UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO
COMUNICACAO SOCIAL — HABILITACAO RELACOES PUBLICAS

BRUNA CHRISTINI PINTO

A ORGANIZACAO DOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACAO
EM ASSOCIACOES RECREATIVAS DE PORTO ALEGRE

PORTO ALEGRE

2014



BRUNA CHRISTINI PINTO

A ORGANIZACAO DOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACAO
EM ASSOCIACOES RECREATIVAS DE PORTO ALEGRE

Monografia apresentada ao  Departamento de
Comunicagdo da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul como requisito parcial para obtencao do titulo de
Bacharel em Comunicacdo Social - Habilitacdo
Relagdes Publicas

Orientadora: Prof.2 Dr.2 Enoi Dagb Liedke

PORTO ALEGRE

2014



BRUNA CHRISTINI PINTO

A ORGANIZACAO DOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACAO
EM ASSOCIACOES RECREATIVAS DE PORTO ALEGRE

Monografia  apresentada ao  Departamento de
Comunicagdo da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul como requisito parcial para obtencao do titulo de
Bacharel em Comunicacdo Social - Habilitacdo
Relac6es Publicas

Orientadora: Prof.2 Dr.2 Enoi Dag6 Liedke

Aprovado em:

BANCA EXAMINADORA

Prof.2 Dr.2 Enoi Dag0b Liedke
Orientadora

Prof.2 Dr.a MOnica Pieniz
Examinadora

Prof. Ricardo Schneiders da Silva

Examinador



AGRADECIMENTOS

A0S meus pais e meu irméo, por toda a forca que sempre me deram para
ingressar e concluir esta faculdade, estiveram sempre comigo e torcendo pelo
meu sucesso em todos 0s momentos, sobretudo os de dificuldade.

A minha orientadora Enoi Dagd Liedke, por ter topado abracar comigo
este trabalho, mesmo ndo me conhecendo antes, e por ter-me auxiliado em todos
0S momentos até chegar ao final desta etapa.

Aos membros dos clubes os quais eu visitei, que se disponibilizaram a
conversar comigo e contribuir para o trabalho.

Aos meus colegas e chefes do Grémio Nautico Gaucho, que se
disponibilizaram a estar no meu lugar nos momentos que precisei me ausentar
em virtude da monografia.

Aos meus amigos pela forca de sempre e compreensdo por algumas
vezes eu simplesmente ter “sumido”.

Ao0s meus animais, por me alegrarem e mostrarem o quanto a vida pode
ser simples e que ndo dependemos de muito para sorrir, principalmente o Thor,
que praticamente esteve do meu lado em todos os dias de escritas e mais
escritas.

Sou grata a todos e estou muito feliz por ter concluido este momento que

considero um dos mais présperos e decisivos da minha vida!



RESUMO

Este trabalho tem como objeto de estudo trés associacdes recreativas da cidade
de Porto Alegre. Nosso principal objetivo é identificar como os setores de
comunicacdo destas organizagdes constituem-se e suas principais fungdes. Para
chegarmos as devidas conclusdes, utilizamos como referencial tedrico autores
que trabalham com conceitos relacionados a comunicacdo e as assessorias de
comunicacdo, bem como estudiosos de avaliagdo e da comunicagdo interna.
Como os clubes sociais possuem um histérico de surgimento, utilizamos
bibliografias que falam como estas associacdes formaram-se no contexto da
cidade de Porto Alegre. As trés associacdes pesquisadas foram: TeresoOpolis
Ténis Clube, Linddia Ténis Clube e Grémio Nautico Gaucho. A pesquisa realizada
foi qualitativa, utilizando a entrevista como meio para compreender a organizagao
destas associacGes em relacdo a comunicacdo. Esta monografia possui também
0 objetivo de demonstrar campos ainda a serem explorados pelos profissionais de
Comunicacado Social e em que aspectos as associacOes recreativas necessitam
deste investimento. Um dos principais levantamentos que obtivemos com a
pesquisa é que estas associacdes ndo possuem um padrdo de estrutura nos seus
setores de Comunicacgao e que cada um deles possui suas especificacdes

Palavras-chave: Comunicacdo. Associacfes Recreativas. Assessorias de
Comunicagéo.
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1 INTRODUCAO

As Associacfes Recreativas consistem em organizacdes sem fins
lucrativos que visam proporcionar lazer, cultura e entretenimento & comunidade.
As Associacbes sdo um dos segmentos englobados na categoria de Terceiro
Setor. Elas unem determinados grupos para atingir objetivos e defender
interesses em comum, também auxiliam para o engajamento de criancas e
adolescentes na pratica de esportes, recreacbes e aprendizados -culturais.
Algumas possuem atividades mais voltadas ao desporto e outras a eventos
sociais; no entanto, a Comunicacdo € um departamento essencial em qualquer
uma destas inclinacdes dentro da categoria.

Estas organizagfes iniciaram, em alguns locais, também como forma de
segregacao e unidao de determinados grupos nos quais ndo obtinham uma
participacdo popular ativa, o que era o caso dos negros do Brasil, por exemplo.
Em algumas cidades, existiam as associacdes separadas por etnia; infelizmente,
a populacdo negra necessitava criar suas préprias organizacdes para se
aproximar do esporte, das atividades culturais e proporcionar lazer e
entretenimento as criancas. Havia também aquelas com formacédo-base de
imigrantes ou descendentes de alguns paises; aqui no Sul, uma predominancia
bem forte de Associagdes para o publico de origem alema.

Com este histérico, parte-se para o tema deste trabalho, que é: “A
Organizacéo dos Departamentos de Comunicacdo em Associacdes Recreativas
de Porto Alegre”. Nosso objeto de estudo sdo as Associacfes Recreativas da
cidade de Porto Alegre; nossos objetivos sdo: compreender quais os profissionais
Sa0 a maioria nesses setores e como se organiza a comunicacdo para seus
publicos. Estes objetivos estdo relacionados diretamente com uma das funcdes
basicas dos profissionais de comunicagdo, que é trabalhar na comunicacao
interna e externa das organizagOes, visando ndo somente a divulgacdo e
esclarecimento de acontecimentos, como também a construcdo positiva da
imagem das organizacfes para todos os seus publicos.

Assim, neste contexto, a ideia desta monografia € pesquisar associacdes
recreativas que se aproximem em relagcdo a estruturas e atendam, em primeiro

lugar, um publico geral, mas, provavelmente, especifico de determinada regido da
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cidade de Porto Alegre, atuando nas &reas tanto de esportes como de atividades
sociais. As Associacdes Recreativas escolhidas séo: Teresopolis Ténis Clube,
LindGia Ténis Clube e Grémio Nautico Gaucho. A autora do presente trabalho
atualmente € colaboradora em um dos clubes pesquisados, o Grémio Nautico
Gaucho, mas trabalha no setor de eventos, mantendo assim, o distanciamento
necessario para efetuar a pesquisa.

Este estudo pretende auxiliar a area da comunicacdo a ampliar as
propostas de organizacdo neste mercado, bem como demonstrar as novas
oportunidades de desenvolvimento nas organizagdes sem fins lucrativos. A
estrutura deste trabalho € de: um capitulo com o referencial tedrico a respeito de
comunicacdo e de assessorias de comunicacdo; um capitulo tedrico também
sobre comunicacdo, mas em organizacdes sem fins lucrativos; outro capitulo
tedrico que contextualiza como surgiram as associac¢des recreativas na cidade de
Porto Alegre; por fim, o Ultimo capitulo conttm a metodologia, aplicacdo e
resultados da pesquisa realizada; as considerac¢des finais efetuam o fechamento
do estudo.

No Capitulo 2, mencionamos 0s conceitos acerca da importancia da
comunicagdo nas organizacoes, utilizando referéncias de Torquato (1986) além
de Corella (2006). Para falarmos sobre as Assessorias de Comunicacao,
utilizamos as ideias de Almansa (2010) e Tunez (2012) que tratam do mesmo
tema. Apresentamos a importancia das avaliacbes nas atividades de
comunicacdo com base em Galerani (2006), bem como a relevancia da
comunicagéo interna, baseada em Clemen (2005).

No Capitulo 3, ainda sobre a comunicacdo nas organizacfes, abordamos
conceitos a respeito das assessorias dentro do contexto de associacdes sem fins
lucrativos; para este momento foi trazido o autor da década de sessenta Canfield
(1961), que relatou pesquisas a respeito destas organizagbes consideradas
pertencentes ao terceiro setor. Também ali mencionamos novamente Clemen
(2005) e a importancia da comunicacdo interna. Para explorar um pouco mais
sobre avaliacOes, utilizamos as ideias de Grandi e Lopes (2009), alem de Galerani
(2006) e Tunez (2012).

No Capitulo 4, descrevemos um breve histérico de como surgiram as
associacOes, sobretudo na regido Sul do Brasil e principalmente na cidade de

Porto Alegre. Procuramos contextualizar em quais momentos e de que forma as
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associacfes pesquisadas comecam a fazer parte do contexto de convivio da
nossa sociedade. Para isto, utilizamos as ideias de Mazo (2006), Jesus (2005) e
Camargo e Ruiz da Silva (2008), autores que costumam escrever sobre a
tematica de associacfes recreativas. A tradicional pratica do remo também foi
citada com base nos estudos de Silva e Mazo (2009). Os livros comemorativos e
sites das Associacdes Recreativas pesquisadas também foram empregados, a fim
de expor o cenéario de surgimento dos mesmos. Também foi necessario
contextualizar os conceitos a respeito de associacfes e terceiro setor através do
Novo Cadigo Civil, embasado por Nery Junior e Nery (2002), e a administracao do
direito sob as associagfes, através de Freitas (2009).

O Capitulo 5 apresenta um breve relato sobre a metodologia empregada;
para tal, utilizamos as ideias sobre pesquisa qualitativa de Duarte (2009) e a
apresentacao dos setores visitados. Relatamos as visitas e entrevistas realizadas
e por fim, apresenta-se um panorama geral com as conclusdes envolvendo a
bibliografia empregada.

Finalizamos esta monografia com as consideracfes finais a respeito de
todas as etapas realizadas e as conclusdes acerca do nosso tema, considerando

se atingimos ou néo os objetivos iniciais.



2 A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A comunicacdo aumenta sua relevancia cada vez mais nas empresas
com fins lucrativos, 6rgdos publicos e organizacbes do terceiro setor. Muitas
vezes 0s departamentos sdo compostos por varios segmentos, harmonizando um
conjunto de tarefas trabalhadas em equipe, a fim de manter imagem, obter
resolucao de conflitos, efetuar divulgacdo e administrar o relacionamento interno
da organizacdo. Torquato (1986, p. 7) cita a comunicacdo como um poder das
corporagoes:

A comunicag8o como processo e técnica, fundamenta-se nos conteudos
de diversas disciplinas do conhecimento humano, frequentar o discurso
organizacional, ajusta interesses, controla os participantes internos e

externos, promove, enfim, maior aceitabilidade da ideologia empresarial
(TORQUATO, 1986, p. 17).

A comunicacgdo, se bem trabalhada, pode contribuir para o aumento da
producédo, satisfacdo e imagem da organizacdo, perante ndo somente o publico
externo como também o publico interno. O ideal é que tais profissionais que
trabalham na éarea busquem manter equilibrio entre os objetos e objetivos
planejados e executados. A meta final da comunicacdo organizacional deve ser
de produzir os mesmos sentidos positivos para todos os seus publicos.

Gerar consentimento, eis a meta final da comunicacdo organizacional.
Produzir aceitagdo, por meio de comunicacdo expressiva-emocional,
deve ser o objetivo dos profissionais que lidam com comunicacéo nas

empresas. E o0 que se deduz dos resultados até agora obtidos por
estudos empiricos (TORQUATO, 1986, p. 31).

Mas, 0 que seria a comunicacao por consenso sugerida por Torquato?
Ele explica de forma sucinta e simples: “A comunicac¢ao tanto instrumental, quanto
consumatoria visa uma finalidade: obter certa dose de consenso sobre um
sistema de valores” (TORQUATO, 1986, p. 34). Significa que, no momento que 0
comunicador de devida instituicio consegue produzir informacdes que
proporcionem o mesmo sentido para os mesmos colaboradores e publicos
externos, tal mensagem é devidamente aceita e mais chances ha de se chegar
num planejamento de eficacia; da mesma forma, se o consenso sobre o sistema

de valores for diferente, é bem possivel que haja falhas em tal comunicagéo.
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De acordo com as ideias de Torquato (1986, p. 35), € necessario que se
alcance um verdadeiro fluxo entre as mensagens de modo vertical e horizontal. E
necessario que se obtenham funcdes integrativas e meios que os colaboradores
possam se relacionar mutuamente e tentar perceber também os problemas que
existem nos relacionamentos globais, assim como nos organizacionais,
procurando amenizar os conflitos possiveis nos dois sistemas.

Mais confianga, autonomia no nivel interpessoal, para que as relacdes
interpessoais possam se efetivar num clima de respeito muatuo. E
procurar descobrir a natureza e os tipos de canais de comunicacdo
melhores para as ligagBes com as diversas posi¢cdes de estrutura. Esses

sdo 0s pré-requisitos para o0 estabelecimento da integracdo na
organizacdo (TORQUATO, 1986, p. 35).

Entdo, a integracdo da comunicacdo entre os colaboradores é essencial
para a eficacia dos objetivos instaurados. Da mesma forma que a Comunicacao
Organizacional é imprescindivel tanto dentro da esfera privada como publica e de
terceiro setor. As estratégias e os planos de comunicacdo sdo muito relevantes
para sua eficacia em qualquer organizacdo. Rebeil e Nosnik (2000) afirmam:

[...] aquélla que dentro de un sistema econdémico, politico, social o
cultural se da a la tarea de rescatar la contribucién de todas las personas
que lo integran operativa y tangencialmente y busca abrir espacios para
la discusion de los problemas de la empresa o institucion esforzandose

por lograr soluciones colectivas que benefician al sistema y que lo hacen
mas productivo (apud CORELLA, 2006, p. 43).

Os setores de Comunicacgéo nas instituicdes tornam-se muito relevantes
pela visdo estratégica que podem possuir, pela construgcdo de imagem e
identidade, misséo, visdo e valores que mesmo organizacfes de terceiro setor
necessitam firmar; o posicionamento € importante para a construcdo de sua
reputacdo. Porém, a Comunicacdo toma proporcées diferentes em cada contexto
em que se insere; sera ou terd objetivos diferentes em cada tipo de estrutura,
privada, publica ou de terceiro setor. Em organiza¢des de terceiro setor, como sao
consideradas ainda por alguns autores as Associacdes Recreativas, a
comunicacdo podera ser distinta, dependendo muito do interesse especifico
daquele estabelecimento. Podemos incluir nestas organizag¢des, também:
Organizaciones del tercer sector: finalmente, se puede hablar de las
empresas del tercer Sector, o las no lucrativas como son las filantropias,

las ONGs, las mismas universidades, las empresas de interés social.
Este conjunto conforma un género de empresa per se, y debe tener su
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propio tratamiento en cuanto la Comunicacion Organizacional
(CORELLA, 2006, p. 44).

