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ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO E’PUBLICOS-ALVO: UM ESTUDO DE CASO DA ACADEMIA
OLIMPICA DE PORTUGAL

Resumo - Este trabalho teve como objetivo principal apresentar a importancia da definicdo dos plblicos-alvo nas
organizagdes desportivas, através de um estudo de caso na Academia Olimpica de Portugal. Para dar consisténcia
ao trabalho foi realizada uma revisdo de literatura dos assuntos e autores pertinentes ao estudo, ou seja,
comunicacéo, desporto, relagdes publicas no desporto, auditoria de comunicagéo e pUblicos-alvo. A metodologia
utilizada foi “multimétodo” para recolha e analise dos dados, através de inquérito online, entrevista em
profundidade e analise documental. As ferramentas para analise qualitativo e quantitativo foram 0 MAXQDA e o
Google Analytics. Com base na metodologia de auditoria de comunicagdo de Souza!, foram apresentados e
discutidos os resultados dos 18 tépicos propostos pelo autor. Os resultados mostraram que ter os publicos-alvo
mapeados e identificados acaba por se tornar a linha mestra que conduz todo o planeamento estratégico de uma
organizacdo e é claramente decisivo na defini¢do das estratégias de comunicagdo e divulgagdo de cada uma das
acOes. Foram apresentas as conclusdes para os trés objetivos especificos relacionados a Academia Olimpica de
Portugal — AOP, onde mostra que o processo de comunicacdo da organizagdo precisa ser estruturado para o
melhor desenvolvimento das a¢des propostas, a partir da identificagdo e organizacdo dos pUblicos-alvo que hoje,
por serem vistos de forma isolada, dificulta o fluxo de comunicagéo, ndo havendo estratégias especificas para
cada um deles. E por fim, a sugestédo de um plano de estratégias para os publicos-alvo de maior importancia num
primeiro momento de estrutura¢do dos processos de comunicagéo.

Palavras-chave: Comunicacédo; Relagoes publicas no desporto; Auditoria de comunicagéo; Pablicos-alvo; Gestdo
do desporto; Estratégias.

COMMUNICATION STRATEGIES AND TARGET AUDIENCES: A CASE STUDY OF THE
OLYMPIC ACADEMY OF PORTUGAL

Abstract — This work had as main objective to present the importance of the definition of the target audiences in
the sports organizations, through a case study in the Portuguese Olympic Academy. In order to meet this and its
specific objectives, a literature review of the subjects and authors pertinent to the study was carried out, i.e.,
communication, sports, public relations in sports, communication auditing and target audiences. With this, it is
justified, with theoretical bases, the importance of the subject and the study itself. The methodology used was
"multi-method" for data collection and analysis, through online survey, in-depth interview and documentary
analysis. The tools for qualitative and quantitative analysis were MAXQDA and Google Analytics. Based on the
communication audit methodology of Souza?, the results of the 18 topics proposed by the author were presented
and discussed. The results showed that having the audiences mapped and identified turns out to be the guideline
that drives all the strategic planning of an organization and is clearly decisive in defining the communication and
dissemination strategies of each of the actions. Conclusions were presented for the three specific objectives
related to the Portuguese Olympic Academy - AOP, where it shows that the communication process of the
organization needs to be structured for the best development of the proposed actions, from the identification and
organization of the target audiences that today, being viewed in isolation, hinders the flow of communication,
and there are no specific strategies for each of them. And finally, the suggestion of a strategy plan for the most
important audiences in the first moment of structuring the communication processes.

