacando deficiéncias evidentes no pds-Jogos, 0s voluntarios parecem

relevar a falta de comunicacéo e reiterar a satisfacao.
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Aliés, nesse aspecto, merecem destaque também as acdes de comunicagéo, que
reiteradamente trabalharam essa funcéo ufanista, de mostrar para o0 mundo a brasilidade.
Embora essa estratégia tenha funcionado com os brasileiros — algo comprovado na
pesquisa de campo —, ndo impactou da mesma maneira 0 publico estrangeiro e, até
mesmo, brasileiros adultos e idosos.

A aposta por uma comunicacdo leve, jovem, objetiva, bem humorada (com
presenca de varios memes, inclusive) apresenta efetividade, mas, ao mesmo tempo,
mostra-se ineficaz para contemplar toda a heterogeneidade desse stakeholder. Posto isso,
até mesmo pensando em planejamentos de comunicacdo organizacional para futuros
megaeventos —, evidencia-se a necessidade de elaborar outras a¢cdes de comunicagdo que
deem conta dessa complexa e diversificada necessidade de mensagens especificas a cada
perfil de voluntario.

Voltando ainda a comunicacdo informal, valem algumas reflexdes. Em primeiro
lugar, houve uma grande concentragao de postagens em poucos internautas, o que mostra
que 0s grupos — embora com centenas de seguidores — sdo protagonizados por
pouquissimos personagens (menos de 10, nas trés paginas analisadas). Soma-se a isso 0
fato de que postagens criticas sempre reunem mais pessoas, enquanto publicacdes
valorativas ficam quase que completamente a cargo dos moderadores.

Ainda nesse aspecto dos canais informais, contrariando uma das hipéteses, ndo ha
presenca significativa de boatos nas paginas do Facebook, isto €, de informacGes
divulgadas por algum internauta, sem confirmacdo oficial (comunicados, reportagens
jornalisticas). Em apenas um dos trés grupos analisados, essas informacfes chegam a ser
publicadas, mas sem grande reverberacao.

Em relagcdo a comunicacdo digital formal, realizada na pagina oficial dos Jogos no
Facebook, ndo foi possivel fazer uma analise mais detalhada, ponto a ponto das
divulgagdes, uma vez que o contetido — exclusivo aos voluntarios — foi desativado com a
finalizagdo da competi¢do. Ainda assim, a entrevista realizada com a Gerente de
Voluntariado Comité Rio 2016 (apéndice 3), além das publicacGes a respeito elaboradas
pela Gerente Adjunta de Operacdes de Forca de Trabalho dos Jogos Rio 2016, Mariana
Bispo, permitiu uma avaliagdo das estratégias principais.

Do ponto de vista das a¢des de engajamento, da utilizacdo do Facebook como uma
plataforma para incentivar o voluntariado pré e durante a competicao, as estratégias foram

pertinentes aos objetivos do Comité Organizador. Soma-se a isso a escolha de uma
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linguagem de facil entendimento, 0 que parece ser o0 caminho mais seguro diante da
heterogeneidade de publicos presentes.

Por outro lado, um ponto polémico a se considerar é a criagdo de perfis fakes para
a publicacdo de mensagens oficiais, numa estratégia de humanizar a comunicagédo, mas,
mais do que isso, fazer parecer que as informacdes positivas estdo sendo passadas por um
voluntario qualquer, ou seja, estabelecendo um espago baseado num contrato de
comunicagdo pouco honesto entre enunciador e enunciatario. Sem ddvida alguma, a
adogao de perfis “fakes”, ainda mais se tratando de um megaevento com impactos globais,
deveria ser detidamente repensada e abortada por parte dos profissionais que integraram
a equipe de comunicacdo dos Jogos Rio 2016.

Outra fragilidade evidente na comunicacdo, explicitada no questionario, foi a
auséncia de uma comunicacdo pds competicdo, com a mesma efetividade daquela
realizada pré e durante os Jogos Olimpicos. Esse comportamento pode passar ao publico
uma ideia arriscada a imagem organizacional de que o Comité Rio sé se preocupava com
a qualidade das informacBes até a competicdo se encerrar. Ou seja, de que o
relacionamento Jogos Olimpicos e voluntarios baseava-se num mero interesse datado: até
0 ultimo dia de competicoes.

Por fim, € importante considerar que as respostas aos questionarios sao carregadas
de um sentimento otimista muito préprio do individuo voluntério, especialmente aqueles
que sdo selecionados para as competi¢cGes olimpicas. O sentimento de fazer parte,
carregado de euforia intensa, dificulta uma analise mais distanciada dos respondentes,
sendo evidente em muitos momentos um comportamento de defesa a competicdo. Isso
ndo significa, é claro, que os dados consolidados sejam invalidos e que a comunicagéo
organizacional tenha sido necessariamente falha. Pelo contrario, o cobmputo geral da
investigacdo aponta mais potencialidades do que fragilidades na forma como o voluntario
se sentiu comunicado. Mas, ainda assim, € importante ler o resultado tendo em vista que
o0 jargdo “vestir a camisa” aplica-se sobremaneira ao voluntariado, acdo que pode, por
vezes, mascarar uma percepcdo mais detalhada e critica a comunicacdo desenvolvida no
Rio de Janeiro, em 2016.

Depois de toda a analise realizada, principalmente quanto ao lugar ocupado pelo
voluntariado nos Jogos Rio 2016, percebe-se que o modelo olimpico esta cada vez mais
calcado na figura do voluntario, que atua da gestdo a execucdo de todo o trabalho, de
forma gratuita, para auxiliar no “espirito olimpico”, para “fazer parte”, para “Ser Rio

2016”.
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Para que esses valores intangiveis sejam “comprados” e levados a risca, devem
ser permanentemente trabalhados pelas equipes de comunicagdo para realmente
transformarem-se em mantras do voluntariado, o publico que incansavelmente trabalha
todos os dias e ainda arca com custos para tanto (viagens, acomodacao), mas com a
argumentacao de que se faz esse tipo de sacrificio por um bem maior.