Portanto, a comunicacdo € essencial nas organizacdes para que se
uniformize a producdo de sentido, seguindo os objetivos desejados. No entanto,
cada estabelecimento pode possuir sua estrutura de comunicacao voltada a seus
objetivos especificos; porém, todas terdo funcbes semelhantes, tais como filtrar,
planejar, construir unidade e analisar o ambiente em volta.

O planejamento das estratégias, programas e projetos de comunicacao
empresarial requer uma minuciosa leitura do meio ambiente. Incorrem
em grave erro os comunicadores e profissionais que planejam suas

atividades sem atentarem para as oportunidades, riscos, ameacas e
tendéncias do macro-ambiente (TORQUATO, 1986, p. 111).

Considerando que as organizacdes necessitam uma visao e olhar para o
“todo”, o campo da comunicagcédo pode ser o elo para os demais departamentos,
ampliando o engajamento de todos. Torquato (1986, p. 111) ainda afirma: “A
empresa é uma entidade coletiva, ndo uma ilha isolada do macro-ambiente”.
Deste modo, falaremos sobre os conceitos e caracteristicas das Assessorias de
Comunicacéo, sobretudo, nas esferas nao lucrativas, tema deste trabalho.

Outro ponto importante de abordarmos é a relevancia da Avaliacdo da
Comunicacao perante os responsaveis que trabalhem em busca de sua eficacia.
A Avaliacdo € o processo que sera competente em definir mudancas e novas
reestruturacdes, que serdo base para a definicdo dos planos estratégicos a serem
seguidos e 0s planejamentos em conjunto com as acdes a serem tomadas.
Galerani cria um conceito para Avaliacdo em Comunicacdo através de um estudo
de demais teodricos relacionados com o assunto:

O conceito prop8e que a avaliacdo seja entendida como funcdo que em
comunicacdo organizacional tem carater permanente, iniciando-se no
planejamento e desenvolvendo-se no acompanhamento das a¢es em
execucdo, com propostas para as correcfes necessarias e

procedimentos para verificar os resultados almejados (GALERANI, 2006,
p. 37).

7

Avaliar é a acdo fundamental para o avanco dos resultados da
Comunicagdo nas organizacdes. O Planejamento também é visto como um fator

decisivo para que se chegue a estas avaliacoes.
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Para Galerani (2006, p. 49):

H& unanimidade num ponto essencial, o que define que o planejamento
€ a condicdo primeira para desenvolver programas de comunicacao
organizacional que pretendam apresentar resultados por meio de
avaliagéo.

Para a autora, o planejamento deve ser estudado e analisado em primeiro
lugar, para depois discorrer acerca da Avaliacdo. Estas atribuicbes, tanto de
planejamento como de avaliacdo, sdo exercicios a serem trabalhados pelas
Assessorias de Comunicacdo. No proximo subcapitulo, serdo relatados alguns
conceitos e atividades importantes das Assessorias, dentro do nosso contexto,

gue € a importancia da Comunicacao nas organizacoes.

2.1 AS ASSESSORIAS DE COMUNICACAO

A Gestdo da Comunicacdo sendo trabalhada dentro da propria estrutura
empresarial, ou fora, como terceira, € fundamental para a manutencéo,
organizacdo e distribuicdo das informagBes, mensagens e imagens das
instituicbes. As mesmas podem ser as responsaveis pela construcdo da imagem,
Assessoria de Imprensa, Comunicagdo Interna e mediadoras de conflitos. A
gestdo da comunicacdo € uma funcdo fundamental. Tinez descreve de maneira
contemporanea tais espacos de atuacao:

Comunicaciéon es un departamento que un ido ganado y consolidado su
espacio en las organizaciones y que un ido asumiendo y compartiendo
actividades con otras secciones, sobre todo Recursos Humanos y
Marketing. La delimitacion de objetivos esta clara: personal y clima
laboral; relaciones comerciales, de promocion y de ventas; Yy
comunicacion interna e externa. La compartimentacién de acciones y

herramientas no tanto, porque se solapan y se comparten (TUNEZ,
2012, p. 13).

Para exercer tais funcdes, as organiza¢gbes possuem seus Departamentos
de Comunicacao, com profissionais necessarios a defender e instaurar tais acoes.
Cabe ressaltar que em algumas organizacfes nao existe um setor devidamente
responsavel em planejar a comunicagdo, ha acgbes relacionadas com a éarea,
mesmo que realizadas de maneira instintiva e sem um rétulo definido. A

comunicacao é e cada vez mais se torna uma necessidade:
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Es comunicacion lo que denota y lo que connota cualquier actividad, o
simbolo, o acto que identifique a la organizacion. Cada entidad comunica
a través de su identidad corporativa, de sus acciones y de las acciones
un las que participan sus dirigentes, sus portavoces y sus miembros
(TUNEZ, 2012, p. 54).

O autor também vai mais a fundo e realca a importancia e a definicao
para Departamento de Comunicagado, que consiste na equipe que se encarrega
de administrar a comunicacao organizacional.

Departamento de Comunicacion: el equipo que se encarga de planificar y
gestionar todas las acciones de comunicacion entre todos los miembros
y publicos de un organizacion, independientemente del objeto y del
soporte comunicacional. Esa gestion incluye el disefio y elaboracién del
material y de las actividades de comunicacion que se realizan, y abarca
tanto la imagen y la identidad corporativa, como el discurso del
Presidente, la publicacion un los resultados de gestion para una junta de

accionistas, la nota de prensa a los medios o la informacién a empleados
sobre nuevas normas internas en la organizacion (TUNEZ, 2012, p. 55).

Portanto, os Departamentos de Comunicacdo podem ser tanto divididos

como estruturas Unicas, com a responsabilidade de administrar, se nédo toda, a

maior parte das frentes relacionadas a imagem da instituicdo. Enganam-se

agueles que ndo consideram também a imagem interna entre os colaboradores

um fator importante. Isto porque, um dos fatores que faz com que uma

organizacdo produza melhor é, sem duvida, o bem-estar e a motivacdo dos seus

funcionérios; portanto, a Assessoria de Comunicacdo Interna também se torna
essencial para o futuro da organizacao.

Se considerar que seu sucesso esta relacionado somente aos seus

equipamentos, instalacdes fisicas, logistica e produto, uma Empresa

esta fadada ao fracasso. Isto porque sdo as Pessoas e sua interacao

Interna nas Empresas as principais responsaveis pelos resultados
positivos de uma organizacdo (CLEMEN, 2005, p. 27).

Trabalhar a equipe interna e realizar campanhas visando a melhoria de
imagem também do publico colaborador é extremamente importante, pois a visao
dos préprios representantes da instituicdo contribui para a visdo externa. Clemen
(2005, p. 27) levanta esta bandeira quando afirma: “No entanto, as pessoas séo
os principais agentes de quaisquer processos nas Empresas”. O autor relata a
importancia dos instrumentos e tecnologia; porém, a relevancia da Gestdo de

Pessoas em todo este processo.
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Entdo, as Assessorias de Comunicacdo sdo consideradas bases para a

organizagdo tratar com todos os seus publicos, sendo eles investidores, sécios,

colaboradores e até mesmo concorrentes. Para Almansa, o conceito de

assessoria de comunicacéo pode ser afirmado da seguinte maneira:

[...] consideramos que a assessoria de comunicacdo € uma estrutura
organizada, subordinada diretamente a alta direcdo, que coordena e
interliga todas as acfes de comunicacdo (internas e externas) para criar,
manter ou melhorar a imagem da organizacdo perante todos 0s seus
publicos (ALMANSA, 2010, p. 23).

A necessidade de que a Assessoria seja uma Unica unidade de controle

gue coordene todas as acfes de comunicacdo é essencial, pois faz com que as

mensagens sejam coerentes e, consequentemente, benéficas para a imagem da

organizagao.

[...] é na assessoria que se devem coordenar todas as ac¢les de
comunicacao para que haja coeréncia entre elas. Resulta imprescindivel
a unidade porque, do contréario, se criara confusdo (ao enviar mensagens
dispersas). Tudo isso para transmitir uma boa imagem para todos o0s
publicos, tanto os internos como os externos. A (nica maneira de
conseguir o reconhecimento deles € mantendo uma comunicacao fluida
e de acordo com cada um dos publicos (ALMANSA, 2010, p. 23).

Dentro das Assessorias de Comunicacédo pode estar concentrada também

a Assessoria de Imprensa, a qual lida com o relacionamento da organizacao

perante as midias e publicacdes ligadas aos veiculos de comunicacdo. Tunez

define-as da seguinte maneira:

Gabinete de Prensa: es la persona, equipo o departamento que gestiona
las relaciones informativas de la organizacion, independientemente de
los miembros y los publicos que participen o a los que se dirija. Trabaja
en comunicacion mediada interna y externa, dirigida internamente a los
trabajadores a través de 6rganos internos (periodico, boletin de noticias,
intranet, etc.) y externamente a la sociedad a través de los medios de
comunicacion, con técnicas de publicacién habitualmente (TUNEZ, 2012,
p. 55).

A Assessoria de Imprensa é a responsavel em enviar os releases sobre

0s acontecimentos, divulgacfes e eventos sobre a organizagdo. Também, é a

mais indicada a dar as respostas quando a instituicdo passa por determinadas

crises. Em alguns locais, também é a responsavel por formular respostas ao

publico externo em relacdo a reclamacdes e solicitacbes. Mencionando

novamente o publico interno, a Assessoria de Imprensa também pode ser a
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responsavel em gerar os contetudos informativos de jornais e revistas aos
colaboradores e contetdo de intranet.

Tais publicacbes sado relevantes no processo de Comunicacdo da
organizacdo, na medida em que fortalecem sua imagem e seu posicionamento
diante dos publicos externos e internos. Tais divulgacBes proporcionam que a
empresa seja reconhecida, lembrada e inserida no mercado. Torquato fala no
beneficio que a comunicacdo pode gerar para as organizacoes:

Para sobreviver, a empresa precisa comunicar-se com seu ambiente
(sistema ambiental), precisa conhecer as regras do jogo competitivo
(sistema competitivo) e precisa organizar suas estruturas internas,

visando ao trabalho ordenado, do qual resultara o sucesso de sua
politica (sistema organizacional) (TORQUATO, 1986, p. 119).

As publicagcbes sdo essenciais para que a organizagdo firme seu
posicionamento e torne sua imagem reconhecida perante os demais veiculos,
concorréncias e parceiros. No entanto, € imprescindivel que se busque a

coeréncia de tais divulgacfes e a unidade na geréncia destas informacdes.

2.1.1 O papel social das organizacdes e a comunicacao

Hoje, devido a grandes polémicas e acontecimentos a respeito a
problemas sociais e ambientais no mundo, algumas organiza¢cdes possuem a
necessidade de comunicar-se e posicionar-se em relacdo a determinados temas.
Entretanto, é também um papel da comunicacédo que tais fatos sejam abordados
com cautela e verdade, para que nao gere crises ainda maiores do que omitir-se

em relacdo aos acontecimentos.

Un recomendacién fundamental en el disefio general de la comunicacién
de la Responsabilidad Social Corporativa es que debe basarse en
informacion estrictamente verdadera y verificable que por ninguna razén
puede ser objeto de cuestionamientos por considerarse infundada o
puramente “publicitaria”. Contar un memoria de sustentabilidad
constituye un herramienta de comunicacion valiosa, de onde se pueden
posteriormente identificar los temas de comunicacion para que los
publicos especificos incorporen la responsabilidad social a su imagen de
la organizacion (TUNEZ, 2012, p. 49).
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O cuidado para com o que for dito & fundamental, pois a imagem
institucional da organizagcdo depende deste posicionamento: comunicar com
consciéncia e verdade. Uma vez que alguma questao seja mal respondida ou mal
formulada, tal organizacdo pode demorar anos para ganhar novamente
credibilidade e prestigio dentro do seu meio. Da mesma forma, & preciso também
avaliar quais a¢fes serdo publicaveis, pois nem todos os feitos, em termos éticos,
sdo de bom tom que se mencione; as vezes, € melhor que a instituicdo realize
atos sem noticiar, para que nao demonstre possuir desejos individuais e
lucrativos. Tunez (2012, p. 49) reforca esse pensamento, quando cita que é
importante medir, por parte da Gestdo, o conteudo que sera falado sobre a
Responsabilidade Social na corporacéo.

Portanto, as Assessorias tornam-se relevantes quando falamos deste
papel de divulgar, esclarecer e demonstrar em quais agdes sociais a organizacao
participa. Torquato escreveu hd mais de 20 anos sobre a importancia deste
posicionamento, e hoje pode ser percebido e que ainda permanece.

Ora, diante da nova hipétese afigura-se como cada vez mais oportuna e
legitima a fungéo social da empresa voltada para o meio exterior. Isto &,
no sentido de reforcar a confiangca do consumidor em seus servigos e
produtos, a empresa deve se abrir para a sociedade, dizendo-se

presente em atividades e programas que possam carrear-lhe simpatia e
escopo de seriedade (TORQUATO, 1986, p. 172).

Para as organizacfes, quando preciso, é fundamental que se demonstre
preocupacdes e reconhecimentos de problemas ambientais e sociais e também
uma defesa pelos aspectos culturais. Torquato (1986, p. 172) ainda reforca:
“‘Recomendam-se os esforcos da empresa nas campanhas de defesa do meio
ambiente, revigorando, assim, sua identidade como forca util e vital na
sociedade”. Ndo é a toa que estas afirmacdes permanecem as mesmas ho
contexto atual; testemunhamos a todo o0 momento organizagdes que patrocinam
eventos e campanhas culturais, bem como atividades esportivas e de cunho
social, demonstrando o quanto as Assessorias também devem procurar inserir-se

nestes cenarios.
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2.1.2 O Gestor da Comunicacao

Geralmente, os Departamentos de Comunicacdo mantém em sua
estrutura, além do quadro operacional e analitico, gestores que trabalham a parte
estratégica e de planejamento das atividades de sua equipe. Para falar sobre
estruturas de Departamento de Comunicacgdo, objeto deste estudo, é importante
referirmos a importancia das atividades do gestor, sendo ele gerente ou diretor ou
supervisor da area da Comunicacao.

El director de comunicacién es el encargado de disefar y ejecutar de las
estrategias de comunicacibn como maximo responsable del
departamento y del personal adscrito a él. Es el director de orquesta. El

gestiona, planifica, analiza las necesidades de comunicacién de la
organizacion (TUNEZ, 2012, p. 56).

O Gestor da Comunicacao ira atuar no viés estratégico e de lideranca de
equipe. Cabe a este profissional conduzir a equipe e tornar o trabalho do
Departamento harmonizado, relacionando as atividades com as metas finais a
serem atingidas. Outro ponto importante no trabalho deste dirigente é da tomada
de decisdes. Todo o trabalho executado ou criado pela &rea analitica e
operacional passa pela aprovacao ou conhecimento do encarregado.