Keywords: Communication; Public relations in sport; Communication audit; Target audience; Sport
management; Strategies.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y AUDIENCIA OBJETIVO: UN ESTUDIO DE CASO DE LA
ACADEMIA OLIMPICA DE PORTUGAL

Resumen - Este trabajo tuvo como principal finalidad, presentar la importancia de la definicién de los pablico-
objetivo en las organizaciones deportivas, a través de un supuesto practico en la Academia Olimpica de Portugal.
Para cumplir con dicho objetivo, asi como otros especificos, se ha realizado una revision literaria de temas y
autores pertinentes en el estudio, enfocados en comunicacion, deporte, relaciones piblicas en deporte, asesoria de
la comunicacién y publico-objetivo. Se ha empleado una metodologia “multimétodo” para la recopilacion y
analisis de datos, a través de encuestas online, entrevistas en profundidad y analisis documental. Asimismo, se
utilizaron las herramientas MAXQDA y Google Analytics para el analisis cualitativo y cuantitativo. Con base en
la metodologia de asesoria de comunicacion de Souza?, se presentaron y se discutieron los resultados de los 18
puntos propuestos por el autor. Se concluye que, un puablico-objetivo adecuadamente definido e identificado,
constituye el mejor camino para desarrollar todo el plan estratégico de una organizacion, y claramente decisivo
en la definicién de estrategias de comunicacion y divulgacién de cada una de las acciones. Por Ultima, se
presentaron las conclusiones para los tres objetivos especificos relacionados con la Academia Olimpica de
Portugal —AOP, donde se evidencio que el proceso de comunicacion de la organizacion debe estructurarse, para
desarrollar mejor las acciones propuestas, identificando y organizando los pablico-objetivo que hoy, al ser vistos
separadamente, dificulta el flujo de comunicacién, careciendo de estrategias especificas para cada uno de ellos.
Y, por fin, se sugirié un plan de estrategias para los publico-objetivos de mayor importancia en un primer
momento de estructuracion de los procesos de comunicacion.

Palabras-clave: Comunicacion; Relaciones publicas en deporte; Asesoria de comunicacion; Puablico-objetivo;
Gestion del deporte; Estrategias.
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Introducéo

Sabe-se que nas organizacfes desportivas o quadro de colaboradores € reduzido e
por isso na maioria das vezes, 0 pouco que se faz ja é muito para a capacidade de producé&o,
0 que acaba por favorecer apenas o cenario de divulgagdo de informagdes e ndo de
incentivo ao relacionamento e envolvimento dos diversificados publicos-alvo de uma
organizacdo em prol da sua misséo.

Os meios de comunicacao evoluiram para 0 mundo das plataformas digitais online,
onde a presenca fisica das pessoas ja ndo é o fator preponderante para a existéncia de troca
de mensagens, mas ndo deveria nunca ser a Unica op¢ao, na nossa opinido.

Claramente a comunicacdo online traz enormes possibilidades, isso é um fato
inegavel. As redes sociais sdo ferramentas de comunicacdo poderosas, tanto para as
organizacGes, como para o publico. Porém, algumas organizacGes acabam por executar,
inconscientemente, o processo massificado de comunicacdo, para com seus diversos
publicos de interesse, de forma unilateral. Ou seja, as organizaces apenas emitem
mensagens. Por vezes, uUnica e exclusivamente atraves das redes sociais, sem se
preocuparem em modelar a mensagem ao objetivo e ao publico proposto.

A grande questdo para os responsaveis das organizacdes, imergidos em tantas
atividades do dia-a-dia e tarefas a cumprir, € serem seduzidos pela falsa facilidade da
comunicacdo através das redes sociais. Invariavelmente acabam por definir estratégias de
comunica¢do do tipo “tudo para todos”. Esquecem-se da existéncia de publicos com
diferentes interesses, ou mesmo pelo acumulo de tarefas no dia a dia, acabam por néo ter
atencdo ao detalhe da diversidade dos publicos. Inclusive dentro da mesma plataforma
social. Consequentemente é importante ter estratégias diferentes para atingi-los e muitas
vezes a melhor forma ndo ¢ a mais “moderna”. Ou seja, por mais conectados e online que
estejamos nos Ultimos tempos, muitas vezes as estratégias de relacionamento presenciais,
olho-no-olho, ainda tém um valor agregado muito grande para as pessoas. Em especial para
aquelas envolvidas no segmento desportivo, por toda emocdo e imprevisibilidade
associadas.