No caso dos Jogos Rio 2016, parte significativa desse publico aderiu a ideia de
pertencimento, especialmente jovens cariocas que, até mesmo por uma questdo
geografica, um evidente ‘“bairrismo”, tornaram-se irrestritos defensores dos ideais
olimpicos e do trabalho na competicéo.

Os outros voluntérios, ainda que fortemente ligados aos principios olimpicos, por
vezes evidenciaram contrariedades a rotina de trabalho, a falta de informacdo e
organizacdo, além de um ponto marcante: o ndo-reconhecimento no final dos Jogos
Olimpicos com uma festa de encerramento prometida, mas que nunca aconteceu.

Para além das evidéncias presentes no questionario, 0 que precisa ser questionado
refere-se aos limites da utilizacdo do voluntariado na estrutura dos megaeventos
esportivos. Esta claro que eles sdo elementos consolidados e historicamente participantes
e importantes para as competicGes, mas atribuir-lhes obrigacGes em todas as areas, de
forma ampla e irrestrita, configura-se muito mais uma tentativa de diminuir gastos com
funcionarios, com empresas e servicos contratados do que propriamente reconhecer 0s
voluntarios como membros marcantes do espirito olimpico.

Por fim, saindo do escopo especifico da tematica voluntariado — que permeou todo
0 estudo, dada sua abrangéncia e participacdo nos Jogos Olimpicos —, é fundamental
repensar 0 organograma dessas competicdes. Especificamente na edigdo carioca, a
disposicao dos entes envolvidos (representada no Grafico 3) traz uma evidente confusédo
qguanto as responsabilidades envolvidas desde a gestdo pré-competicdo até a
concretizacao do tdo sonhado (e mais distante como nunca) legado olimpico. Analisando-
se 0s ganhadores e perdedores do Jogos Olimpicos (terminologia cunhada pelo autor
Holger Preuss), a auséncia de um forte legado distancia o Brasil da possibilidade de se
consolidar um retorno social a partir da competicdo olimpica, de se estabelecer projetos
educacionais e esportivos a partir de toda a infraestrutura criada na cidade do Rio de
Janeiro.

Além disso, o proprio aspecto ético da competicédo brasileira precisa ser revisitado
em futuros estudos. O Comité Rio 2016, 6rgdo criado para gerir o projeto olimpico

brasileiro, tinha relagdo com vérios 6rgaos (COB, COI e préprios 6rgdos do executivo
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brasileiro), mas ndo pertencia a nenhum deles. Essa falta de clareza na execucdo do
projeto e, principalmente, das responsabilidades, fez com que varias polémicas em
relacdo aos Jogos fossem levantadas, algumas que perduram anos ap6s a competicéo,
como o ndo-pagamento de fornecedores. Com a extin¢do do chamado Comité, ninguém
ficard com a responsabilidade e, exatamente por isso, 0 megaevento vem enfrentando
desde 2016 uma enxurrada de processos judiciais.

Certamente, a inexisténcia de um 6rgdo sélido, que centralizasse e alinhasse o
planejamento olimpico, foi um fator que dificultou o préprio trabalho da comunicacéo,
que ora tinha que seguir as orientagdes do Comité Olimpico Internacional, ora do Comité
Olimpico Brasileiro, do Ministério do Esporte, Governo do Rio de Janeiro, Prefeitura,
enfim, de uma multiplicidade de érgdos. Como resultado, por muitas situacdes, o proprio
voluntariado acabou assumindo responsabilidades e atribuicbes que ndo Ihe caberiam,
como fazer a comunicacdo com seus grupos, auxiliar voluntarios com acomodacao,
problemas de transporte e outras dindmicas do dia a dia olimpico.

Por fim, um ponto que certamente precisa ser repensado num evento esportivo de
carater mega, como os Jogos Olimpicos, € a variedade de atividades e canais de
comunicacdo. Se considerarmos a heterogeneidade da qual é composta a categoria dos
voluntérios (género, idade, nacionalidade, regido, nivel socioecondmico etc), é
fundamental contar com mais a¢des de comunicacdo que cheguem a multiplicidade de
publicos. Claro que voltar as acdes ao ambiente virtual tem a facilidade de concentrar o
processo, tornando-o mais rapido e menos custoso. Entretanto, se partirmos do principio
de que a atuacdo do voluntario é proporcional ao nivel de informacdo e motivacao que
ele tem, certamente um custo maior trara retornos mais seguros a organiza¢do dos Jogos.

E evidente que essa escolha ndo passa apenas pelo Departamento de
Comunicacdo, uma vez que envolve investimentos necessariamente autorizados por
outras cadeias dentro do organograma. Mas, considerando a comunicacdo como
elemento-chave do sucesso dos Jogos, uma possivel contribuicdo a qualidade do trabalho
realizado esta justamente na experimentacdo de novos canais e novas linguagens que
cheguem a publicos especificos dentro desse grande stakeholder chamado “voluntario

olimpico”.
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Apéndice 1 — Questionario — Pré-teste

QUESTIONARIO - VOLUNTARIOS

Caro colega, se vocé participou como voluntario dos Jogos Olimpicos 2016, no Rio de
Janeiro, gostaria muito de sua rapida colaboracdo para a minha pesquisa de doutorado.
Em dois minutos, vocé respondera questdes sobre como se deu a comunicacdo do Comité
Rio com vocés, voluntérios.

Desde ja, muito obrigado pela sua ajuda e participacéo!

Dear colleague, if you participated as a volunteer for the 2016 Olympic Games in Rio de
Janeiro — Brazil, it would be very important your contribution to my Phd research.

In two minutes, you will answer some questions about the communication made by the
Rio 2016 Committee with you, volunteers.

Thank you in advance for your help and participation!