Em algumas organizacfes, normalmente as de grande porte, a hierarquia
€ completa, contendo o Diretor, o Gerente e 0 Supervisor; em algumas outras as
categorias “pulam” e a estrutura hierarquica € menor, havendo somente Diretor ou
Gerente como chefe do departamento. Nas grandes organizacdes pode haver um
Diretor de Comunicacdo que se encarregue de outras frentes, como a
comunicacao interna e a comunicacao externa, cada um com Seu supervisor ou
gestor, especificamente. Essas organizagcdes maiores necessitam ainda mais da
unificacdo de informacdes que transmitem, bem como concretizar uma imagem
integrada tanto para o publico interno quanto para o publico externo.

Parte de la responsabilidad del director de comunicacidon esta en
gestionar la comunicacion creando una imagen y un reconocimiento
interno y externo favorables a la organizacion, sin perder credibilidad en
los mensajes, de modo que la reputacion se convierta en un aliado que
genere valor a la entidad a través del reconocimiento positivo de sus

actuaciones, sus servicios, sus productos e sus ideas (TUNEZ, 2012, p.
56).
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O lider do departamento deve estimular que toda sua equipe trabalhe da
mesma forma com todos os publicos. Mesmo com sucessos em campanhas ou
como referéncias em veiculos de comunicacdo, é preciso que todas as partes
estejam satisfeitas com o atendimento da instituicdo, inclusive quando se fala em
resposta a clientes, como cartas, memorandos e ouvidorias.

Tunez (2012, p. 57) menciona: “Han de estar al servicio de las
necesidades y los intereses de la organizacion y, por su interactividad con los
publicos, trabajar con practicas que permitan una gestion transparente”.

Portanto, a visdo do profissional deve ser ampla; € preciso que seja capaz
de identificar os detalhes e relevancia de todas as formas de relacionamento do

setor, a fim de manter a boa imagem da organizacao.

2.2. AESTRUTURA DAS ASSESSORIAS DE COMUNICACAO NAS
ORGANIZACOES

A estrutura das assessorias de comunicagdo nas organizagbes pode
variar de acordo com os interesses e planejamentos que cada uma se propde a
seguir. Nao ha uma estrutura padrdo a ser seguida, porém tendéncias que podem
ocorrer, dependendo do tipo da organizacdo, bem como do numero de
colaboradores. Conforme Alvarez e Caballero (1997, apud ALMANSA, 2010, p.
38): “Nao existem regras fechadas para definir a estrutura das equipes de
comunicacdo: estas devem se adequar ao tamanho e estrutura da propria
organizacao”. Deste modo, existem opcdes diferentes de organogramas
estipulados por autores a respeito das assessorias de comunicacao dentro das
organizagoes.

O autor Ramirez (1995, apud ALMANSA, 2010, p. 39) realiza um
organograma em que existe um responsavel pela comunicagdo que é
encarregado de gerenciar todos 0s outros segmentos da area. Porém, havendo
um encarregado pela comunicacao interna separadamente de um encarregado
pela comunicacdo externa e cada um gerenciando os materiais especificos de

seus publicos, conforme a sequir:
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Figura 1 — Organograma de Ramirez

Responsavel
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Fonte: Ramirez, (1995, apud ALMANSA, 2010, p. 39).

Ja os autores Alvarez e Caballero (1997, apud ALMANSA, 2010, p. 40)
apresentam um organograma em que ha um Diretor de Comunicacdo que é
responsavel por Relacdes Informativas, Publicidade, Relacbdes Internas e
Relag8es Publicas Institucionais. Conforme organograma a seguir:



23

Figura 2 — Organograma de Alvarez e Caballero

Diretor de
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Fonte: Alvarez e Caballero (1997, apud ALMANSA 2010, p. 40).

Para o autor, o Diretor de Comunicacao deve estar a frente de todas as

outras areas e as atividades devem ser centralizadas a ele. No entanto, as

organizagBes possuem certa flexibilidade no que diz respeito a localizacdo da

comunicacao, conforme reafirma Almansa:

Insistimos em que haja certa flexibilidade — posto que ndo existe um

modelo Unico — para que cada assessoria de comunicacao possa buscar
a estrutura que mais lhe ajude a realizar corretamente seu trabalho diério
(ALMANSA, 2010, p. 41).

Para Almansa (2010, p. 41), o fundamental € que a assessoria de

comunicacao localize-se préxima aos demais setores da organizacdo, sobretudo

da alta diregéo.

Resulta imprescindivel o contato permanente (diario ou quase diario) e a
coordenacdo entre direcdo geral e assessoria de comunicacéo, ja que
esta tem que conhecer em primeira mao as linhas da cultura
organizacional que, mais tarde, tera que difundir. Por isso, a assessoria
de comunicacdo deve ter seu status diretivo e formar parte do 6rgao
decisdrio (ALMANSA, 2010, p. 42).

Entdo, as assessorias de comunicacao terdo suas estruturas de formas

diferentes dentro da organizacdo, dependendo do numero de colaboradores,

interesses primordiais e tipos de veiculos explorados nestes locais; porém, &
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importante que se localizem proximas a Diretoria geral da organizacdo e que

sejam responsaveis pelas tomadas de decisdes.



3 A COMUNIC@CAO NAS ORGANIZACOES NAO LUCRATIVAS E A FUNCAO
DAS RELACOES PUBLICAS NESTE CONTEXTO

O objetivo principal deste trabalho é pesquisar como ocorre a organizagao
dos Departamentos de Comunicacdo nas Associacdes Recreativas de Porto
Alegre. Deste modo, todos estes conceitos iniciais a respeito das Assessorias de
Comunicagéo servem de base para compreender a pesquisa que foi realizada.
Portanto, € fundamental que possamos abranger como funcionam as Assessorias
em organizacbes que nao visam o lucro, caso das Associacdes Recreativas,
nosso objeto de estudo.

Até o presente momento, foram citados autores atuais que falam de
Assessorias e o funcionamento da comunicacao. Porém, para este subcapitulo é
importante voltarmos aos tedricos da década de 60, quando se fala em
comunicacao e também nas funcdes de Rela¢des Publicas, como Canfield (1961).

Para Canfield (1961, p. 322), uma das principais diferengas entre as
caracteristicas das associa¢cées ndo lucrativas e as empresas comerciais é que,
na questdo da comunicacgéo (no caso especifico dos Relacdes Publicas), o maior
objetivo € o0 servico publico, pois este tipo de organizacdo depende muito da
atencdo publica. Outro fator relevante, na visdo do autor, é de que essas
instituicbes dependem de contribuicbes e apoios publicos; no caso do nosso
objeto, os clubes, dependem da manutencdo dos sdécios e das mensalidades dos
mesmos. O cliente, no caso das associacdes, sdo 0s seus mantenedores.
Portanto, a comunicacao acaba sendo destinada a eles.

Organizag¢8es nao lucrativas diferem de empresas particulares lucrativas
numa variedade de modos, e isto afeta os seus problemas e praticas de
RP. Elas dependem do apoio publico em forma de donativos ou

contribuicbes mensais dos soécios, dos quais os subscritores esperam
pouca ou nenhuma compensacéo direta (CANFIELD, 1961, p. 322).

Além disso, as associacfes possuem trabalhadores voluntarios no seu
quadro de colaboradores; 0os mesmos, porém, as vezes ndo possuem o
conhecimento necessario para as fungbes que exercem. Isto acontece nos
clubes, da maneira em que a Diretoria é eleita a desempenhar atribuicbes que
nem sempre fazem parte do seu curriculo de formagéao. Canfield (1961, p. 322)

diz: “Uma grande parte do pessoal de organizagGes né&o lucrativas consiste de
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voluntarios ndo pagos que trabalham em tempo parcial aos quais faltam treino e
experiéncia”. Este € um obstaculo que, na década de 1960, j4 era percebido e
hoje permanece; entretanto, pode ser uma abertura aos profissionais de
comunicacao para se tornarem encarregados em cargos de alta relevancia nestas
organizagoes.

Entdo, a comunicacéo instaura sua relevancia nas instituicbes que nao
visam o lucro; na medida em que trazem informacdo aos publicos, contribuem
com a comunicacao interna e trabalham as divulgacdes necessarias para estes
sécios e mantenedores. Ha décadas estas funcdes ja estavam tornando-se
importantes e hoje acabam sendo essenciais para o futuro destas organizacoes.

A maioria dos programas de RP estdo sendo executados no intuito de
informar o publico em geral e obter o apoio dos contribuintes ja
existentes e potenciais, das juntas, dos administradores e de todos os
empregados das organizagbes. Utilizam-se todas as vias de
comunicacao: jornais, radio e TV, publicag6es, discursos, conferéncias e
exposi¢les, a fim de transmitir ao publico a historia das associagdes.

Especialmente para levantamento de fundos, os apelos ao publico tém
sido mais numerosos e eficazes (CANFIELD, 1961, p. 323).

No entanto, nem sempre a funcdo de Rela¢cdes Publicas ou de
comunicador, como cita o autor, estard em um departamento com a nhomenclatura
de Comunicacdo. Em certos locais, o profissional pode ser um assessor direto de
algum dirigente ou até mesmo secretério de setores que envolvam 0s associados.
Logo, € uma funcdo que pode ser mutavel de acordo com as necessidades
daquele local. Atualmente, os profissionais de Relacdes Publicas podem atuar em
atividades diversas ligadas a divulgacbes, administracdo e marketing das
organizagoes:

O tipo de organizacdo exigido para a administracdo de RP em
organizagdes néo lucrativas varia com o tamanho e as metas de RP em
cada grupo. Em muitas organizacdes, RP € uma responsabilidade de
tempo parcial de um secretario executivo ou assistente do pessoal. Em
outros grupos, um diretor de RP com sua secretaria dirige todas as
atividades de RP; enquanto que em outras organizacdes, se organiza um
departamento de RP composto de especialistas em publicidade,

publicacdes e outros veiculos de comunicacdo (CANFIELD, 1961, p.
325).

Na época da publicagdo de Canfield (1961, p. 324-325) foram analisadas
organizacdes nao lucrativas de diferentes segmentos. Por conseguinte, o autor

encontrou as semelhangas necessarias para afirmar a importancia dos
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comunicadores nestes locais e 0s papéis principais que poderiam desempenhar,
dependendo dos interesses da instituicdo.

3.1 ATRIBUICOES IMPORTANTES QUE OS COMUNICADORES PODEM
DESEMPENHAR NAS ORGANIZACOES NAO LUCRATIVAS

Uma das fung¢des importantes de um comunicador em uma instituigdo nao
lucrativa, assim como em outras organizacdes, é a pesquisa de opinido publica. O
profissional pode contribuir muito com a instituicAo no momento em que possui a
competéncia de formular campanhas e questionarios que estimulem a
participacdo do publico na avaliacdo dos servigos prestados pela organizacéo e
na avaliacdo que estes associados estabelecem com a mesma. Dependendo do
tamanho da organizacdo, pode haver contratacfes externas para este servico,
realizando-o de maneira totalmente neutra, mas com o auxilio do profissional de
comunicacao em questao.

Grandes organizacbes ndo lucrativas contratam especialistas
profissionais em pesquisa de opinido para a realizacéo de escrutinios
sobre 0 que o publico pensa a seu respeito. Pesquisas de atitude
publicas sé@o frequentemente efetuadas por organiza¢des nao lucrativas,

mediante entrevistas pessoais, inquéritos postais, chamados telefénicos,
debates e conversacgdes informais (CANFIELD, 1961, p. 328).

Portanto, conforme ja citado, é imprescindivel que se conheca e haja uma
manutencdo do relacionamento com o mantenedor, bem como a demonstracao
das acoes feitas, uma espécie de “prestacdo de contas” da administragdo com
aqueles que a mantém. Esta é uma atividade que o profissional pode auxiliar
através do seu conhecimento conceitual e pratico no campo da comunicacao.

Outro fator importante é do profissional estabelecer uma politica de
integracdo entre as caracteristicas e regras da organizagdo perante o publico
interno, paralelamente ao publico externo. A instituicdo deve obter uma mesma
linguagem que diga respeito a sua funcionalidade. Deve haver uma unidade na
transmissao destas informacdes para que todos hajam da mesma maneira, sob
um mesmo perfil de comportamento e discursos, assim repassando aos

contribuintes, de uma maneira mais eficaz, a imposi¢cao das regras.
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Um programa definido de educacdo interna para o pessoal e o0s
membros é necessario para criar uma nitida compreensao de servigos
proporcionados por uma organizacdo. O programa educativo deve ser
planejado e dirigido pelo comité de RP ou a equipe, com a cooperacéo
dos chefes executivos dos varios departamentos da organizacdo
(CANFIELD, 1961, p. 329).

O autor menciona o exemplo da Cruz Vermelha Americana, um dos locais
pertencentes a sua analise, que mantinha naquela época, anos de 1960, a
organizacdo informada sobre as atividades e programas de RP’s, mediante
conferéncias periddicas realizadas por escritorios de informagdes publicas.

Atualmente, esta ideia permanece sob a visdo de muitos autores, até
mesmo com um olhar mais moderno. Existem muitas organiza¢cdes com uma area
especifica responsavel por estabelecer e manter a Comunicacdo Interna
Organizacional. Estes departamentos verificam e estimulam a importancia de
campanhas que liguem os publicos internos e externos.

Para se estabelecer corretamente, a Area de Comunicacao Interna deve
tracar um Plano de Acdo com o objetivo de organizar e sistematizar as
suas atribuicBes, apresentando para toda a Organizacdo, com clareza,
0s seus papéis de mobilizacdo, motivagdo e monitoramento da

percepcdo dos Cidaddos Corporativos em relacdo as estratégias
estabelecidas pela Empresa frente ao mercado (CLEMEN, 2005, p. 57).

Entdo, a funcdo de unificar a visdo, informacdo e comportamento primeiro
do publico interno para refletir no publico externo, embora iniciada ha décadas,
ainda permanece e hoje com mais recursos, e, as vezes, mais investimentos do
gue antigamente. No entanto, para muitas organizacdes, inclusive as nao
lucrativas, ela ainda é inexistente. E necessario que se busque investimentos e
argumentacfes necessarias dentro da organizacdo para que surjam trabalhos
mais intensos nessa area.

De maneira geral, as Assessorias de Comunica¢cao nas organizacdes nao
lucrativas operam com o auxilio de algumas vias de comunica¢do. O uso de
determinados veiculos dependera de orcamento, interesses e tipo de publico a
ser atingido, basicamente:

Os canais de comunicac¢do escolhidos para a transmisséo da histéria de
RP de uma associacao dependem dos seus objetivos, tamanho, fundos

disponiveis, publicos a serem atingidos, e da disponibilidade e qualidade
dos veiculos na area interessada (CANFIELD, 1961, p. 330-331).
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Trazendo o tema para hoje, é inegavel o avanco dos meios que existem
para divulgacdo e manifestacdo de uma organizacdo. Sem duvida, a internet é
uma das fontes mais utilizadas para a busca de informacgdes e coleta de dados,
na maior parte dos casos. No entanto, ainda existem meios importantes e que,
principalmente para associagdes nao lucrativas, sdo fundamentais, uma vez que
nestas organizagbes muitas vezes os dirigentes ou parte do publico ainda néo
possuem tanta familiaridade com os meios atuais. Canfield (1961, p. 335) cita,
além da publicacdo de jornais internos, a importancia da revista que algumas
associac¢fes utilizam, a qual consiste em um veiculo ja percebido naquela década
e que hoje continua: “Publica¢des ou 6rgdos internos — Muitas organizacées néo
lucrativas publicam sua prépria revista, que é distribuida ndo apenas aos seus
membros, mas também ao grande publico” (CANFIELD, 1961, p. 335).