Muitas davidas surgem quando comegamos a aprofundar nessa seara, como por
exemplo, a comunicagdo nas organizacgGes desportivas tem tido a importancia necessaria?
No meio de tantos canais de comunicacdo as organizag0es conseguem distinguir 0s seus
publicos de interesse? E conseguem dar a devida atencdo a cada um deles? Existe uma

gestdo estrategica de comunicacdo e relacionamento para com estes publicos? Estdo a
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atingir seus objetivos com as a¢Ges de comunicacao realizadas? Existe envolvimento dos
publicos de interesse para com as organizacGes desportivas ou esse envolvimento se resume

a likes e shares?

Objetivos
O objetivo geral deste estudo consistiu em apresentar a importancia da definicdo dos
publicos-alvo nas organizacdes desportivas, para facilitar o planeamento estratégico das
acOes de comunicacdo, utilizando a Academia Olimpica de Portugal para estudo de caso.
Os objetivos especificos foram:
e Identificar e avaliar o processo de comunicacdo atual da AOP;
e Identificar os publicos de interesse da organizacao;

e Propor um plano de acdes de relacbes publicas para a AOP.

Importancia do Estudo

Diversos autores definem a comunicagdo como um fendmeno interessante, porém
complexo e impreciso. Por exemplo, Downs e Adrian? afirmam que “one of the most
interesting organizational phenomena to investigate precisely because it is so complex and
multifaceted (p. 3)”, ou Batternfield® (2003, p. 443 apud Pedersen, Miloch e Laucella,
2007, p. 82), “because the process of communication is so complex, a precise definition is
arguably impossible to put forward”.

Ter a mensagem certa, para o publico certo, por meio do canal certo ndo é tarefa
facil. Para se ter essa assertividade é de suma importancia investigar o cenario atual da
organizacdo. Deverdo ser analisadas as acdes ja realizadas, os seus resultados no passado, o
mapeamento e caracterizacdo de todos os publicos de interesse da organizacao, para que 0
desenvolvimento das estratégias de comunicagdo, aproximacdo e relacionamento seja
orientada especialmente a cada um deles.

Com base nesta relevancia da comunicacdo estratégica de relacionamento é
impossivel ndo olhar as organizagdes desportivas sob a lente das relagfes publicas, pois de
acordo com o website da Sociedade Americana de RelagBes Publicas*, “at its core, public
relations is about influencing, engaging and building a relationship with key stakeholders
across a myriad of platforms in order to shape and frame the public perception of an

organization”.
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Stoldt, Dittmore e Branvold®, depois de analisarem diversos conceitos e definicdes,
chegaram ao consenso que as relacdes publicas no desporto representam uma funcéo
gerencial de comunicacdo, com o objetivo de identificar os principais publicos da
organizacgdo desportiva, avaliar o envolvimento com estes e promover relacionamentos
duradouros, entre as partes, através de campanhas executadas para facilitar a concretizacéo
dos objetivos da organizacdo.

Para avaliar e validar a efetividade e eficacia da comunicagdo nas organizagdes com
seus publicos de interesse e propor melhorias, quando necessario, os profissionais de
relacBes publicas tém como ferramenta a auditoria de comunicacéo.

Kunsch® (2006 apud Duarte, 2010, p. 238), apresenta um conceito sobre o proposito
das auditorias de comunicacdo organizacional bastante abrangente, porém que define
exatamente a flexibilidade e o potencial desta ferramenta de trabalho aos profissionais de
relacdes publicas, seja o dmbito total da comunicagdo da organizacdo ou em partes, “... tudo
dependera das necessidades, dos objetivos e da conjuntura das organizacfes. Visa também
corrigir desvios, prevenir e encaminhar solucdes de problemas, aperfeicoar o sistema de
comunica¢do de uma organizacdo, buscando com isso melhorar seu desempenho”.

Os publicos-alvo, publicos de interesse ou ainda por alguns autores chamados de
steakholders ou ainda, targets, para os profissionais de relacbes publicas sdo grupos de
pessoas ou entidades que interagem ou deveriam interagir de alguma forma com a
organizacao, de acordo com o nivel de relevancia e interesse para os seus objetivos.