Sexo / Gender

Idade / Age

Pais e Cidade / Country and City

Faixa salarial familiar / Average monthly income

Até R$2.000,00 (U$600,00)

Entre R$2.000,00 e R$ 5.000,00 (U$600,00 and U$1.500,00)
Entre R$5.000,00 e R$ 10.000,00 (U$1.500,00 and U$3.000,00)
Entre R$10.000,00 e R$ 20.000,00 (U$3.000,00 and U$6.000,00)
Mais de R$ 20.000,00 (More than U$6.000,00)

Razdo para se tornar voluntario / Reason to become a volunteer

() assistir aos Jogos Olimpicos gratuitamente / Watch the games without paying

() Conhecer o Brasil e Rio de Janeiro / Get to know Brazil & Rio de Janeiro

() Ter contato com pessoas do mundo todo / Get in touch with people from all over the
world

() Utilizar a experiéncia no curriculo profissional / Use this experience in your
professional resumé

( ) outra motivacdo Especifique / Other. Please, specify _
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Como vocé avalia a comunicacéo feita pelo Comité Rio com vocés, voluntarios, antes do
evento?/ How do you evaluate the communication between the Rio Committee and you,
volunteers, during the event?

() péssima / awful

() Ruim / bad

() regular /Fair

( ) boa/ Good

() excelente / Excellent

Se possivel, especifique o porqué da sua escolha: / If possible, indicate a reason for your
choice.

Como vocé avalia a comunicacéo durante a competicdo? / How do you evaluate the
communication during the games?

() péssima / awful

() Ruim / bad

() regular /Fair

( ) boa/ Good

() excelente / Excellent

Se possivel, especifique o porqué da sua escolha: / If possible, indicate a reason for
your choice.

Como vocé avalia a comunicacdo apés a competicdo? How do you evaluate the
communication after the games?

() N&o houve comunicagédo / There was no communication

( ) péssima / awful

() Ruim / bad

() regular /Fair

( ) boa/ Good

() excelente / Excellent

Se possivel, especifique o porqué da sua escolha: / If possible, indicate a reason for your
choice.

Como vocé se sentiu informado de tudo o que faria/ teria a disposi¢do durante os
Jogos: / How did you feel informed of everything that you would have available
during the games?

() Nada informado / was not informed

() Pouco informado / was somehow informed

() Muito informado / was well infomed

() Perfeitamente informado / was fully informed
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Quais foram os principais canais de comunicagdo para vocé, voluntario, antes, durante e
apos os Jogos? / which were the main communication media for you, volunteer, before,
during and after the games?

() Canais oficiais criados pelo departamento do Comité Rio 2016 responsavel pelos
voluntarios. / Official channels created by the Rio 2016 Committee department,
responsible for volunteers

() Amigos/familiares que também eram voluntérios. / Friends & Family who were also
volunteers

() Péaginas nas redes sociais feitas por outros voluntarios. / social media, posted by other
volunteers

() Outros meios. / other media . Se quiser, especifique quais: / If you want, please

especify

Vocé ja foi voluntario em outras Olimpiadas? Se sim, pode-se dizer que a
Comunicacéao feita com os voluntarios no Rio de Janeiro foi: / Have you been a
volunteer in Olympic Games other than Rio. If so, how would you rate the
communication compared to Rio de Janeiro’s games:

() lgual a das outras competicdes / same as the others

() Pior que a das outras competicdes / worse than the others.

() Melhor que a das outras competicdes / better than the others.

Apos participar como voluntério no Rio de Janeiro, em 2016, vocé sai com qual opinido
a respeito da comunicag&o feita aos voluntarios: / After participating as a volunteer in Rio
de Janeiro’s games, in 2016, what is your opinion about the overall commutation with
the volunteers:

() Péssima / awful

() Ruim / bad

() Regular / fair

() Boa / good

() Excelente / excellemnt

Com a experiéncia que teve nos Jogos Rio 2016, voltou a se candidatar como voluntario
para as proximas olimpiadas? After the experience in Rio 2016, did you apply again for
volunteer in future Olympic Games?

() Sim/ Yes
() Nao / No

Se possivel, especifique quais as razdes da sua escolha: / If possible, indicate the reason
for your choice.
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Se quiser, apresente pontos que julgar relevantes sobre a sua atuacdo no voluntariado e
que ndo tratamos neste questionario. / If you can, please, indicate other relevant points on
the role of volunteers that were not covered in this questionnaire.

Muito obrigado pelas respostas. Sua participacdo foi importantissima para a pesquisa.
Thank you very much for your answers. Your participation was very important for our
survey
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Apéndice 2 — Questionario final (ap6s o preé-teste)

QUESTIONARIO - VOLUNTARIOS

Prezado(a) colega, se vocé participou como voluntério(a) dos Jogos Olimpicos 2016, no
Rio de Janeiro, gostaria muito de sua rapida colaboracdo para a minha pesquisa de
doutorado. A pesquisa é financiada pela Capes - Coordenacdo de Aperfeicoamento
Pessoal de Nivel Superior. Suas respostas sdo confidenciais e serdo analisadas
conjuntamente com as respostas dos demais participantes.

Desde ja, muito obrigado pela sua ajuda e participacao!

Dear colleague, if you participated as a volunteer for the 2016 Olympic Games in
Rio de Janeiro — Brazil, it would be very important your contribution to my Phd
research.

The research is funded by Capes - Coordination of Personal Improvement of Higher
Education. Your answers are confidentials and will be analysed together with the
answers of the other participants.

Thank you in advance for your help and participation!