Para Clemen (2005, p. 63), hoje coexistem dois tipos de Canais de
Comunicagéo, os Impressos e os Virtuais. O autor classifica os Canais de
Comunicacdo Impressos, como 0s jornais, revistas, boletim gerencial, jornal
murais e informativos dirigidos ou especiais, todos destinados ao publico interno.
Ja nos Canais de Comunicacao Virtuais, estdo presentes estes mais atuais, como
intranet, jornal digital e e-mail marketing. Além destes citados pelo autor,
impossivel ndo mencionarmos a importancia dos sites, blogs e as redes sociais,
muito utilizadas nos dias atuais.

A Comunicacdo ainda pode ser bem explorada e ampliada tanto no meio
associativo como nas instituicdes de primeiro e segundo setores, conquistando o
espaco dentro da estrutura organizacional; os encarregados da area podem
adaptar os conhecimentos em torno do assunto para o0 contexto atual da
instituicdo, fazendo com que ela alcance o resultado esperado e as metas

estabelecidas.
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3.1.1 A avaliacao dos resultados de comunicacao na estrutura
organizacional

Para finalizar este capitulo sobre Comunicacdo e Assessorias nas
organizacfes, € importante que seja conceituada a atribuicdo de avaliacbes e
resultados em comunicacao.

Uma das tarefas dos lideres dos setores € estar por dentro dos resultados
atingidos pela sua equipe e pelas estratégias utilizadas para alcancarem
determinados objetivos. A avaliacdo também € fundamental para reforcar a
importancia do profissional dentro da estrutura em que ele se insere. O
planejamento neste contexto é o primeiro passo para uma avaliacdo de sucesso,
conforme Grandi e Lopes:

A demonstracdo de resultados n&o pode ser discutida fora do contexto
do planejamento estratégico, pois, além de ser fase inerente ao
processo, a avaliacdo sé podera ser conduzida de maneira correta se for
antecedida por um planejamento bem realizado. Isso significa o
estabelecimento de um objetivo claro e mensuravel, elemento facilitador
da avaliagdo e de mensuragdo, uma vez que é ele que norteia a

execucdo tanto do plano quanto a verificagdo de seus resultados
(GRANDI; LOPES, 2009, p. 24).

A avaliacdo é uma atividade importante em diversos campos da estrutura
organizacional; para todas as areas a mensuracao e a verificacdo dos resultados
tornam-se essenciais. Galerani (2006, p. 31) diz que: “A avaliacdo da estratégia é
uma fase do processo de administragdo estratégica”. Ou seja, ela auxilia a
obtenc&o ou recuperacéo de resultados e objetivos. E preciso que os profissionais
gue trabalham nesta area estejam cientes sobre acontecimentos e riscos que a
organizacdo pode sofrer, pois € necessario conhecimento sobre todas as faces
que envolvem este contexto organizacional.

O sucesso na execucdo de estratégias empresariais é traduzido pela
proximidade entre os objetivos e 0 seu cumprimento. Isso somente
ocorre quando os profissionais envolvidos no planejamento tém amplo
conhecimento dos fatores internos que influenciam a estipulacdo dos

objetivos e dos fatores externos que influenciam a empresa (GALERANI,
2006, p. 31).

As estratégias estdo inseridas principalmente nas areas de gestdo e
controle dentro das organizacdes; sobretudo, dentro do contexto da comunicacéo,

também sao essenciais. O conhecimento do ambiente e a familiaridade dos
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integrantes do planejamento serdo indispensaveis para uma execugdo de
sucesso do planejamento e, por consequéncia, da comunicagdo. Tunez (2012, p.
58) menciona que “Las actuaciones de comunicacién se planifican en funcion de
los objetivos, de las necesidades y de los recursos disponibles”. Entdo, os
objetivos que serdo atingidos através do planejamento e posteriormente pela
avaliacdo séo relevantes.

De un modo general, podemos considerar que la estrategia incluye las

decisiones que justifican las acciones publicas y no publicas, las que la

organizacién reconoce y las que admite un publico estar realizando, que

se llevan a cabo para conseguir un fin previamente fijado (TUNEZ, 2012,
p. 58).

Portanto, a Comunicacdo pode reforcar seu posicionamento junto aos
cargos administrativos de alta geréncia, mostrando sua relevancia nas execugdes
dos planos e seu conhecimento, sobretudo, estratégico. A formulacdo dos
objetivos mensuraveis demonstra a qualidade analitica do comunicador e sua
tendéncia também de administrativa.

Vocé precisa fazer a administracdo ver que o negécio da empresa €
incompleto sem um plano de comunicagao, e que seu plano é focalizado

no alcance das metas de negécio da organizacao (GEDULDIG, 1986,
apud GALERANI, 2006, p. 51).

A estrutura de comunicacdo nas organizagbes deve estar posicionada
préxima ou junto aos cargos da alta administracdo e gestdo. As metas, caréncias,
forcas e fraguezas da organizacdo devem ser reconhecidas também por estes
profissionais. Neste capitulo vimos o quanto € importante uma visdo global da
comunicacdo e das atividades perante os integrantes das Assessorias de
Comunicacéao. O papel da comunicacédo interna e o investimento no planejamento
e avaliacdo também sdo tarefas importantes no sucesso do Departamento de
comunicacao e na eficacia de seus projetos.

Além das teorias abordadas até este momento sobre a Comunicacao, é
preciso gque possamos compreender um pouco a respeito do histérico sobre o
surgimento das AssociacOes Recreativas em Porto Alegre, tema do nosso

proximo capitulo.



4 O SURGIMENTO DAS ASSOQIACOES RECREATIVAS EM PORTO ALEGRE
E SUAS ATUAIS CARACTERISTICAS

As Associacdes Recreativas e Esportivas surgiram em Porto Alegre com
contextos histéricos semelhantes, porém com publicos e situacfes segmentadas.
A populacdo negra e os descendentes de aleméaes e italianos sdo exemplos desta
trajetéria. Segundo Mazo (2006, p. 206), as primeiras associagfes foram
fundadas pelos teuto-brasileiros na segunda metade do século XIX, a fim de se
agregarem em busca das mesmas praticas de lazer e atividades.

Num processo histérico de colonizac@o, o associativismo se constituiu

enquanto expressao de consciéncia coletiva dos teuto-brasileiros e como
estratégia de preservacéo de sua identidade (MAZO, 2006, p. 206).

Em 1824, chegaram a Porto Alegre os primeiros imigrantes alemaes,
sendo sucedidos também por grupos chegados em 1851 e 1852. Neste segundo
grupo citado, estavam revolucionarios europeus contratados pelo governo
imperial para fortalecer o exército brasileiro na guerra contra a Argentina, que
ocorria naquele mesmo ano. Estes alemdes eram chamados de brummers,
palavra que significa contestadores, devido ao seu potencial intelectual e por
expressarem seus ideais politicos. Quando a guerra terminou, esses imigrantes
instalaram-se nas regifes onde ja havia outros teuto-brasileiros, auxiliando mais
ainda o desenvolvimento econdmico e civilizatério destas cidades.

O fortalecimento socioecondmico dos teuto-brasileiros, que se tornaram
pequenos proprietarios rurais, transformou Porto Alegre em um nucleo

exportador de produtos para o centro do pais no final do século XIX
(MAZO, 2006, p.207).

A criacdo das Associacfes Recreativas, de fato, esta ligada a maneira de
determinados grupos inserirem-se na sua propria cultura e costumes, mesmo
dentro de outra nacdo. Mazo (2006, p. 207) defende, através de suas pesquisas a
respeito da identidade cultural dos clubes, que eles ndo foram criados somente
para o desenvolvimento do esporte, mas sim para fomentar 0o sentimento de

pertencimento ao grupo do qual necessitavam participar.
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Os clubes' formados pelos negros também obtiveram relevante
importancia no histérico do nosso pais. Devido ao forte racismo de antigos
periodos, eles possuiam grande dificuldade de se inserir na sociedade.

No Brasil, as associa¢des organizadas por negros remontam ao periodo
colonial e tinham como objetivo satisfazer necessidades culturais,

religiosas, econdmicas, politicas e outras tantas, desta populacéo
(JESUS, 2005, p. 8).

Quando surgiram no Brasil, a partir da década de 1920, as associacdes
eram feitas para que esse povo mantivesse sua cultura, preservasse sua religido
e suas politicas.

Em Porto Alegre, as associacdes negras surgiram procurando diferenciar-
se, a comemoragdo do carnaval era um dos festivais que a populagao afro
executou e que posteriormente tornou-se parte da nossa cultura. Realizavam
bailes fechados em suas sedes e promoviam concursos dentre seus participantes.
Estas agremiacbes funcionavam durante todo o ano, realizando demais
atividades, como jantares e bailes tematicos.

Historicamente, as associa¢des negras em Porto Alegre tinham como um
dos seus objetivos diferenciar-se, em alguns aspectos, como a
comemoragao do carnaval, dos chamados “agrupamentos populares”. A

realizacdo de bailes fechados em duas sedes e concursos como “rainha
do carnava ’

Iu “
)

melhor fantasia”, “melhor bloco”, eram comuns e restritos
aos associados. As associa¢des funcionavam o ano inteiro, porém
durante o carnaval as festividades eram mais intensas. Durante o ano as
atividades eram divididas entre festas (como jantares e chas para
senhoras), bailes (debutantes e tematicos) e aniversarios (JESUS, 2005,

p. 8).

Portanto, inicialmente os clubes sociais surgiram como forma de
determinados grupos manterem suas crengas e culturas. De acordo com as ideais
de Camargo e Ruiz da Silva (2008, p.): “A semelhanca mais proxima destas
instituicbes esta na formalidade das mesmas, ou seja, todas séo entidades civis
sem fins lucrativos, que seguem orientacdes especificas do Estado na sua forma
de administragdo”. As associacO0es sdo agremiacdes em que determinados

publicos unem-se para propiciar o lazer da forma que optam, mantendo também o

! Significado de Clube. s.m. Sociedade de pessoas que se relinem habitualmente em certo local,
para recreacgdo, jogos, atividades culturais, pratica de esportes, etc. Associagdo, grémio
(DICIONARIO Online de portugués. Disponivel em: <http://www.dicio.com.br/clube/>. Acesso em:
10 ago. 2014).
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gosto pelo esporte e eventos sociais que as faca integrar-se junto a outros

membros com interesses semelhantes naquela comunidade. Camargo e Ruiz da

Silva concluem uma parcela dos seus estudos a esse respeito e afirmam:
[...] clubes sociais recreativos serdo considerados como instituicdes,
espacos privados, formalmente constituidos, planejados, construidos e
destinados especificamente para a pratica do lazer, seja por meio de
atividades esportivas, artisticas ou outras formas de manifestacdo da
cultura que, independente dos objetivos dos usuarios, como estéticos,
terapéuticos, relaxamento e ou divertimento, ela é buscada na esperanca
de atender expectativas, anseios de um publico restrito que dedica
investimentos financeiros e tempo para desfrutar o tempo disponivel com

praticas economicamente nao produtivas (CAMARGO; RUIZ DA SILVA,
2008, p. 69).

Hoje os clubes sociais possuem administracdes semelhantes, mas cada
um tem autonomia no estabelecimento de suas regras, de acordo com o estatuto
vigente. Todos possuem uma Diretoria, composta pelos préprios sdcios que
exercem trabalho voluntario e sdo responsaveis nos processos decisorios da
instituicdo, além do quadro de funcionarios que trabalha em regime formal de
acordo com a CLT (Consolidacéo das Leis Trabalhistas).

Camargo e Ruiz da Silva (2008, p. 69) apontam alguns aspectos como 0s
pontos semelhantes entre os clubes, dentre eles os trés elementos primordiais de
sua administracao: o estratégico, o tatico e o operacional. No nivel tatico estaria a
Diretoria, que é eleita pelos associados a cumprir um tempo de mandato de
acordo com o estatuto regente e € responsavel pelas funcdes politicas da
organizacdo. Neste nivel tatico também estariam o0s gerentes, que executam
trabalhos relacionados a esta diretoria, mas com relacao trabalhista formalizada.
No nivel operacional estariam os cargos de supervisdo e coordenacao, também
regidos pela CLT, envolvidos de forma mais direta com a execucgéo de projetos.
Outro aspecto em comum que aparece nos clubes, de acordo com os autores,
seria na relagéo da organizagdo com seu publico primordial: os associados.

Para tornar-se membro de uma Associacdo Recreativa, cada pessoa
precisa adquirir um titulo, no contexto dos clubes chamado de “joia”, mas cada
clube possui seus niveis de hierarquia dentre os soécios: alguns, dependendo do
tipo de titulo que adquirem, conquistam mais direitos que outros que prefiram

apenas contribuir e poder usufruir das dependéncias e atividades instauradas.
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Cada entidade disp8e de categorias que distinguem os diversos tipos de
associados, e sua relagdo com o clube. Assim, encontram-se 0S
associados beneméritos, os associados distinguidos, e outros. Também
€ possivel encontrar associados que ndo possuem o titulo e assim
dispéem de direitos e deveres diferentes dos proprietarios, como
exemplo o direito de votar e ser votado (CAMARGO; RUIZ DA SILVA,
2008, p. 70).

Portanto, as associa¢gdes ndo possuem regras iguais, cada uma dispde de
seu estatuto e suas regras de acordo com as eleicbes em Assembléia que
instauram. Apesar de grandes semelhancas nas caracteristicas, sao diferentes

conforme o seu contexto.

4.1 A INFLUENCIA DO ESPORTE DO REMO NA CRIACAO DE CLUBES
DE PORTO ALEGRE

Nos primordios do século XX, o remo era um dos esportes mais
praticados em determinadas regiées do nosso pais, como no caso do Rio Grande
do Sul. Segundo Silva e Mazo (2009, p. 110), sua influéncia mantinha uma
predominéancia na Europa, mais especificamente na Alemanha, pois era um
esporte tradicional daquela regido. As primeiras associacfes eram apenas dos
imigrantes alemées e seus descendentes. Porém, naquele periodo, houve o
surgimento da primeira associacdo fundada por luso-brasileiros a fim de uma
busca pela identidade nacional, batizada com o nome de Grémio Regatas
Almirante Tamandaré, que vamos chamar aqui também através da sigla “GRAT”.

A preservacao da identidade cultural era um dos objetivos principais das
associacOes; as confrarias sentiam a necessidade de manter sua veia cultural e
por isso mantinham suas agremiacdes de acordo com seus habitos e costumes.
Por isso, a GRAT tornou-se diferente e inovadora nesse periodo, pois procurava
preservar as raizes brasileiras.

Os luso-brasileiros, buscando uma maior representacdo esportiva em
Porto Alegre e em reacdo a homogeneidade de associacdes esportivas
com identidade alemd na cidade, fundaram o Grémio de Regatas

Almirante Tamandaré. A fundacdo pode ser vista como uma reagdo ao
dominio teuto-brasileiro no esporte (SILVA; MAZO, 2009, p.112).