Mas esse € mais um tema nada simples, pois existem diferentes conceitos e linhas
de pensamento dos autores. De acordo com Franca’, “[..] a maior dificuldade em relagGes
publicas é encontrar um conceito de publico ao qual se possa aplicar, de maneira logica,
portanto geral, a normas de relacionamento (p. 17)”.

A definicdo de um publico-alvo pode ser feita através de diversos critérios como o
grau de dependéncia, grau de participacdo, envolvimento ou vinculo, nivel de interferéncia
e influéncia, localizagdo e assim por diante e ainda assim, ndo €, mais uma vez, algo
estatico, pois um publico pode ter uma importancia ou urgéncia latente neste momento e
que depois de realizada ou controlada j& passa a um outro grupo de publico dentro dos
interesses da organizacao.

A classificacdo organizada dos publicos de interesse fard com que o plano de a¢bes

de comunicacéo seja assertivo a ponto de poupar esforcos em ac¢des que ndo sao prioridades
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para a organizacdo num determinado momento e focar no relacionamento estratégico com

0s publicos de interesse para atingir mais rapidamente os objetivos da organizacéo.

Metodologia

Para este trabalho foi escolhido o método de estudo de caso, por ser uma
metodologia onde é possivel analisar em profundidade uma organizacdo frente aos
objetivos do estudo. Segundo Hartley® (1995 apud Godoi, 2006, p. 145), “o estudo de caso
tem sido amplamente utilizado na &rea de comportamento organizacional especialmente
quando se quer compreender processos de inovacdo e mudanca organizacional a partir da
complexa interacdo entre as forcas internas e o ambiente externo” e Yin® (2001 apud
Godoi, 2006, p. 205) afirma que, “a coleta de dados no estudo de caso pode ser feita,
principalmente, a partir de seis fontes de evidéncia — documentos, registros em arquivos,
entrevistas, observacao direta, observacao participante e artefatos fisicos — que podem ser

combinadas de diferentes formas”.

Opcdes Metodoldgicas

Para realizar o estudo de caso a auditoria de comunicacdo é a ferramenta
fundamental dos profissionais de Relacdes Publicas, para definicdo dos publicos-alvo,
assim como para a andlise da efetividade e da eficacia da comunicacdo das organizagdes
para com 0S Mmesmos.

Elegemos a metodologia de auditoria de comunicagdo de Souzal, descrita
anteriormente, por ser um dos Unicos autores em portugués, com foco na comunicacdo
global da organizacdo, com roteiros estruturados de inquéritos, para além de ser completo
porque, segundo o autor, “numa auditoria de comunicacdo, todas as atividades
comunicacionais e 0s meios de comunicacdo devem ser avaliados (p. 101)”.

O roteiro é composto por 18 itens que norteiam a recolha de dados, para melhorar a
eficacia e eficiéncia organizacionais, permitindo avaliar as politicas de imagem (se
existentes) e a imagem real da organizacao perante os seus publicos-alvo.

Souzal, afirma que para realizar uma auditoria de comunicagdo os profissionais de
relacfes publicas tém & disposicdo uma série de técnicas e métodos. Por isso ressalta que
“ndo hd um método unico, muito menos um unico método ‘“‘certo”, para auditar a
comunicacdo (p. 118)” e que ndo devem ser aplicados isoladamente, havendo assim uma

integracdo, para melhor aproveitamento dos resultados.
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Academia Olimpica de Portugal — AOP

Como uma entidade integrada no Comité Olimpico de Portugal, a Academia
Olimpica de Portugal tem como atribui¢des, conforme descrito no Artigo 30° dos
Estatutos®:

1. O estudo, investigacdo e divulgacdo do olimpismo, a formacao de quadros olimpicos, a
organizacdo de cursos nacionais para bolseiros e o concurso de bolseiros a Academia
Olimpica internacional.