Sexo / Gender

Idade / Age

Pais e Cidade / Country and City

Faixa salarial familiar / Average monthly income

Até R$2.000,00 (U$600,00)

Entre R$2.000,00 e R$ 5.000,00 (U$600,00 and U$1.500,00)
Entre R$5.000,00 e R$ 10.000,00 (U$1.500,00 and U$3.000,00)
Entre R$10.000,00 e R$ 20.000,00 (U$3.000,00 and U$6.000,00)
Mais de R$ 20.000,00 (More than U$6.000,00)

Razdes para se tornar voluntario (vocé pode assinalar mais do que uma sentenca). /
Reasons to become a volunteer (you can mark more than one sentence)

() assistir aos Jogos Olimpicos gratuitamente / Watch the games without paying
( ) Conhecer o Brasil e Rio de Janeiro / Get to know Brazil & Rio de Janeiro
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( ) Ter contato com pessoas do mundo todo / Get in touch with people from all over the
world

() Utilizar a experiéncia no curriculo profissional / Use this experience in your
professional resumé

( ) outra motivacdo Especifique / Other. Please, specify _

Em que setor/local trabalhou como voluntério(a) ? / In which sector / place did you
work as a volunteer?

Como vocé avalia a comunicacdo feita pelo Comité Rio com vocés, voluntérios, antes
do evento?/ How do you evaluate the communication between the Rio Committee
and you, volunteers, during the event?

() péssima / awful

() Ruim / bad

() regular /Fair

( ) boa/ Good

() excelente / Excellent

Como vocé avalia a comunicacdo durante a competicdo? / How do you evaluate the
communication during the games?

() péssima / awful

() Ruim / bad

() regular /Fair

( ) boa/ Good

() excelente / Excellent

Como vocé avalia a comunicacdo apés a competicdo? How do you evaluate the
communication after the games?

( ) N&o houve comunicagdo / There was no communication

() péssima / awful

( ) Ruim/ bad

() regular /Fair

( ) boa/ Good

() excelente / Excellent

Como vocé se sentiu informado de tudo o que faria/ teria a disposi¢cdo durante os
Jogos: / How did you feel informed of everything that you would have available
during the games?

() Nada informado / was not informed

() Pouco informado / was somehow informed

() Muito informado / was well infomed

() Perfeitamente informado / was fully informed
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Quais foram os principais canais de comunicacdo para vocé, voluntério, antes,
durante e apds os Jogos? / which were the main communication media for you,
volunteer, before, during and after the games?

() Canais oficiais criados pelo departamento do Comité Rio 2016 responsavel pelos
voluntarios. / Official channels created by the Rio 2016 Committee department,
responsible for volunteers

() Amigos/familiares que também eram voluntérios. / Friends & Family who were also
volunteers

() Péaginas nas redes sociais feitas por outros voluntarios. / social media, posted by other
volunteers

() Outros meios. / other media . Se quiser, especifique quais: / If you want, please

especify

Vocé ja foi voluntario em outras Olimpiadas? Se sim, pode-se dizer que a
Comunicacéao feita com os voluntarios no Rio de Janeiro foi: / Have you been a
volunteer in Olympic Games other than Rio. If so, how would you rate the
communication compared to Rio de Janeiro’s games:

() lgual a das outras competicdes / same as the others

() Pior que a das outras competicdes / worse than the others.

() Melhor que a das outras competicdes / better than the others.

Apds participar como voluntario no Rio de Janeiro, em 2016, vocé sai com qual
opinido a respeito da comunicacao feita aos voluntarios: / After participating as a
volunteer in Rio de Janeiro’s games, in 2016, what is your opinion about the overall
commutation with the volunteers:

() Péssima / awful

() Ruim / bad

() Regular / fair

() Boa / good

() Excelente / excellemnt

Com a experiéncia que teve nos Jogos Rio 2016, voltou a se candidatar como
voluntario para as proximas olimpiadas? After the experience in Rio 2016, did you
apply again for volunteer in future Olympic Games?

() Sim/ Yes
() Nao / No
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Se quiser, apresente pontos que julgar relevantes sobre a sua atuacdo no
voluntariado e que ndo tratamos neste questiondrio. / If you can, please, indicate
other relevant points on the role of volunteers that were not covered in this
questionnaire.

Muito obrigado pelas respostas. Sua participacdo foi importantissima para a
pesquisa.

Thank you very much for your answers. Your participation was very important for
our survey
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Apéndice 3
Entrevista com Flavia Fontes (Gerente de Voluntariado do Comité Rio
2016) — transcricéo:

Entrevista de 1h06 minutos, realizada presencialmente, no dia 20 de dezembro de 2018.

Inicialmente, vocé poderia comentar como comecou a trabalhar para o Comité Rio

20167 Como foi a sua entrada na equipe?

Eu estava na Australia e fazia um trabalho com o voluntariado para eventos do governo
australiano. Eu cheguei 14, para fazer meu mestrado, depois dos Jogos Olimpicos de
Sidney, em 2000. No meu mestrado, eu descobri o voluntariado, que la era super forte,
principalmente depois Jogos. Entdo, comecei a estudar e o que aconteceu la é que, apos
os Jogos Olimpicos, eles queriam continuar sendo voluntarios em qualquer evento. A
experiéncia foi tdo bacana que as pessoas queriam participar mais e mais.

Entdo, eles tiveram até um problema: “o que a gente faz com tantas pessoas?”. E ai o
Governo comecou a investir no legado. Foi quando eu comecei a trabalhar para o Governo
local, criando um programa de voluntariado para varios eventos que eles tinham, na
verdade, todos os eventos da cidade, por exemplo, comemoracdo do Australian Day,
evento junto a FIFA para levar a Copa do Mundo para a Australia etc. Todos esses eventos
tinham voluntéarios. Entdo, tudo comecou a ter voluntérios la.

Al depois, eu sai do Governo do Estado e abri uma empresa prépria e atendiamos outros
eventos para lidar com o voluntariado porque havia um contingente de pessoas querendo
fazer. E ai uma das minhas clientes na Australia me indicou para o Comité Rio 2016.
Tinha uma australiana trabalhando para o Comité e disse: “Tem uma brasileira fazendo
um trabalho de voluntariado super legal na Australia, vocés deviam conhecer.”