O GRAT teve seu nascimento oficial em 18 de janeiro de 1903, foi

fundado por brasileiros e teve sob seu comando o idealizador da ideia, Gaspar
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Frées de Azevedo. Naquela época, segundo Silva e Mazo (2009), apesar das
associacOes alemas aceitarem a participacdo dos brasileiros em seus clubes de
regatas, o dominio alemé&o no esporte representava certo incbmodo e despertava
o anseio de firmar a identidade brasileira de acordo com o olhar luso e possuindo
seus interesses e objetivos especificos.
Apesar de permitida a insercdo de brasileiros de outras culturas, esta
imposicéo de identidade cultural alem& incomodava os luso-brasileiros,
despertando o interesse de fundar uma associacdo com identidade
diferente da imposta pelos alemées, firmando assim a representacéo
“brasileira” que os luso-brasileiros possuiam, inserindo um confronto na

espacializacdo social que os teuto-brasileiros impuseram (SILVA; MAZO,
20009, p. 114).

Partindo deste contexto, podemos comecar a contar a histéria de alguns
dos clubes, principalmente os que foram pesquisados para este trabalho. A
pratica do esporte foi um dos motivos centrais para a criacdo da maioria das
Associacfes Recreativas em Porto Alegre e a préatica do remo é fundamental

nesta historia.

4.1.1 O Grémio Nautico Galicho?

A Associacdo Recreativa Grémio Nautico Gaucho foi fundada por um
grupo de oito amigos, sob a lideranca de Luiz Pinto Chaves Barcellos, no dia 07
de abril de 1929. O grande objetivo dos fundadores era criar uma agremiacao
onde pudessem praticar esportes. Por isso, na tarde do dia 07 de abril daquele
ano, a Liga Nautica Rio-Grandense cedeu uma sala para que esses parceiros
dessem andamento ao seu plano.

Luiz Pinto Chaves Barcellos naquele mesmo dia foi empossado pelos
amigos como o presidente do clube e indicou o nome “Grémio Nautico Gaucho”,
aprovado de forma unanime e titulo oficial até os dias de hoje.

Naguela tarde, o grupo comecou a tratar dos detalhes fundamentais para
0 inicio da nova entidade. Por votagdo unanime, Luiz Pinto Chaves
Barcellos foi eleito, que, por sua vez, escolheu Zeferino Ribeiro como

secretario. As 14h30min, o recém-empossado presidente declarou
fundada a nova agremiacdo. A definicdo do nome veio logo a seguir,

2 GREMIO NAUTICO GAUCHO. Disponivel em: <http://www.gngaucho.com.br/>. Acesso em: 10
set. 2014.
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com a aprovacdo de todos: GREMIO NAUTICO GAUCHO. Assim,
coerentes com a denominacdo da nova entidade, escolheram as matizes
da bandeira galicha como inspiracéo para o modelo de pavilhdo do clube
apresentado por Chaves Barcellos (GREMIO NAUTICO GAUCHO,
2014).

Na mesma ata de fundacao do clube, os rapazes definiram como seriam
dispostas as trés cores oficiais, o vermelho, o verde e o amarelo, e também as
formas como apareceriam na bandeira oficial, como a colocagédo de oito estrelas
representando os oito integrantes do grupo fundador.

A primeira Sede conquistada pelo clube foi construida por incentivo do
primeiro presidente, Chaves Barcellos; como ele possuia condi¢des financeiras
favoraveis, financiou uma casa situada na Avenida Praia de Belas e também a
Sede chamada de “Volta do Gasdémetro”, uma propriedade que hoje ja néo
pertence mais ao clube, mas que na época era imprescindivel, pois era o local
onde se guardavam os barcos para a pratica de remo e no seu andar superior
aconteciam carnavais e eventos sociais. Assim, a Associagdo, que iniciou sua
caminhada, sobretudo, para a préatica do esporte, acabou tornando-se referéncia
naquele periodo também por suas festas e reuniées da sociedade.

Na sede do GasOmetro, palco destes encontros sociais, reunia-se a
sociedade porto-alegrense da época. A tradicdo do GAUCHO em
promover festas sociais era realmente muito grande. Sua fama
ultrapassava os limites do bairro Menino Deus e espalhava-se pela
cidade. “Muitas pessoas entravam para o clube ndo para praticar
esportes, e, sim, para poder entrar em nossas festas”, lembra o ex-

presidente do clube Gen. Raymundo Lins de Vasconcellos Chaves
(GREMIO NAUTICO GAUCHO, 2014).

No seu inicio, o principal esporte do clube era o remo; para isso, 0
investimento em tal modalidade era de responsabilidade do presidente ja citado,
Chaves Barcellos, o qual adquiriu todos os barcos que a agremiacao possuia na
época. Porém, a Associacdo passou a seguir com outras praticas, tais como:
futebol de saldo, natagdo, ténis, volei, basquete e até mesmo xadrez. A partir de
1933, com a construcdo de sua piscina olimpica, passou a ser referéncia em
natacao e participar das competi¢cdes dessa modalidade.

Hoje, o clube mantém a pratica de diversos esportes e participa dos
campeonatos; também mantém uma agenda anual de eventos sociais, que sao
de participacdo de socios e ndo socios, e possui uma Sede Campestre a qual é

exclusiva dos seus mantenedores.
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4.1.2 O Teresépolis Ténis Clube®

O bairro Teresopolis foi muito importante para a consagracdo do
Teresopolis Ténis Clube, agremiacdo que homenageia seu local de inauguracao.
Fundado por descendentes e imigrantes de italianos, o bairro iniciou como um
loteamento e sua fundacdo aconteceu em 1876. Foi batizado por Guilherme
Ferreira de Abreu como homenagem ao seu irmao “Bardo de Teresoépolis”. O
antigo loteamento acabou acoplando outros terrenos no inicio do século XX. Um
ponto famoso daquela regido que surgia naquela época seria a atual Praca Guia
Lopes.

O Clube Recreativo Leopoldina Juvenil teve importante participacdo na
fundacédo do Teresdpolis Ténis Clube. Associacao tradicional de Porto Alegre, que
surgiu em 1863, por imigrantes alemées, em 1938 inaugurava O sSeu
Departamento de Ténis. Inicialmente, o Setor localizava-se na Avenida
Teresopolis e quando se transferiu para o bairro Moinhos de Vento alguns
praticantes ficaram impossibilitados de seguir frequentando a nova sede.

A primeira providéncia de Walter, naquele final de década de 1930, foi a
de arrendar a sede do Ténis Clube Sulino, no Bairro Teresépolis. Ja em

1940, era realizado o primeiro torneiro aberto, numa mostra do que seria
o futuro do ténis no Clube.

Luis Fernando lembra que seu pai tinha adquirido um terreno no Bairro
Moinhos de Vento onde foi morar toda a familia. Por obra do destino, a
residéncia ergueu-se de frente para as futuras instalacbes da ALJ
(COIMBRA,; LUZ, 2013).

Desta forma, alguns dos frequentadores do grupo de ténis do bairro
Teresépolis decidiram pensar em uma nova sociedade. Lauro Lopes dos Santos,
Henrique Lopes dos Santos e Paulo Guimardes comecaram a idealizar a
fundacdo do Clube, que teria seu foco na pratica do ténis. Em 31 de maio de
1944, com a Sede oficial ainda sendo da Associacao Leopoldina Juvenil, os trés
rapazes reuniram-se com o Engenheiro Ludolfo Boehl e um grupo de amigos para
tratarem da nova agremiacao esportiva. O primeiro nome seria “Terezopolis Ténis
Clube Social e Recreativo”. Ap6s alguns anos, o nome passou para Teresopolis

Ténis Clube, aumentando seu nimero de sécios e atividades.

* TERESOPOLIS TENIS CLUBE. Disponivel em: <http://www.teresopolistc.com.br/>. Acesso em:
20 ago. 2014.
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4.1.3 O Lindéia Ténis Clube?

A expansédo de Porto Alegre para o norte da cidade, na década de 1950,
contribuiu muito para que a Associacdo Recreativa Linddia Ténis Clube surgisse.
Naquele periodo, os municipios da regido metropolitana estavam sob grande
desenvolvimento. Deste modo, o corretor de imoveis chamado Arno Friedrich
adquiriu uma vasta area de mais de setenta hectares a fim de construir um bairro
residencial. Com o passar de alguns anos, Friedrich uniu-se a mais dois
investidores, formando uma construtora. O empreendimento de Friedrich e seus
socios passou a comercializar lotes e obteve um breve desenvolvimento; porém,
um dos critérios era de que o bairro se restringisse a projetos residenciais.

Assim como o Teresopolis Ténis Clube, a agremiacdo da zona norte
surgiu também através de uma unido de moradores do loteamento Jardim Linddia
que queriam reunir suas familias e seu lazer em um espaco comum. A associacao
foi fundada oficialmente no dia 10 de novembro de 1955 e a construcdo de suas
dependéncias deu-se gracas a contribuicdo dos moradores da regido, que
participaram ativamente de arrecadac¢des de fundos e também das edificagdes.

A histéria do Lind6ia Ténis Clube iniciou-se quando 0s primeiros
moradores do loteamento Jardim Lindbia percebam a necessidade de ter
um espaco onde pudessem reunir as familias para confraternizar. Até
entdo, 0s encontros aconteciam embaixo de uma figueira ou no
armazém do Romeu, como recordam alguns dos fundadores. Numa
dessas ocasifes, surgiu a ideia de criar um clube, concretizada com a
fundagéo do Linddia T.C., em 10 de novembro de 1955. A construgdo
das dependéncias comegou aos poucos e contou com a participagédo

ativa da comunidade, que arrecadou verbas e auxiliou diretamente nas
5
obras.

Portanto, o bairro também esteve fortemente ligado ao surgimento do
clube; mais uma vez, a necessidade de moradores de se relacionarem e que
faziam parte de uma mesma regidao, fez com que um empreendimento e ao

mesmo tempo Associagao surgisse.

* LINDOIA TENIS CLUBE. Disponivel em: <http://www.lindoiatc.com.br/>. Acesso em: 20 ago.
2014.
® LINDOIA TENIS CLUBE. Disponivel em: <http://www.lindoiatc.com.br/>. Acesso em: 20 ago.
2014.
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4.2 AS ASSOCIACOES DENTRO DA LEGISLACAO

Para compreendermos o carater e caracteristicas de uma Associacgao, €
preciso que ela seja classificada de acordo com as afirmac¢fes do Codigo Civil;
desta forma, podemos classifica-las em organizagbes que buscam um objetivo
comum, sendo bem-estar, lazer ou desporto, porém ndo se trata de uma

sociedade e nem mesmo visa lucro.

Sociedade e Associacdo: As associacfes nao se formam por contrato,
mas pela unido de pessoas, sem direitos e obrigacdes reciprocos.
Prescreve o CC981: Celebram o contrato da sociedade as pessoas que
reciprocamente se obrigam a contribuir, com bens ou servigos, para o
exercicio de atividade econ6mica e a partilha, entre si, dos resultados. A
sociedade se forma por contrato plurilateral. A associacdo ndo é
sociedade e n3o visa lucro (NERY JUNIOR; NERY, 2002, p. 36).

De acordo com a Cartiha do SEBRAE de Vitoria, de 2007, as

Associacdes podem ser definidas como:

A associagdo € uma modalidade de agrupamento dotada de
personalidade juridica, sendo pessoa juridica de direito privado voltada a
realizag@o de interesses dos seus associados ou de uma finalidade de
interesse social, cuja existéncia legal surge com a inscricdo de seu
estatuto no registro competente, desde que satisfeitos o0s requisitos
legais, que ela tenha objetivo licito e esteja regularmente organizada
(PAES, 2006, apud SOUZA, 2007, p.03).

Entdo, no caso do nosso objeto de estudo, os clubes sociais
caracterizam-se desta forma por serem instituicdes que foram construidas por
pessoas que se organizaram em torno de um Unico propdésito e sem a finalidade
de obter renda ou lucro. Hoje as associacdes permanecem com estes mesmos
aspectos, perante a legislacao essas regras ainda nao foram modificadas.

As associacdes legalmente ainda sao caracterizadas como instituicdes de
terceiro setor. Compreende-se por Terceiro Setor, através dos estudiosos da
administracéo publica, que:

Associacdes, fundacBes e organizacBes religiosas; tém seus atos de
constituicdo devidamente registrados e guardam vinculacdo ao regime
de direito privado — inclusive em matéria de compra de bens e servigos;
ndo gozam da Administracdo Publica; submetem-se as regras da
contabilidade privada; assumem responsabilidades nos termos civilistas;
adotam regime celetista de trabalho — ainda que com possiveis

limitagBes legais a remuneracgéo de dirigentes, por exemplo (DIAS, 2008,
apud FREITAS, 2009, p. 441).
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Entdo, as Associacdes Recreativas sdo consideradas organizacdes sem
fins lucrativos, mas com comportamento privado. Ou seja, necessitam de
assessoria contabil particular, todos os seus custos sao financiados pela propria
renda como empresa juridica e sua contratacdo de funcionarios tambéem é feita
mantendo as caracteristicas de organizacao privada e principios da CLT.

As associacfes podem regrar seu funcionamento através de estatuto
préprio e normas individuais. No estatuto deve conter ndo somente as regras de
comportamento dos socios da organizacdo, mas também todo o seu carater de
funcionamento, bem como o tempo de governanca dos dirigentes escolhidos e
também os requisitos para admisséo ou exclusdo de associados.

Art. 54. Sob pena de nulidade, o estatuto das associacdes contera: I- a
denominacao, os fins e a sede da associacdo; II- os requisitos para a
admissdo, demiss@o e exclusdo de associados; Ill- os direitos e os
deveres dos associados; IV- as fontes de recurso para sua manutencao;
V- 0 modo de constituicdo e funcionamento dos 6rgdos deliberativos e

administrativos; VI- as condicdes para alteracdo das disposicoes
estatutarias e para dissolucdo (NERY JUNIOR; NERY, 2002, p. 36).

Embora existam artigos no Codigo Civil que caracterizem e intitulem
determinados preceitos a serem cumpridos por parte das associacdes, elas
podem obter sua autonomia através do estatuto individual, havendo determinadas
regras que possam se diferenciar, dependendo da instituicao.

Entretanto, as associacdes possuem direitos e deveres perante a
sociedade, como o direito de livre funcionamento, sem a interferéncia estatal: “A
criacdo de associagbes, e, na forma da lei, de cooperativas independe de
autorizagéo, sendo vedada a interferéncia estatal em seu funcionamento” (CF, 5°
XIX; Novo Cadigo Civil, apud NERY JUNIOR; NERY, 2002, p. 36).

Outros principios regem as associa¢des, como a igualdade de direitos
entre os associados; porém, o estatuto poderd instituir categorias com vantagens
especiais assim como obter os critérios de expulsdo ou adverténcias com 0s
sécios.