2. Cabe ainda & AOP a divulgagdo dos principios do espirito desportivo entre todos 0s
agentes desportivos e a promocao de a¢fes que visem o0 seu reconhecimento publico.

Com tamanha importancia para a divulgacdo dos valores olimpicos aos atletas,
aspirantes e adeptos do universo desportivo em geral, parece ser imprescindivel que esta
organizacédo tenha a sua comunicacgéo e seus fluxos de comunicacdo mapeados, assim como
um plano de relagbes pablicas estruturado para abranger todos os programas e publicos de

interesse.

Instrumentos de Recolha

Como colocamos acima e afirmado por Souzal, técnicas e métodos de auditoria de
comunicacdo devem ser integrados e se complementam, pois especialmente quando as
estruturas das organizacfes sdo reduzidas, como é o caso da maioria das organizagdes
desportivas. Por isso, para alcangar os objetivos deste trabalho, no estudo de caso da
Academia Olimpica de Portugal, resolvemos trabalhar com dois inquéritos as principais
questdes relacionadas a estrutura de comunicacdo atual, sendo um com o Presidente e 0
segundo com os membros da AOP. Para analise dos outros pontos, conforme metodologia
de Souzal, foi realizada uma anélise dos documentos utilizados desde a posse do atual
Conselho Diretivo, entre maio de 2017 até novembro de 2018.

Inquérito: utilizamos um modelo praticado pelo autor, com pequenas adaptacdes
para o universo a ser estudado, com objetivo de recolher informacgdes mais detalhadas sobre
0 que pensam os membros da AOP sobre a comunicacéo atual.

Entrevista em profundidade: utilizamos para este estudo, o modelo utilizado e
sugerido por Souza® para entrevista com o Presidente atual da Academia Olimpica de
Portugal.

Analise Documental: foram analisados os documentos abaixo e no recorte de tempo

de atuacéo da gestao atual do Conselho Diretivo que tomou posse em maio de 2017.

Olimpianos — Journal of Olympic Studies —v. 2, n. 3 (2018)
ISSN-e 2526-6314



Farias BES, Claudino RM. Estratégias de comunicacéo e publicos-alvo: Um estudo de caso da Academia
Olimpica de Portugal. Olimpianos — Journal of Olympic Studies. 2018; 2(3): 489-509

Instrumentos de Anélise de dados

Hoje em dia é possivel recorrer a uma serie de instrumentos tecnolégicos como
softwares preparados para analises quali e quantitativas de documento de texto ou nimeros
e estatisticas, permitindo analise mais apurada dos resultados obtidos em diferentes formas
de recolha. Neste estudo escolhemos o software MAXQDA 2018, que permite categorizar e
classificar as respostas abertas dos inquéritos com 0s membros, assim como a entrevista em
profundidade feita com o Presidente.

Para analise quantitativa das respostas dos membros também foram utilizados os
gréficos produzidos pela aplicacdo Google Forms, que foi desenvolvida para administracéo
de pesquisas on-line.

Jé& para analises feitas no ambito da presenca nas redes sociais, foram utilizados os
dados produzidos pelas préprias plataformas, ou seja, Facebook e Google Analytics.

Procedimento

A realizacdo do inquérito com os membros foi on-line, através do Google Forms.
Enviamos a todos os membros um link, para acesso ao formuléario, através do e-mail oficial
da AOP, no dia 22 de agosto de 2018, com um e-mail de reforgo enviado no dia 29 de
agosto de 2018, solicitando o preenchimento até o dia 31 do mesmo més.

A entrevista em profundidade foi realizada por telefone, devida a impossibilidade de
encontro das agendas entre o Presidente e a autora deste estudo por diversas vezes. A
entrevista foi gravada e posteriormente transcrita.

A analise documental foi feita inicialmente através do recorte de tempo e recolha

dos materiais utilizados e disponibilizados pela organizag&o.