A, eu vim de férias pro Brasil e falei: “Gente, eu vou mostrar pra voc€s o que estou
fazendo 1a”. Quando mostrei, eles falaram que era exatamente o que estavam procurando

para os voluntarios.
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E isso foi quando?

Isso foi em 2013. A nossa ideia [dela e do marido] n&o era voltar, e sim fazer alguma
coisa em parceria. Mas eles falaram que precisavam de alguém realmente aqui no Brasil
para fazer as coisas necessarias. Ai, a gente mudou pro Brasil especificamente para 0s
Jogos. Todo mundo falava pra mim que eu tinha que voltar, pois ndo ha nada como fazer
0s Jogos no seu Pais e é verdade. Eu trabalhei em outros eventos e ndo tem nada como
seu Pais, a sua cultura, a sua lingua. E diferente. Tem uma paix&o extra, tem um amor
extra. Vocé vai um pouco mais alem. Foi muito legal. Eu vim pro Brasil em 2013 e fiquei
até 2016, com o final dos Jogos Olimpicos. A gente comecou em junho de 2013.
Quando eu cheguei, tinha uma pessoa que ja estava fazendo planejamento, mas ele saiu
logo depois que eu cheguei. Ele me contratou e saiu e ai a gente tocou.

Com a experiéncia la na Australia, a gente sabia que a comunicacdo funcionava muito
bem. L4, no nosso plano, a gente ja tinha newsletter, comunicacédo direcionada. Quando
a gente chegou aqui, a gente falou: “ndo, a gente tem que fazer um programa muito forte
nessa parte”. Porque é o que ajuda as pessoas saberem 0 que elas estdo fazendo, ainda
mais quando se esta falando num volume de pessoas muito grande.

Nosso banco de dados chegou num momento em que tinha 300 mil pessoas.

Que eram os inscritos inicialmente?
Sim, e a gente se comunicou com 0s inscritos para ter certeza que eles iriam aparecer nos

Jogos. E alocar todo mundo para a posicao de trabalho.

Antes de 2013, ja se fazia algum trabalho de comunicacdo com os interessados no
voluntariado?

A gente abriu o programa, na verdade, a gente abriu as inscrigdes em 2014. Quando vocé
fala assim ‘“quanto tempo voc€s se comunicaram com os voluntarios”, nos fizemos no
comecinho de 2014 uma campanha de conscientizacdo sobre o que era ser voluntério. A
gente criou um termdémetro em que se respondia algumas perguntas online e a gente falava
qual era o seu nivel de alma voluntaria. Ai, a gente explicava um pouco o que era 0
voluntéario para 0s Jogos.

Ai, em 2014, a gente abriu no dia do voluntariado, 28 de agosto, as inscri¢des. A partir
dali, até 2016, a gente foi comunicando mais e mais e mais. A gente tinha todo um plano

de comunicagdo com eles.
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O relacionamento da equipe do voluntariado era direto com o Comité Rio? Como
era essa divisédo?

A gente era parte do Comité Rio. Dentro do Comité Organizador, estavamos dentro do
Departamento de RH. Entdo, havia uma Diretoria de RH e os voluntariados ficavam

dentro dessa Diretoria.

E ai, quando vocés criavam estratégias de comunicacdo, algum setor tinha que
autorizar a publicacdo?

Muita coisa, a gente fazia de forma independente e algumas coisas a gente tinha que
aprovar com a Diretoria de Comunicacao, que eram os que faziam a comunicacao externa
mesmo. Muita coisa, a gente tinha que aprovar com o Andrada [Diretor de Comunicacao
do Comité Rio 2016]. Em 2014, a gente fez o lancamento junto. Ai, a gente fez muita
coisa separada.

Em 2015, a gente tinha tanta coisa, a gente produzia tanto conteldo que o Andrada
deslocou uma verba e colocamos uma agéncia para atender s6 voluntarios, a Agéncia
Publicom [S2Publicom Weber Shandwick]. Teve o processo de concorréncia e eles
assumiram a conta de voluntarios. Entdo, a Publicom fazia com a gente...a gente brifava,
mas eles participavam também de toda a comunicacéo especializada. Eles iam na reunido
semanal do Andrada para informar tudo o que estava acontecendo com os voluntarios.
Al, a gente brifava eles, eles faziam, a gente aprovava e a equipe do Andrada também

aprovava. Eles eram um link entre as duas equipes.

A empresa contratada é de Sdo Paulo, correto?

A empresa era de Sao Paulo, mas eles colocaram dois funcionarios que ficavam la com a
gente. Uma pessoa de contas, mas que fazia redagdo também. Como a gente tinha muita
coisa (ah, precisa mandar email, precisa mandar mensagem de facebook), tinha uma
pessoa que corrigia pra gente todos esses textos.

A gente tinha também um designer exclusivo pra gente. Era onling, ele ndo estava la com
a gente, mas fazia todos os trabalhos, principalmente as divulgacées digitais.

A gente tinha um calendério. Faziamos um calendario mensal, mas sempre tinha alguma
coisinha que aparecia e que a gente tinha que agir rapido.

Nos usamos muito facebook. Muita divulgacéo por Ia.
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Esse facebook era um canal interno so dos voluntarios?

Sim, era um grupo fechado. Na verdade, era pra qualquer pessoa interessada no Programa
de Voluntarios. Entdo, a gente ndo criava e falava que era so pra quem foi escolhido, era
pra todo mundo que estava interessado.

A gente abriu o0 grupo no momento das inscri¢fes. A gente tinha 70 mil e chegou a ter 80
mil usuarios.

Era tudo muito intenso no facebook.

A gente mandava um email e a gente apostava pra ver quanto tempo demorava para
alguém colocar no facebook. Passavam-se dois segundos, alguém ja tirava um print

screen ¢ falava “recebi esse email, quem mais recebeu, ndo entendi isso...”.

E em relacdo ao Instagram, como voceés trabalhavam?