Art. 57. A exclusdo do associado s6 € admissivel havendo justa causa,
obedecido o disposto no estatuto; sendo este omisso, podera também
ocorrer se for reconhecida a existéncia de motivos graves, em
deliberacdo fundamentada, pela maioria absoluta dos presentes a

assembléia geral especialmente convocada para este fim (NERY
JUNIOR; NERY, 2002, p. 37).
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Portanto, o associado, quando firma compromisso de sociedade com uma
associacao, deve estar ciente de todas as regras contidas no estatuto. O nao
cumprimento das normas pode causar expulsdo por justa causa; mesmo com
direito a recorrer, 0 sécio pode ndo obter mais as chances de voltar a frequentar o
clube ou associagéo, da mesma forma que os associados estdo seguros de nao
serem expulsos ou impedidos de frequentar o estabelecimento caso ndo tenham
descumprido nenhuma regra prevista em estatuto.

Art. 58. Nenhum associado podera ser impedido de exercer direito ou
funcdo que lhe tenha sido legitimamente conferido, a ndo ser nos casos

e pela forma previstos na lei ou no estatuto (NERY JUNIOR; NERY,
2002, p. 37).

Entdo, as associacbfes podem ser consideradas organizagfes que
possuem carater publico, no momento em que sdo consideradas pertencentes ao
grupo do Terceiro Setor, mas que possuem a gestdo organizada de maneira
privada, ainda que tenham regras previstas em legislacao e Cadigo Civil.

Assim também se organiza a relacdo da administracdo de direito com a
gestédo das associacdes (e demais entidades do Terceiro Setor). Freitas afirma:

O Terceiro Setor ndo esta, a bem dizer, entre o direito publico e o direito
privado, mas no direito publico e no direito privado, ainda que nédo se
confunda, por definicdo, com a esfera estatal. A regéncia, no campo das
regras, sera predominantemente privada. J4, no campo dos principios,
guando desempenharem atividades de complementacdo a atividade
estatal (ndo de substituicdo) — ou seja, de protagonismo na

concretizacdo do interesse publico — a regéncia ndo podera deixar de
receber forte influxo publicista (FREITAS, 2009, p. 439).

As associacdes, sendo consideradas membros do Terceiro Setor, entao
serdo organizacfes sem fins lucrativos, mas com caracteristicas privadas, no
momento em que possuem seu estatuto proprio. Embora possuam preceitos
gerais previstos em legislacéo, seu funcionamento tera carater totalmente privado.
As mesmas s6 terdo grande influéncia publica nas decisbes quando
desempenhados papéis de complementos as atividades estatais.

A abordagem dos historicos sobre o surgimento das Associacdes
Recreativas em Porto Alegre proporcionou facilidade para compreender o
contexto em que tais clubes estdo inseridos atualmente. A abordagem das

bibliografias acerca da comunicagéo, assessorias e assessorias em organizagdes
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sem fins lucrativos serviu de base para as metodologias adotadas para a proxima

etapa, a qual consiste em uma pesquisa qualitativa.



5 PESQUISA E ANALISES NAS ASSOCIACOES RECREATIVAS

A metodologia aplicada a este trabalho € primordialmente a pesquisa
qualitativa, embasada pelas entrevistas feitas perante as AssociagOes
Recreativas escolhidas. A entrevista encontra-se dentro das pesquisas
qualitativas, pois ndo exige obtencdo de respostas em numeros, mas sim na
qualidade e intensidade daquilo que é respondido. Ela permite que o entrevistador
compreenda determinada situacdo de maneira mais especifica e considere
detalhes que a pesquisa quantitativa ndo possibilita. Conforme Duarte (2009, p.
62): “Entre as principais caracteristicas da pesquisa qualitativa esta a flexibilidade
de permitir ao informante definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar
livremente as perguntas”. Este tipo de método é utilizado quando pretendemos
avaliar determinada situacdo sem a busca por nimeros precisos nem afirmacées
estatisticas. Duarte (2009, p. 63) ainda afirma: “Nao se busca, por exemplo, saber
guantas ou qual a propor¢cdo de pessoas que identifica determinado atributo a
empresa ‘A”. Portanto, para nosso objeto, que é compreender como se
encontram os setores de comunicacédo nos clubes de Porto Alegre, ela torna-se
ideal, pois necessitamos de respostas especificas através de cada entrevistado.

Antes das perguntas serem elaboradas, o conteudo teorico deste trabalho
contribuiu para que as mesmas formassem um roteiro que ajudasse a atingir o
objetivo final para a analise. O roteiro foi elaborado contendo 15 perguntas
abertas (APENDICE A). O entrevistado podia responder conforme seu tempo e
seu conhecimento; neste caso, a entrevista é classificada como entrevista aberta.
Outro ponto importante é que a pesquisa foi realizada de maneira individual com
cada um dos entrevistados em locais distintos, pois os clubes eram diferentes e
cada um tinha o seu representante da area de Comunicacdo. As entrevistas foram
realizadas com o auxilio de um gravador, para que mantivéssemos a preservacao
do conteudo respondido.

Para elegermos os clubes que iriamos visitar e realizar as entrevistas,
utilizamos critérios que 0s aproximassem, formando um grupo com caracteristicas
semelhantes em relacdo a estrutura, ao oferecimento de atividades sociais e de
lazer. Optamos em organiza¢cfes que n&o tivessem enfoque em alguma atividade

esportiva especifica e com 0 numero de socios parecidos, sendo posteriormente
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descartada esta opcao. Existem em Porto Alegre muitas associacdes que
possuem um publico segmentado. Nossa escolha foi de apenas clubes que
possuissem disponibilidade de associacdo para todos os tipos de publico.
Inicialmente, a ideia da pesquisa incluia cinco associacdes. Porém, apenas trés
organizacdes, das cinco procuradas, responderam ao e-mail e disponibilizaram-se
a participar do estudo. A andlise, entdo, foi realizada com os trés clubes, dos
quais ja referimos os historicos: Grémio Nautico Gaucho, Linddia Ténis Clube e
Teresopolis Ténis Clube.

A apresentacdo de nossa pesquisa estad dividida em trés etapas. A
primeira consiste em um relato a respeito de como ocorreram as entrevistas em
cada um dos trés clubes e as informacBes que obtivemos. Na segunda etapa
apresentamos uma analise comparativa entre os dados coletados com o0s
participantes. Por fim, a terceira etapa consiste em uma analise geral,

relacionando com o referencial tedrico sobre comunicag¢éo nas organizagoes.

5.1 ENTREVISTAS

Para compreensdo das entrevistas, foi necessario organizar um quadro
de acordo com o entrevistado e a Associacdo Recreativa em questdo. A planilha
para tal entendimento esta apresentada abaixo, com seus respectivos
responsaveis e clubes. Indicaremos, ao longo da andlise, os entrevistados como:
El, E2 e E3, onde E1 representa a pessoa entrevistada no Teresépolis Ténis
Clube, E2 representa a pessoa entrevistada no Linddia Ténis Clube e E3 a

pessoa entrevistada no Grémio Nautico Gaucho.

Quadro 1 — Cargos, setores e associagoes

Cargo Clube Setor
Gerente de Eventos e Teresopolis Ténis Clube Eventos e Marketing
Marketing
Administrador Linddia Ténis Clube Administracao
Gerente de Comunicacdo Grémio Nautico Gaucho Comunicacao

Fonte: Elaborado pela autora do presente trabalho.
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5.1.1 Entrevista no TeresoOpolis Ténis Clube

O primeiro clube a ser visitado foi o Teresopolis Ténis Clube. A
associacdo possui 70 anos de existéncia e atualmente conta com um quadro de
1.100 socios ativos; o perfil majoritario do publico € de individuos entre 40 e 50
anos de idade e a grande maioria com renda pertencente a classe C. No clube
nao existe um setor propriamente de comunicacdo, mas Sim uma pessoa
responsavel, que possui a funcédo de Gerente de Eventos e Marketing.

A pessoa entrevistada (E1) possui formacao em tecnologo de Processos
Gerenciais e também tecnélogo em Designer Gréafico. Na associacdo em questéo,
ela estd ha 5 anos na mesma funcéo, porém ja trabalhou em outra associacao
recreativa de Porto Alegre, mas em eventos. A estrutura do setor possui somente
a Gerente, que € a responsavel pela criacdo dos materiais graficos de todos os
outros departamentos e divulgacbes em geral. Em relagdo a Diretoria, ha um
Vice-presidente Social que fica hierarquicamente apos o Presidente, além de dois
Diretores Sociais que auxiliam a colaboradora. Na parte de locacfes de espacos
h& duas funcionérias responsaveis, porém a entrevistada também auxilia e exerce
esta atribuicdo, quando necessario.

Outro papel importante que a Gerente de Eventos e Marketing efetua é de
Secretéaria da Diretoria do clube, auxiliando em todos os feitos do Presidente e até
mesmo acompanhando-o0 em eventos externos.

Em relac@o as acdes de comunicacao, E1 relatou que todos os trabalhos
sdo voltados aos soécios; acontecem acfes muito pequenas e isoladas de
comunicacao interna em funcdo de ndo ter mais funcionarios e verba para estes
fins; portanto, o publico primordial das atividades de comunicacdo do clube
consiste nos socios. E1 também falou da dificuldade de atualmente conseguir
patrocinio para os eventos.

Na area de midias e veiculos, E1 destacou que sao “bastante” utilizados o
site, Facebook, murais, newsletter, jornal do bairro e parceria com programas de
TV, bem como envio de releases para 0s jornais, sendo que esta parte € realizada
e atualizada por ela mesma. O Clube ndo utiliza nenhuma assessoria externa;
todos os materiais e atribuicbes do marketing e comunicacdo sao feitos

diretamente dentro da organizacgao.
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El acredita que a Comunicacdo é extremamente importante dentro da
organizacao; destaca também a relevancia das redes sociais, como o Facebook,
que sdo meios gratuitos de divulgacdo que disseminam informacfes para varias
pessoas, o0 que facilita para organizacdes pequenas e com verba reduzida, que é
0 caso das associacdes recreativas.

No caso de alteracdo de estrutura, ela menciona que, com a demanda
atual que o clube possui, ndo alteraria a composicdo do setor, pois seria
necessario que houvesse um maior investimento, abrindo espaco para novas
produgbes e, posteriormente, um quadro maior de colaboradores. Se pudesse
incluir mais uma demanda ao departamento, incluiria Endomarketing ou
comunicacado interna; porém, compreende que, por questbes de orcamento, é
complicado o investimento nesta area.

Quanto a avaliacdo de resultados das ac¢fes feitas pela comunicacgéo, E1
diz que ndo hd um método de avaliacdo, apenas solicita retorno quando envia
newsletters e ndo h4 um plano concreto a respeito da mensuracdo dos
resultados.

Uma questao interessante de se analisar foi levantada pela colaboradora.
Ela acredita que com a estrutura atual dos condominios de casas e apartamentos,
os clubes tém apresentado uma diminuicdo de seu publico, havendo uma maior
necessidade de demonstrar atrativos e diferenciais, a fim de atrair e manter os
associados. Esta observacdo parece curiosa e significativa, apesar de ser
empirica na visdo de E1; contudo, considera-se relevante e pode ser uma

hipotese a ser pesquisada futuramente.

5.1.2 Entrevista no Linddia Ténis Clube

O segundo clube a ser visitado foi o Lind6ia Ténis Clube; a associagédo
existe ha 59 anos e hoje possui em torno de 3.000 sdcios ativos. Nao ha uma
predominéncia de classe social, nem de faixa etéaria, verificadas nos cadastros
dos associados.

No clube também ndo existe setor de comunicacdo e nem colaborador
encarregado para a area. A Assessoria de Comunicacdo é totalmente externa,

possui uma jornalista como responsavel e € monitorada pelo Administrador da
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Associacdo. O Administrador é formado em Educacao Fisica e esta na funcédo ha
pouco mais de 1 ano. Quanto ao tempo no Clube, E2 j& estd ha 2 anos, e
anteriormente seu cargo era de Coordenador de Esportes. Dentro da
Administracdo do Clube estdo concentrados também o setor de Locacles dos
Espacgos, a Secretaria e a Coordenagdo de Eventos. Na estrutura geral de
hierarquia, o Presidente possui os Vices e o Administrador reporta-se ao Vice-
presidente Administrativo. O cargo de Vice-presidente de Marketing existe, porém
estd em aberto; caso seja ocupado, o responsavel ficara a frente das negociacdes
com a comunicagao.

A empresa responsavel pela comunicacdo monitora o0 Facebook da
associacao, cria a newsletter, escreve 0s textos e edita a revista do clube, bem
como € responsavel por todos os materiais graficos. Nos espacos da Associacéo
também existem murais para comunicacgdo, além de TV’s, que passam o0 tempo
todo divulgacdes dos acontecimentos da organizagdo; as mesmas possuem a
gestdo também centralizada na empresa que realiza toda a assessoria de
comunicacdo da organizacdo. A jornalista presente na assessoria externa envia
também releases para a imprensa, a fim de divulgar noticias e promover
acontecimentos do clube.

A respeito do publico a que se destinam as publicacdes da associacao,
E2 afirma que, em geral, sdo todas direcionadas ao associado; a associacdo no
momento ndo investe em comunicacdes a fim de prospectar novos sécios.

Para E2, ndo h& outra atividade que algum setor efetue e que ele acredite
ser de competéncia da administracdo. Ele relatou também que nédo ha atividades
de comunicacdo interna planejadas na associacdo e nenhum setor que seja
encarregado em executa-las, e a forma que os colaboradores mais utilizam para
se comunicar é o e-mail.

Quanto a relevancia das ac¢des de comunicacao, na visdo de E2, é de que
elas sdo importantes para demonstrar aos associados as atividades, tanto sociais,
como esportivas, que o clube possibilita aos seus sécios. Ele apontou novamente
0 quanto o soécio é visto como publico fundamental; portanto, € imprescindivel que
cheguem até ele as informacgdes necessarias acerca do funcionamento do Linddia
Ténis Clube.

Quanto ao aprimoramento de materiais de comunicagao, E2 apontou que

gostaria de aumentar o numero das TV’s espalhadas no clube, onde ficam
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rodando informagfes a respeito de eventos, esportes e divulgacdes aos socios.
Ele mencionou que é uma alternativa barata de comunicacgéo e que foi implantada
na associacado ha 3 meses, deixando a equipe da administracdo muito satisfeita.
Para mensurar e avaliar as acfes, 0 clube néo dispde de nenhuma
ferramenta, e a Administracdo nao possui nocdo real do quanto as acgbes de

comunicacao atingem os sécios.

5.1.3 Entrevista no Grémio Nautico Galcho

O terceiro clube pesquisado foi o Grémio Nautico Gaucho. A Associagao
tem 85 anos de existéncia e possui em torno de 6.000 sécios ativos. O Clube
também ndo possui um sistema que identifique o perfil do publico. Na associacéo
existe um setor de Comunicagdo, com nomenclatura propria.

O departamento é composto por duas colaboradoras, a Assistente
Administrativa, que tem formacdo em Servico Social, e a Gerente (E3), que é
graduada em Publicidade e Propaganda, com énfase em Marketing. Ela trabalha
no clube por um tempo total de 3 anos; iniciou suas atividades como estagiaria, foi
efetivada como Assistente de Comunicacéo, saiu por um tempo da organizacao e
depois retornou com a funcdo de Gerente, a qual ocupa ha 1 ano e 8 meses.