A gente tinha Instagram, mas o facebook era bem mais forte. Pra grupo, o Facebook é o
melhor espaco pra vocé gerenciar. Para o que a gente tinha, para o nosso material, vocé
conhece ter uma biblioteca de documentos, as pessoas conseguem ir l& e acessar 0s
documentos. A gente tinha tutoriais de algumas partes do processo, a gente conseguia

deixar todos os links dos tutoriais Ia.

E vocés fizeram video-aula também?

Né&o, a gente fez alguns tutorias online. Ai, depois de tudo isso, os que foram aprovados
fizemos algumas coisas. O processo era: as pessoas se inscreviam, depois disso nos as
aprovavamos, mandavamos o que chamamos de carta oferta, em que a pessoa tinha que
aceitar ou ndo. Por exemplo: “Vocé vai ser voluntaria de esporte no Triatlon”.

Depois disso, ela passava para a parte de treinamento, que ai era uma plataforma online

e presencial.

Vocés que faziam esse treinamento?

Era compartilhado. Dentro da Diretoria de RH, tinha um Departamento s6 de treinamento,
a Estacio [Universidade] foi a nossa patrocinadora. Acho que foi uma parceria muito
bacana, uma parceria muito boa. E a Estacio ajudou a gente, tanto na época das inscrigoes,
e logo depois das inscrigdes, quando tivemos que entrevistar todo mundo. Antes de

aprovar, a gente entrevistou todo mundo e ai utilizamos as instalac6es da Estacio.

Mas precisou de muita gente para realizar essas entrevistas?
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E, a gente fez um programa de voluntérios para entrevistar os voluntarios. Tinhamos mil
voluntarios que a gente treinou, foi um treinamento bem legal, pra eles fazerem as
entrevistas e aprovarem os voluntérios.

Fizemos as entrevistas em 14 cidades, mas, se a pessoa ndo morasse nessas cidades, a
gente fazia online, inclusive os estrangeiros. Era parecido com um Skype.

Mas a gente focou muito na entrevista de grupo porque a gente acreditava que o voluntério
nunca vai atuar sozinho. Entdo, precisdvamos ver como ele se comportava nesse

ambiente. Entdo, mesmo online, faziamos uma videoconferéncia.

O objetivo era mais para analisar a sociabilidade dos inscritos?

Sim. E comprometimento. A gente olhou muito o comprometimento.

Muita gente era excluida nessa hora?

Muita gente ndo aparecia para fazer a entrevista. Entdo, a gente perdia mais gente nao
aparecendo do que no processo de entrevista em si. Foi quando perdemos mais gente. N6s
ndo aprovamos pouquissimas pessoas. E a gente na entrevista olhava para ver se a pessoa
tinha sido alocada numa area, mas talvez fosse melhor outra.

A pessoa foi colocada pra triatlon, mas na verdade ela adora ginastica olimpica. Dai,
faziamos essa mudanca. Era um quebra-cabeca. Tentamos ao maximo fazer isso, pois eu
acreditava muito que, se vocé estad numa area que gosta, € mais provavel que vocé va. Se
a pessoa esta onde gosta, ela vai se dedicar muito mais.

Tentamos fazer muito isso. Dava um trabalho interno monstruoso, mas era melhor termos
trabalho agora para, na hora, a pessoa aparecer e curtir, estar motivada. Se ndo fizéssemos

isso, quando chegassemos nos Jogos, teriamos outro problema.

Qual era a estrutura de profissionais que trabalhavam com vocé?
A gente tinha, dentro da Diretoria de RH, uma equipe de comunicacdo interna, que fazia

voluntarios e funcionarios.

Mas as estratégias de comunicacao eram separadas para esses dois publicos?
Eram separadas, mas algumas coisas eram parecidas. Algumas estratégias funcionavam
para os dois. Ai, em 2015, percebemos que 0 nosso volume de voluntarios era muito

grande, ndo dava pra ficar como antes.
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Ai, eu contratei uma pessoa de comunicacdo diretamente comigo, respondendo
diretamente pra mim, e o Mario [Andrada] colocou a Publicom com a gente.

Entdo, em 2015 e 2016, criamos quase que um paralelo, em que faziamos somente
voluntarios porque a gente tinha muita coisa.

Entfo era isso. Eramos eu e uma coordenadora no meu time. Ela fazia a interface entre e
a Publicom, que tinha uma equipe exclusiva, e com a Comunicacdo Interna pra ter esse
alinhamento.

Na Comunicacéo Interna, eles tinham um Gerente e um Coordenador, passando para dois
em 2015: um que cuidava mais de voluntarios e um que ficava com as outras coisas.
Uma dessas coordenadoras era a Mariana Bispo. A Mari fazia nossos calendérios, ela
trabalhava com toda a parte de planejamento e tentava integrar o que estavam fazendo

com os funcionarios e com a gente.

E vocés tinham relacionamentos com outros 6rgdos: Ministério do Esporte,
Governos do Estado...

Sim, mas eles ndo atuavam diretamente. Faziamos mais uma comunicacdo para eles
saberem o que estavamos realizando e eles apoiavam as nossas estratégias.

Entdo, as vezes, a gente tinha lancamento do Programa e eles convidavam as pessoas para
participar. Quanto tinhamos algumas campanhas, eles mandavam para os contatos deles,
esse tipo de coisa, mas ndo diretamente na aprovacao, nada disso. Era mais uma parceria

mesmo.

Entdo, pra retomar algumas ac¢bes de comunicacdo. Dos principais meios, quais
vOCcés mais utilizaram?

O melhor canal que a gente teve foi o facebook. A gente percebeu que o Facebook era
muito rapido, muito instantaneo. Entdo, o que a gente fez: a gente treinou um time. No
comeco, a gente tinha uma equipe da Embratel. A Embratel foi a nossa parceira de call
center e treinamento algumas pessoas da empresa para responderem telefone, email e
facebook.

A gente comegou a perceber que o Facebook era muito rapido. Entdo, eles nédo
conseguiam acompanhar porgue eles ndo estavam sentados junto com a gente.

Dai, treinamos um time de voluntarios que sentava junto com a gente, na nossa equipe.

Isso em 2015, antes dos Jogos.
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Treinamos uma galera nota mil, que j& eram voluntarios, que ja estavam inscritos, pra
responder o Facebook. E ai funcionou super bem. A gente respondia todas as postagens.
Respondiamos tudo.

A gente s ndo respondia durante a noite. As vezes, a noite, eles entravam no Facebook,
iam l& e respondiam. Porque € isso: comegcamos a perceber que, se a gente nédo respondia,
criava muita confusdo. Entéo, é melhor ja responder rapido.

Entdo, tudo o que a gente langava, a gente ja preparava todas as respostas para todos 0s
canais. Entdo, eles j& sabiam as respostas, o que eles poderiam falar para as pessoas, mas
pegavamos também muitos casos especificos: “ah, a minha filha se inscreveu e nao recebi
resposta até agora”. Al, solicitdivamos o niimero de registro, consultdvamos o sistema, o
que estava acontecendo, iamos no privado e respondiamos para a pessoa.

Entdo, a gente lidava muito caso a caso.

E, além do Facebook, quais as outras midias?

Nos tinhamos newsletter mensal, campanhas (faziamos véarias campanhas). Por exemplo,
“agora teremos as entrevistas”. Entdo, faziamos uma série de comunicagdo para as
pessoas Virem as entrevistas, se prepararem, confirmarem e tal. “Agora, teremos a carta

oferta”. Entdo, faziamos uma campanha sobre isso.

E, pos-evento, vocés fizeram alguma coisa?

Eu sai logo depois dos Jogos. A equipe quase toda saiu porque tivemos problema de
orcamento. Tivemos que mandar todo mundo embora super rapido, mais do que a gente
queria.

Entdo, a gente teve email de agradecimento, tem uns videos lindos, que ficaram super
bonitos. No olimpico, a gente tinha a Publicom. No Paralimpico, o contrato da Publicom
acabou. Entdo, a gente ndo tinha mais a empresa pra criar contetdo. Ai, pegamos
voluntarios de comunicacao e eles criaram todo o contetdo. Ficou maravilhoso.

Os paralimpicos ficaram lindos porque eles pegaram todas as ideias dos olimpicos,
transformaram e colocaram uma coisa muito mais pessoal. Esses voluntarios viraram
nossa equipe de comunicagdo. Eles tinham autorizacdo do RH para entrar em todas as
instalacOes, pra tudo. E eles amaram porque eles iam pra tudo, tudo, tudo.

Entdo, para os Jogos Paralimpicos, a gente fez tudo por meio dos voluntarios: fizemos

email de agradecimento e ai o0 grupo de Facebook se manteve, ele existe até hoje. Quem
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assumiu o gerenciamento foi o Comité Olimpico Internacional. Eles postam de vez em
quando.

A gente tinha até um planejamento de continuar o grupo, mas ndo tivemos or¢amento e
foi entdo que o IOC (Comité Olimpico Internacional) assumiu. Eles tinham o
planejamento de fazer mais coisas, mas esta muito timido.

Eles tinham a ideia de juntar, de fazer um facebook integrando o Comité Olimpico
Internacional, o Mundial ... porque a Russia [Copa do Mundo de 2018] depois fez também
alguma coisa. Ai, depois da gente, Pyeongchang [Jogos de Inverno, em 2018, na na Coreia
do Sul] estava tentando, mas nao aconteceu. Agora, ndo sei mais se vai acontecer Ia,

embora o grupo existe e de vez em quando alguém publique.

Em relagdo aos outros Jogos Olimpicos anteriores, vocés utilizaram como referéncia
das comunicacdes feitas com o voluntariado?

A gente usou Londres como referéncia, mas percebemos que a gente precisava de mais
comunicagdo com os brasileiros. Porque as pessoas eram mais organizadas 1. Entao, eles
encaminhavam as coisas e as pessoas faziam. No nosso caso, ndo. A gente tinha uma
porcentagem de pessoas que faziam, mas muita gente que ndo fazia, que ndo entendia.
Entdo, a gente tinha que tratar 0s grupos de voluntarios muito separados e 14 em Londres
n&o.

A maior diferenca entre outros Jogos e a gente, tanto na Australia (2000), como em
Londres (2012), que sdo os dois que fizeram comunicacBes com os voluntarios... a
Australia foi quem comecou com essa coisa de fazer o Programa de Voluntéarios ser tdo
forte e Londres colocou como meta ser melhor que Sidney. Ja a gente falou “ok”, vamos
ver como a gente se encaixa aqui. Mas a maior dificuldade nossa foi essa questdo da
diversidade da cultura brasileira mesmo.

A gente tinha CEO como voluntarios e a “tia” da comunidade, que nao teve oportunidades
de estudo e que tinha dificuldades para compreender algumas coisas que estavamos

falando.

Em relacdo a idade, houve muita diferenca?

Tinhamos de 18 até 92 anos, que foi 0 nosso voluntario mais velho.
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Os voluntarios concentraram-se muito no Rio de Janeiro?

No comeco, quando a gente abriu as inscri¢des, a gente teve mais gente inscrita de todos
os outros lugares do que do Rio. Entdo, a gente falou “Meu Deus, a gene precisa dos
cariocas porque nao tem acomodagao pra tanta gente”. Entdo, a gente fez muita campanha
na cidade, a gente ia a todos os eventos no Rio, a gente fez a parceria com a Estéacio,
fomos em todas as universidades, fizemos muita ativagdo presencial no Rio, material
presencial, a gente fez blitz nas praias.