No Departamento de Comunicacéo, as atribuicbes consistem em divulgar
todos os servicos e eventos que o clube oferece aos associados e né&o
associados. O setor também é o responsavel por controlar a comunicacéo interna,
atender a imprensa e elaborar a arte de materiais de divulgacédo para 0os meios
online e off-line. O departamento possui diversas funcdes especificas, como:
geracdo de conteldo e interacdo com associados e ndo associados na Fanpage
do Facebook, atualizacdo do site, redacdo da Newsletter, desenvolvimento de
artes para comunicagdo interna e externa, cadastramento e atendimento das
empresas parceiras do programa de convénio, redagédo e diagramacao da revista
do clube, redacdo e diagramacdo de jornal semanal para o publico interno,
orcamentos e pedidos dos materiais graficos, atualizacdo de murais, redacéo e
diagramacao do DOC (boleto de cobranca que é enviado aos associados), envio

de release e clipagem dos eventos e publicacfes referentes ao clube.
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A maior parte das acdes de comunicacdo destina-se aos sOcios e nao
sécios, no caso dos releases para a imprensa. Ja, para o publico interno, existem
duas acdes diferenciadas: um jornal semanal, que é feito para os colaboradores,
além da atualizacdo de um mural que fica no refeitério da associacdo, ponto
comum entre os funcionarios.

A organizagdo n&o dispbe de nenhuma assessoria externa; toda a
elaboracdo de arte, a elaboracdo de textos, diagramacdo dos mesmos é feita
diretamente pelas colaboradoras. Apenas as impressdes de muitos materiais sao
realizadas em gréaficas, com orcamento também feito pelas funcionérias.

No quesito de funcdes dos demais setores ou departamentos, E3 julga
serem de competéncia do seu setor; a entrevistada relata que a empresa que
vende os titulos para o clube é terceirizada e, logo, o oferecimento de servicos da
associacdao fica por conta dessa empresa. No entanto, a responsavel acredita que
deveria ser de competéncia do setor de comunicacdo, para que nao haja
divergéncias entre linguagem e identidade visual empregadas.

Para E3, a importancia da comunicacéo é extrema; ela considera um dos
fatores mais importantes dentro de qualquer organizacdo, pois € com a
comunicacdo que a cultura organizacional é levada tanto ao publico externo como
ao publico interno. A colaboradora diz que a comunicacao também contribui para
melhorias, diminui ruidos, facilita a integracdo e torna-se importante para alcancar
os ideais da empresa.

Em relacdo a alteracdo de estrutura, E3 menciona que, se pudesse,
incluiria o setor de eventos no seu departamento e contrataria um jornalista. Em
relacdo as atividades que incluiria, seria do marketing, pois as acfes de
comunicacdo sao feitas sem pesquisa de mercado, basicamente respeitando
interesses delimitados pela Diretoria do clube. Outro ponto que a colaboradora
incluiria seria mais investimentos em ac¢Oes de endomarketing e comunicagao
interna, pois acredita que satisfazer os colaboradores é muito importante para a
melhoria da produtividade e do atendimento prestado ao associado.

No quesito de avaliacdo, o clube possui uma pesquisa de satisfacdo em
que avalia a eficacia dos canais de comunicagao perante 0s eventos; porém, a

pesquisa nem sempre € aplicada.
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Para fazermos uma andlise dos itens necessarios para compreensao

deste estudo, tracamos um panorama com as categorias a respeito dos pontos

percebidos nas entrevistas realizadas.

Quadro 2 — Categorizacao das entrevistas

Associacédo Setor que Formacgéo Assessoria Publico Comunicacado | Avaliacdo
monitora a do Externa Interna
comunicagéo | responsavel
Teresépolis | Eventos e Tecndlogo N&o possui Sdcios N&o possui Solicitagcdo
Ténis Clube | Marketing de de resposta
Processos a newsletter
Gerenciais e
Designer
Gréfico
Lindoia Administragédo | Educacdo Possui Sdcios N&o possui N&o
Ténis Clube Fisica
Grémio Comunicagdo | Publicidade Nao possui Sécios, ndo | Jornal interno | Pesquisas
Nautico e sécios e e mural em eventos
Gaucho Propaganda interno

Fonte: Elaborado pela autora do presente trabalho.

5.2.1 Setor que monitora a comunicagao

Nos trés clubes visitados, 0 nome “Comunicagao” é o titulo apenas do

setor de uma das associacdes; os demais ndo possuem setor responsavel com

essa denominacdo. Porém, o curioso foi a percepcao de que as trés associacdes

possuem setor de eventos: no caso do Teres6polis Ténis Clube, o setor de

eventos € 0 mesmo da comunicagdo, porém a nomenclatura é “Eventos e

Marketing”; j& no Grémio Nautico Gaucho e no Linddia Ténis Clube, o setor

responsavel pelas festas € somente “Eventos”.
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5.2.2 Formacéo do responsavel

As trés associacbes possuem profissionais graduados em habilitaces
diferentes para exercerem funcdes semelhantes. Mesmo no caso do Lindodia
Ténis Clube, onde ndo h& um responsavel para o cargo de comunicacao e sim
uma assessoria externa, a encarregada pela elaboracdo de contetdos e textos é
uma jornalista; jA no caso do Grémio Nautico Gaucho e do Teresopolis Ténis
Clube, as proéprias organizacdes elaboram artes e contetudos; porém, apenas um
clube possui profissional graduado em Comunicagdo Social, caso do primeiro
citado.

Nesta categoria, o que podemos perceber é a importancia do tempo de
funcado para as associacdes; no caso, as trés visitadas possuem profissionais com
mais de 2 anos dentro do clube e dois que obtiveram avanco hierarquico com o
tempo de casa. No caso da Gerente de Eventos e Marketing do Teresopolis Ténis
Clube, sua experiéncia em associacoes recreativas totaliza 16 anos, pois, mesmo
ingressando na organizacdo com a funcdo de Gerente de Eventos, ela ja fazia
parte de outra associacao recreativa e também no setor de eventos.

Podemos perceber que ndo h4 uma formacao padronizada para ocupar
cargos de comunicacdo dentro das associagcfes; porém, a experiéncia e o tempo
de conhecimento sdo muito importantes. Outra percepcdo € que nhas trés
associacfes visitadas ndo ha encarregados de comunicacdo graduados na

habilitacdo de Relagfes Publicas.

5.2.3 Assessoria externa

Dentre os trés clubes pesquisados, somente um deles utiliza assessoria
externa, o que demonstra que a comunicacdo € vista com relevancia pelas
associacfes; mesmo sem colaboradores que possam exercer a funcdo, ha um
investimento para que as agdes sejam realizadas. Porém, esta relevancia ainda
nao € totalmente reconhecida, uma vez que somente um dos trés clubes possui 0
Departamento propriamente dito “Comunicag¢ao”. Portanto, pode-se perceber que,
mesmo sendo importante, a comunicacdo ainda ndo é considerada um setor

essencial dentro da estrutura oficial destas organizagoes.
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5.2.4 Publico a que se destinam as a¢cdes de comunicacao

O publico primordial para as trés associacdes pesquisadas sdo 0s sOcCios;
porém, apenas uma das organizacoes relacionou também o0s ndo sOcios como
publico alvo e os colaboradores. Dentre as trés visitas, apenas o Grémio Nautico
Gaucho pontuou que realiza comunicacao interna a partir do informativo interno
semanal, além de cuidar de um mural localizado em um espa¢o somente dos
funcionarios, o refeitério. Porém, a comunicacédo interna e o endomarketing néo
foram esquecidos pelos demais entrevistados: no Teresopolis Ténis Clube, foi
mencionado o interesse da responsavel em possuir um departamento com esta
demanda; no Lindoia ndo houve a mesma referéncia, contudo, € o Unico clube
gue possui a assessoria externa e ndo um responsavel direto pela elaboracdo de
conteudo.

Portanto, pode ser percebido o quanto a comunicacgdo interna é relevante,
e as associacdes ainda carecem de departamentos e responsaveis que tomem
esta frente. De maneira geral, 0os sécios ainda sdo vistos como principais publicos,
0 que faz com que possamos perceber que, para estas organizagdes, a visdo das

Diretorias ainda ndo € de “dentro” para fora, mas sim de “fora” para dentro.

5.2.5 Avaliacdo das a¢cbes de comunicacao

Dentre as trés associacbes pesquisadas, nenhuma possui um
planejamento para métodos de avaliacdo. A mensuracao é feita somente em um
dos veiculos: no caso do Teresopolis, apenas solicitando resposta ao newsletter,
e, no caso do Grémio Nautico Galucho, com uma pesquisa somente em alguns
dos eventos; o Linddia ndo possui avaliagcbes. Podemos perceber que o
planejamento voltado para os métodos de avaliagdo ainda € inexistente nessas
associagles; porém, ja ha interesse e certa conscientizacdo dessa necessidade
de obtencdo destas respostas, pois apenas um dos entrevistados ndo apontou
nenhum tipo de mensuracéo, enquanto os outros dois apontaram, mesmo que de

maneira isolada.
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5.3 ANALISE DOS MEIOS DE COMUNICAC}AO UTILIZADOS
Para melhor compreensdo quanto aos materiais e a¢cdes de comunicacao
que cada um produz, segue abaixo o quadro de identificacdo, contendo aqueles

gue foram citados pelos colaboradores entrevistados.

Quadro 3 — Meios de comunicacao utilizados

Associacao Release Revista Murais Redes Site Newsletter TV
Sociais

Teresépolis X - X X X X -
Ténis Clube
Lindoia Ténis X X X X X X X
Clube
Grémio X X X X X X -
Nautico
Gaucho

Fonte: Elaborado pela autora do presente trabalho.

5.3.1 Release

As trés associacdes visitadas possuem a funcédo de enviar release para
0s jornais da cidade de Porto Alegre. Em apenas uma delas, caso do Lindéia
Ténis Clube, o release é enviado pela jornalista que faz parte da equipe de
Assessoria de Comunicacao externa; no entanto, mesmo nos outros dois clubes,

ele é escrito pelas responsaveis pelos setores, demonstrando que para as

associacdes € um meio importante de divulgacao.

5.3.2 Revista

Dentre os trés clubes visitados, apenas um nao possui revista que é
direcionada aos socios. Avaliando a producdo do material dentro da organizacéo,
o Grémio Nautico Gaucho produz todo o conteudo diretamente pelo proprio

Departamento de Comunicacao; no caso da Associagcdo Linddia, a Diretoria € a
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responsavel em definir quais publicacbes serdo realizadas e a jornalista da
assessoria externa as escreve. Neste quesito, 0 que pode ser previsto é que a
revista € um material com um custo um pouco elevado, o que pode significar
muito para a Associacdo Teresopolis, que atualmente esta com um numero de

sécios menor em relacdo as outras organizacfes pesquisadas.

5.3.3 Murais

As trés associagOes pesquisadas utilizam murais; no caso do Grémio
Nautico Gaucho, ha um mural destinado aos colaboradores, localizado no
refeitorio, espaco comum de circulacdo dos mesmos. Os murais sdo meios de
comunicacdo com um custo reduzido e de facil utilizagdo, pois o0s proprios
colaboradores podem gerar conteldo e substituir os itens publicaveis. Isto
demonstra que os trés clubes aproveitam o espaco de circulacdo para divulgar

acontecimentos e servi¢os da associacao.

5.3.4 Redes sociais e site

As trés associacbes possuem presenca nas redes sociais e sites ativos.
Por E1 foi apontado, em sua entrevista, o quanto o Facebook auxilia as
divulgacdes do Clube, pois € um meio de comunica¢do com custos reduzidos, em
relacdo aos outros. Podemos perceber que a Internet € um meio importante para
as associacoes, ja que ndo necessita de grandes investimentos, podendo atingir
tanto publicos ja associados, como servir para prospectar novos sécios. No caso
das trés entrevistas, foi percebido um forte interesse na manutencao das redes
sociais, pois, além de serem atualizadas com frequencia, ha um cuidado com o

gue € publicado, conforme o relatado pelos entrevistados.
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5.3.5 Newsletter

Todas as associagOes pesquisadas possuem newsletter ativa para a
divulgacdo de seus servicos e acontecimentos, o que demonstra que o e-mail
ainda é um meio muito valorizado por parte das associa¢cdes. No caso do Linddia
Ténis Clube, a comunicagdo interna também ocorre apenas de maneira informal,
através da troca de e-mails entre os colaboradores. Novamente podemos apontar
a facilidade do uso da Internet, apontando-a como um meio eficaz e de menor

custo para as organizagoes.

5.3.6 TVinterna

O meio de comunicacao diferencial encontrado nas trés visitas foram as
TV’s que a associagdo Linddia Ténis Clube possui. As TV’'s sdo como murais
espalhados nos ambientes internos e possuem um conteudo fixo, mas rotativo:
elas ficam ligadas o tempo todo e rodam até mesmo divulgacdes de parceiros do
Clube. Segundo E2, é um meio eficaz e que ndo caracterizou um custo elevado;
porém, ainda pode ser considerado um meio com valor mais alto que os demais,
como newsletter e redes sociais. A empresa que faz o trabalho nas TV’s para a
organizacao € a mesma que presta o servico de Assessoria de Comunicacédo para
eles, mostrando novamente a importancia da centralizacdo das informacdes

nestes aspectos.

5.4 PANORAMA GERAL

Apoés a analise de todos os itens pesquisados, podemos observar que a
comunicacdo, mesmo ndo possuindo um setor propriamente delimitado em duas
das trés associacoes pesquisadas, é considerada muito relevante, pois possuem
encarregados, nas organizacdes, em gerencia-la. Seguindo as ideias de Torquato
(1986), a comunicagdo € uma fonte de poder das organizacfes. O fato de ser
delegado a um responséavel controlar a comunicacdo nas associagbes também

reforca o que Torquato (1986) diz a respeito da geracdo de consentimento por
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parte da comunicacdo: a unidade é importante de ser seguida. Por isso, as
associacdes, mesmo sendo organizagbes com estruturas limitadas, ajustam todos
0S seus meios de comunicacdo a serem gerenciados por apenas uma equipe ou
uma pessoa.

Dos trés entrevistados, apenas um mencionou a importancia de
planejamento nas a¢cfes e que sentia a necessidade do marketing estar incluido
no seu Departamento. Torquato (1986) afirma o quanto o planejamento é
importante para a eficacia das acoes, reforcando que a leitura do macroambiente,
das ameacas e oportunidades é essencial para a eficacia das mesmas. Porém,
conforme Corella (2006) cita, cada organizagcdo possui interesses diferentes, o
gue pode mudar o investimento ou inclinacdo que os departamentos possibilitam
as suas acoes. Podemos perceber estes aspectos com o fato do Linddia Ténis
Clube possuir assessoria externa, enquanto os outros dois clubes ndo possuem.
A revista bimestral também é um exemplo de investimento, que o Grémio Nautico
Gaucho e o Linddia Ténis Clube possuem, enquanto o Teresoépolis, associacao
com menos socios, nao realiza.