As pessoas dos outros lugares sabiam que os Jogos aconteceriam no Rio de Janeiro e
queriam ir. Tinha uma curiosidade pela cidade. Os cariocas ndo. A gente brincava que
seria possivel fazer a competigdo inteira sem nenhum carioca porque tinha tanta gente de

outros lugares.

E o publico internacional, como foi a participacdo, até mesmo em relacdo aos Jogos
anteriores?

Muito alto também. Eu estava até ajudando um pessoal nessa semana a fazer as estratégias
de Téquio e a gente estava falando exatamente isso. Eles também tiveram um numero
muito grande de internacionais inscritos. E eles falaram: o que a gente faz com todos esses
internacionais.

E a gente falou: d& muito trabalho antes porque eles querem saber, eles querem mais
informacdes para se planejar, comprar voo, acomodacdo. Mas, quando eles chegam, eles
sO vieram pra isso. Entéo, eles séo super dedicados, eles trabalham muito, se precisar de
ajuda eles vém. E uma dedicagio e ¢ uma troca muito legal com as pessoas locais. Os
brasileiros adoravam e falavam: “eu tenho um francés, um japonés, um russo na minha
equipe...sdo voluntarios iguais a nos...”

Foi muito gratificante dar atencdo para os internacionais.

E esses internacionais também estavam no mesmo grupo do Facebook?

Sim, estavam também. Entdo, as vezes faziamos a comunicacdo em portugués/inglés. A
maioria era portugués/inglés, inclusive as newsletters.

O que a gente fez s6 em portugués foi muito a parte das entrevistas porque a dificuldade

que a gente tinha era dos brasileiros irem as entrevistas.
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Mas essas entrevistas aos brasileiros eram sé em portugués?
Sim, apenas portugués. Ai, online, tinhamos os grupos em que faziamos em inglés, mas

0 presencial era mesmo apenas em portugueés.

Esses materiais que vocés produziam eram utilizados também pelo COl, pelo COB?
Ou era um material exclusivo para a divulgacao de vocés?
Algumas campanhas a gente pedia para o COB distribuir também. A gente tinha uma

gerente de parceria, como se chamava, quando trabalhavamos em campanhas.

Vocés trabalhavam mais com o COB ou com o COI?

Com o COIl. Porque o COI, na verdade, € responsavel pela entrega dos Jogos tanto quanto
o Comité Organizador. Entdo, na verdade, a gente devia satisfacdo ao COIl. A gente tinha
muito contato com eles. Eles acompanhavam todos 0s nossos numeros, todos 0S N0ssos
regulamentos. Eles ndo aprovavam nada, mas a gente tinha que apresentar 0 nosso
trabalho.

Como vocés construiam as campanhas?

A gente puxava muito para o esporte. Por exemplo: “Nio da pra ficar se esquivando. E
agora ou nunca. Faca sua entrevista”. Tudo bem motivacional.

E ai a gente percebeu que tinha muita gente de fora. Muita gente internacional e muita
gente proveniente de outras cidades e as pessoas ndo conseguiam acomodacdo porque
estava tudo muito caro.

Ai, tentamos uma parceria com a Airbnb, mas ndo deu certo, eles ndo quiseram. Entdo,
criamos 0 nosso préprio programa de hospedagem, para as pessoas abrirem suas casas
para receberem voluntéarios.

A gente teve sete mil pessoas que abriram suas casas. Sete mil voluntarios conseguiram

acomodacéo de graca. Essa campanha ficou muito bacana.

E como que eles iam das acomodagdes até o Centro?
Com a credencial, todos os voluntarios podiam ter transporte publico gratuito. Essa
Campanha de hospedagem chamava-se “Meu lugar no Rio”. Nds fizemos uma campanha

tanto para as pessoas abrirem suas casas, como para 0s voluntarios acessarem.
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Al, a gente criou um site, vocé tinha que criar seu perfil e ai as pessoas se falavam,
trocavam contato e eles se organizavam entre eles. A gente sé facilitava para as pessoas

se encontrarem.

Mas essa estratégia surgiu no momento?

Surgiu por conta de um problema que a gente tinha. E foi muito legal. Ha historias muito
bacanas de pessoas que ficaram hospedadas. Tem pessoas que hospedaram seis
voluntarios em casa.

Isso nunca tinha sido feito. Foi a primeira vez que foi feito nos Jogos e deu super certo.

E isso foi j& em 20167?

Em 2016. A gente comegou em marco, com 0s Jogos iniciando em agosto.

E vocés tiveram preocupacdo em comunicar aos voluntarios sobre deslocamento no
Rio, riscos, cuidados em geral?

Sim, a gente fez algumas coisas nesse sentido. A equipe do Mario [Andrada] ajudou
bastante. Quando era alguma coisa que era de “comunicacdo externa”, que poderia virar
uma crise, a equipe do Mario ajudava muito.

A gente fez, junto com o “Meu Lugar no Rio”, a gente tinha informacdes sobre bairros
de risco. A gente falava que, mesmo que as pessoas te oferecam acomodagdes nesses
locais, vocé precisa saber que fica numa area de risco.

Na verdade, o0 Governo do Rio ja dava pra gente essa definicdo pra gente do que eles
consideram areas de risco. Havia um mapa em que eles ja mostravam.

Os voluntérios perguntavam muito pra gente: “ah, tem uma casa pra ficar em Caxias, o
que voces acham?”. Ai, os voluntarios que estavam la com a gente pesquisavam e viam
se estava ou ndo em area de risco. Foi um atendimento meio pessoal que a gente fez.

No final, nds tinhamos duas pessoas dedicadas s6 pra cuidarem desse programa, que
fizeram um trabalho super bacana. Eles iam até as casas. Se tivesse problema com alguém,
eles iam nas casas.

Ai, tinha voluntarios que apareciam. Tinha uma russa que apareceu sem acomodacéo e
sem nada para trabalhar. Ai, eles davam um jeito, ligavam para alguns que eram bem

ativos no grupo e conseguiam encaixar.