Sobre as estruturas das Assessorias de Comunicacgéo, podemos perceber
as ideias de Tunez (2012), quando o autor fala sobre a geréncia de diversos
espacos dentro das Assessorias, sobretudo, de Recursos Humanos e Marketing.
Percebemos tais relacdes no momento em que a competéncia dos setores
entrevistados dentro das associa¢fes também envolve o marketing, pois, apesar
de ndo possuirem planejamento, tém a tarefa de divulgar eventos e servigcos
prestados. O autor também fala do quanto a comunicacdo ganhou espaco e
englobou também atividades de outros setores ao longo do tempo.

Tunez (2012) também cita o conceito de Departamento de Comunicacéo,
que se trata da equipe responsavel em gerenciar e elaborar material de
comunicacdo entre todos os membros e publicos da organizacdo. Ele também
fala das responsabilidades da equipe, que incluem tanto o discurso do presidente,
como o0 envio de notas e releases para a imprensa. Estes pontos foram
verificados nos trés clubes visitados, pois no Teresopolis Ténis Clube a
encarregada até mesmo acompanha o Presidente em eventos, bem como envia
os releases. Também verificamos 0os mesmos quesitos no Grémio Nautico

Gaucho, onde o departamento também cuida de todas as pecas publicitarias do



58

clube; mesma situagcdo que ocorre no Linddia. Destaca-se que em ambos 0s
Clubes séo, também, os setores que enviam os releases para a imprensa.
Durante as entrevistas, percebemos que, entre as trés associacdes
pesquisadas, dois encarregados demonstraram sentir falta de acdes de
comunicacédo interna. Isto comprova o que diz Clemen (2005), a respeito da
importancia da Assessoria de Comunicagao interna em qualquer organizacéo,
citando que as pessoas Sa80 0S principais agentes nos processos organizacionais.
A frase de E3 a respeito do assunto foi interessante:
[...] acredito que deveriamos investir mais no endomarketing, pois
reestruturar e qualificar a comunicagdo interna é o caminho certo para
satisfazer os nossos colaboradores. Afinal, se o nosso cliente interno

esta satisfeito melhora a sua produtividade e o atendimento prestado ao
nosso associado (E3 — Grémio Nautico Gaucho).

Na questéo de hierarquia e estrutura, nas trés associacdes pesquisadas a
comunicacdo encontra-se proxima a esfera mencionada por Almansa (2010, p.
23) de que as Assessorias de Comunicacdo sdo estruturas organizadas,
subordinadas a alta direcdo, e que coordenam todas as a¢cdes comunicacionais.
Comprovamos este conceito quando os entrevistados relataram a ligagéo direta
da Diretoria e Vice-presidéncias, que, além de possuirem o poder de aprovacao
dos materiais, escolhnem o que sera divulgado e contextualizado nas revistas.

Também, seguindo as ideias de Almansa (2010), a respeito das
estruturas das assessorias dentro das organizacdes, que nao teriam
necessariamente uma ordem ou regras, podemos comprovar que realmente a
comunicacdo dentro das estruturas dos clubes depende do numero de
colaboradores e interesses projetados.

Outro ponto interessante de se conceituar foi o percebido por E3, em
relacdo a unidade. Almansa (2010) menciona que a unidade é extremamente
importante para que haja coeréncia entre todas as informacdes geradas para 0s
publicos. Entdo, é imprescindivel que a Assessoria de Comunicagdo gerencie
todas as acgOes. E3 falou que sente falta que materiais de divulgacdo a respeito
dos titulos do clube ndo sejam feitos pelo seu departamento e sim pela empresa
terceirizada que os vende; ela acredita o quanto a comunicagao poderia tornar-se
mais eficaz, atingindo os seus publicos com a mesma linguagem, se esta

divulgacao fosse diferente.
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Quanto ao papel social e manifestacdes relacionadas a este contexto, néo
foi mencionado por nenhuma das trés associagcoes a execucao de tarefas sociais
como responsabilidade por parte da comunicacdo. No caso do Grémio Nautico
Gaucho, acontecem campanhas de doacdes em determinados eventos, e E3,
como responsavel pelo setor de comunicagdo, as vezes cria campanhas para
doacgbes espontaneamente, mesmo que nao sejam tarefas propriamente do seu
departamento. Portanto, as ideias de Tunez (2012), a respeito da importancia da
responsabilidade social por parte das organiza¢des, ndo foram percebidas neste
contexto das associag0es recreativas pesquisadas. Talvez por ndo se tratarem de
organizacbes com fins lucrativos, estas necessidades deixaram de ser
mencionadas. Segundo Torquato (1986), as empresas necessitam demonstrar
gue apoiam projetos culturais e atividades de cunho social; no entanto, as
associacdes recreativas ja possuem papel social em acfes de interesse dos seus
integrantes.

Nas trés associacfes pesquisadas, o responsavel pelas acbes de
comunicacao possui cargo de lideranca, afirmando o conceito de Tunez (2012) a
respeito do que, para ele, é a responsabilidade de tomada de decisbes, além de
analisar as necessidades de comunicac¢do da organizagéo.

Entretanto, as dificuldades para investimento, citadas por dois dos trés
entrevistados, podem ser previstas de acordo com as ideias de Canfield (1961),
guando o autor cita que organizacdes sem fins lucrativos dependem de apoio
publico e contribuicfes de sécios, 0s quais ndo recebem uma recompensa direta,
o que dificulta praticas da comunicacdo e maiores investimentos. O autor falava
muito especificamente da area de Relacdes Publicas; no entanto, este fator pode
ser percebido em qualquer area da comunicacédo nestas associacdes: o fato do
Teresopolis Ténis Clube néo utilizar o veiculo revista, por exemplo, e possuir uma
Unica colaboradora que execute tais tarefas. Outro ponto interessante foi de
Canfield (1961) ter citado que grande parte de colaboradores em associa¢gdes néo
lucrativas € voluntario, caso da Diretoria nas associagfes recreativas, em que
seus integrantes, além de socios, sdo também responsaveis por tomadas de
decisbes, mas nao possuem um vinculo trabalhista.

Canfield (1961) também citou, em sua obra, a importancia da pesquisa de
opinido publica para a organizacdo e a unidade de regras demonstradas tanto ao

publico interno como para o publico externo; estas caracteristicas também néo
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foram mencionadas pelos entrevistados. Outra questéo interessante, ja citado na
década de 60 (CANFIELD, 1961), é a publicacdo de revista propria por parte das
associacfes nao lucrativas, o que pode ser verificado em duas das trés
associacOes pesquisadas, caso do Grémio Nautico Gaucho e Linddia Ténis
Clube. O autor salientava, também, a importancia da revista interna, porém
apenas o Grémio N&utico Gaucho a produz, em formato de jornal, para o0s
colaboradores.

Apesar dos trés clubes possuirem formas de administracdo distintas, a
organizacdo dos departamentos de comunicacdo possui diversas semelhancas:
todos possuem fungdes de assessoria de imprensa e procuram concentrar as
atividades de comunicacdo dentro do mesmo setor. Apesar de serem
organizacdes sem fins lucrativos, a administracdo funciona como uma
organizacdo privada, segundo Freitas (2009). Outra caracteristica importante é o
fato de cada associacdo possuir 0 seu estatuto, ou seja, mesmo obedecendo a
leis presentes no Codigo Civil, cada uma possui sua autonomia de regras
particulares, segundo Nery Junior e Nery (2002).

Entdo, as organizagdes sem fins lucrativos, como as associagdes
recreativas, possuem departamentos de comunicacdo que se organizam de
maneiras diferentes. Em sua estruturacdo, ainda carecem de planejamento para
as acdes de comunicacao, e, sobretudo, de comunicacdo interna, mantendo o
maior foco nos associados e grande poder a cargo da Diretoria voluntéria,
responsavel em direcionar e aprovar as acoes.

Finalizando a analise geral, podemos compreender que ndo ha um
padrdo de organizacdo nestas associacdes: a comunicacao existe, mas cada uma
mantém suas caracteristicas, sem uma denominacdo igual para os setores,
demonstrando que ainda pode ser um campo a ser explorado aos egressos de

cursos de comunicagao.



6 CONSIDERACOES FINAIS

As associacdes recreativas sao sistemas de unido entre pessoas que
possuem objetivos em comum no lazer, no esporte ou em eventos sociais.
Conforme verificamos com os autores que trouxemos a respeito do historico de
associacoOes, através de Mazo (2006) e Camargo e Ruiz da Silva (2008), de uma
maneira geral, estas organizac¢des iniciaram como um modo de preservar origens
e culturas de certas camadas da populagcdo. Aos poucos disseminaram-se,
obtendo associados de todas as etnias, e hoje algumas possuem publicos
diversificados.

No caso dos clubes pesquisados, o surgimento néo foi diferente. No caso
do Teresoépolis Ténis Clube, o surgimento deu-se a partir da unificacdo dos
moradores da prépria regido; mesmo caso que Lindbéia Ténis Clube, ambos
reuniram individuos em busca de lazer, entretenimento e eventos; no caso do
Grémio Nautico Gaucho, tudo comecou pelo interesse em comum pelo remo.
Portanto, os interesses em conjunto e a busca por atividades esportivas e sociais
€ que fez com que surgissem algumas das associacdes e agremiacdes que
conhecemos hoje, embora tenham diversas organizacdes ligadas a determinadas
profissdes ou nichos da sociedade.

Com o desenvolvimento que os clubes sociais obtiveram ao longo do
tempo, como toda a organizacdo, surgiu a necessidade de instaurarem alguns
sistemas de comunicacdo planejados a fim de atender melhor os seus publicos,
primordialmente, seus associados. O interesse, também, de atingir mais
associados e manté-los conquistados, fez e ainda faz com que estas
organizacdes procurem realizar acbes de comunicacao.

O objeto de estudo que trabalhamos nesta monografia foi dificil de ser
pesquisado, inicialmente, por ndo possuir uma diversidade de bibliografias acerca
de associacdes recreativas, principalmente que falassem de comunicacdo nas
mesmas. Outro obstaculo foi a delimitacao a ser obtida para chegar a definicao de
quais clubes seriam pesquisados. A cidade de Porto Alegre possui uma vasta
variedade de associa¢des recreativas, porém muitas com publicos segmentados
ou pertencentes a determinadas empresas ou oOrgaos, fazendo com que

diminuissem as opcdes dentro dos padrbes que queriamos analisar.
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Este trabalho inicialmente tinha como objetivo identificar a estrutura dos
departamentos de comunicagdo nas associagcOes recreativas de Porto Alegre.
Porém, ao longo do percurso das pesquisas, presenciamos a situacao inesperada
de que estes clubes ndo possuem uma estrutura definida e padronizada. As trés
organizacfes visitadas tém profissionais com formacbes diferentes, numero
distinto de colaboradores que executam e controlam as a¢des e também algumas
diferencas nas acfes que produzem.

No entanto, com as entrevistas, conseguimos compreender a forma como
cada um deles se organiza em relagcédo as acbes de comunicacdo e 0s materiais
que se propdem a fazer. Os trés demonstraram perceber o quanto comunicar aos
sécios é importante para este tipo de organizacado; porém, obtivemos respostas
distintas em relacdo a percepcdo que cada um mantinha sobre a comunicacao na
sua organizagdo. Embora as trés organizacbes pesquisadas possuam
infraestrutura de lazer e atividades semelhantes, a relacdo como cada um
desenvolve suas ac¢des € distinta.

No que diz respeito as questbes em comum, verificamos o quanto estas
organizacdes optam pelo ambiente online para divulgarem seus servicos e
acontecimentos para os associados. A Newsletter e o Facebook s&do duas
ferramentas em que 0s entrevistados registraram a importancia e que possuem a
vantagem de serem meios de comunicacdo sem custos, atentando que um
proximo passo investigativo nessa area poderia ser a interacao online dos socios
com as redes sociais desenvolvidas pelas associagoes.

Além do objetivo de verificar a organizacdo e estrutura dos
departamentos, nés tinhamos como intencdo verificar quais possibilidades o
profissional de comunicacao teria de explorar nesta area. Por conseguinte, outro
fato em comum verificado é a caréncia de acbes de comunicagdo interna nestas
organizacdes pesquisadas. Apenas uma das associacdes possui acdes de
comunicacdo para os colaboradores, e foi apurado que estes lideres ainda
sentem falta de um maior investimento nestes aspectos. Podemos prever que a
comunicacdo interna pode ser um campo a ser explorado em associacdes
recreativas e uma espaco de colocacdo, em potencial, pelos profissionais de
comunicacao que possuam interesse neste segmento.

A categoria de avaliacdo também demonstrou ser carente de

investimentos nestas organizacfes, demonstrando ser outro campo em potencial
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para os profissionais de comunicagao. Existem agéncias e assessorias externas
gue oferecem este servico; talvez seja uma opcao para as associacoes, tendo em
vista que muitas vezes suas ac¢des sao pontuais e ndo constantes.

Entdo, a pesquisa inicial desta monografia correspondeu as nossas
expectativas parcialmente, pois respondeu as questdes quanto a organizacao dos
setores de comunicacdo destas associagfes, mas nos deixou com um leque
aberto de perguntas que poderiamos explorar em outras organiza¢cdes do mesmo
segmento.

Fechamos aqui em trés associacoes tradicionais analisadas e
constatamos a diversidade em que a comunicagdo é trabalhada, ndo havendo
uma estrutura padrdo e nem atividades iguais. Porém, a cidade de Porto Alegre
possui diversas outras associacfes que podem exercer a comunicacado de outras

maneiras, temas que podem ser trabalhados em futuros projetos e pesquisas.
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APENDICE A
Pesquisa Aplicada nos clubes

A) Identificag&o do entrevistado

1. Ha quanto tempo trabalha no clube?

2. Qual sua formacgéao?

3. Atualmente qual seu cargo?

4. Ha quanto tempo exerce esta atividade?

B) Identificando o setor

Qual nome do setor/departamento que vocé trabalha?

Qual a estrutura dele?

Quiais as atribuicbes que o setor/departamento possui?

0w NP

A qual publico destinam-se as acdes/atividades de comunicagédo do
setor/departamento?

o

Quiais os tipos de midias/veiculos que sao utilizados?
Existem midias/veiculos diferenciados para cada tipo de publico?
6.1. Em caso positivo, identifique por publico as midias/veiculos:
7. Utiliza alguma Assessoria Externa?
7.1. Em caso positivo, para que tipo de acao/atividade?
8. Existe alguma atividade que outro setor/departamento efetua e que

vocé julga que seria da competéncia do seu setor/departamento?

C) Avaliacéao

1. Qual a importancia que vocé identifica nas acgOes/atividades de
Comunicagao?
2. Se pudesse alterar algo na estrutura do seu setor/departamento, o que

alteraria?
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2.1. Qual atividade que vocé gostaria de incluir no setor/
departamento? Por qué?
3. Como sdo medidos os resultados alcancados pelas a¢des/atividades
de comunicacéo efetuadas pelo seu setor/departamento?
3.1. Existem métodos de avaliacdo diferenciados por publico?
3.2. Em caso positivo, quais e por qué?



APENDICE B

Termo de autorizagéo das entrevistas
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