Apresentacdo e Discussdo de Resultados

Com base na metodologia de Souza?, foram apresentados e discutidos os resultados
dos 18 tdpicos, obtidos durante a recolha de dados através dos instrumentos anteriormente
vistos. Vale lembrar que o recorte de tempo feito para este estudo foi do més de posse da
atual gestdo, maio de 2017 até o més de novembro de 2018.

1. Dados gerais
A Academia Olimpica de Portugal (AOP), criada em 4 de dezembro de 1986, é uma
entidade integrada no Comité Olimpico de Portugal (COP). As entidades integradas tém
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atribuicOes estatutarias especificas e estrutura organica propria, gozando de autonomia na
prossecucdo das atribuices que lhes s@o reservadas e de apoio financeiro do COP para as
suas atividades4. Atualmente a AOP conta com cerca de 650 a 670 membros, sendo que
destes, cerca de 100 tem envolvimento em determinadas agdes, tais como nas eleigdes e
ainda, deste universo reduzido, estima-se que apenas cerca de 30 a 40 membros sdo ativos

nas acOes da Academia.

2. Mapeamento da comunicagéo

De acordo com a andlise quantitativa no MAXQDA da entrevista com o Presidente,
percebe-se que existe uma gestdo individualizada e centralizada no Presidente da
organizagao, especialmente em relagcdo as tomadas de decisdo e no que diz respeito ao
relacionamento com os publicos de interesse, muito pela reduzida estrutura organizacional.

Obviamente que a AOP comunica e se comunica. Hoje, trabalha-se diversas frentes
com publicos de interesse diferentes, especialmente no cenario internacional, estando o
Presidente presente e envolvido em diversos eventos, muitas vezes sendo nomeado para a
coordenacdo de grupos de trabalho. Porém na grande maioria das vezes essas atividades sdo
reativas, apenas participando com o apoio institucional nas a¢cdes propostas por membros,
ndo atuando na verdadeira missdo da organizacdo que, de acordo com o Presidente é
motivar as pessoas para que elas facam a promocdo e divulgacdo dos valores e ideais
olimpicos.

De acordo com o resultado do inquérito com 0s membros percebe-se que estdo a
espera, ora de conteudo, ora de acGes com que possam se envolver e transmitir as
informacdes para os seus ndcleos de relacionamento.

Acreditamos que mais do que motivar os membros, € papel da AOP dar-lhes
ferramentas de trabalho, mesmo que sejam oportunidades de debate para gestdo do
conhecimento, através da troca de informacdes e relacionamento entre eles. De acordo com
nossas analises faltam-lhes oportunidades, momentos para troca de conhecimento e adquirir
novas experiéncias.

De acordo com Souzal, o mapeamento da comunicacio deve ser feito em funcgio
dos publicos-alvo, na analise realizada através do MAXQDA da entrevista com o
Presidente da AOP, foram identificados 13 publicos de interesse, colocados de forma
isolada, individualizada, sem agrupamento ou estrutura que facilite a organizacdo e

planeamento de acdes de comunicacdo para atingir de forma assertiva seus objetivos.
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Os publicos identificados foram: populagdo em geral, membros, criancas,
professores, treinadores, atletas olimpicos, Federacbes, clubes, escola, universidades,
Autarquias, Academias Olimpicas de Paises de Lingua Portuguesa e a Comunicagdo Social.
Para além dos publicos identificados pelo Presidente da AOP, incluimos os parceiros

institucionais.

3. Manual de comunicagéo organizacional

Atualmente, como dito pelo Presidente na entrevista realizada, ndo existe um
processo de comunicacgdo estruturado internamente, pois como sd8o poucos 0S membros no
Conselho Direito, faz-se muito através do e-mail. Em relacdo a comunicagdo externa,
sempre foi uma parte pouco valorizada pelas gestes anteriores, porém o Presidente atual
enxerga tamanha importancia e tem intengdes de tornéd-la mais proativa em todos as
questdes. A abertura para este estudo de caso, mostra sinais disto, para além das iniciativas
que foram colocadas em pratica no ano de 2018 e das que ja se tem planeadas para 0sS
proximos anos.

Desenvolvido em 2016, o Manual de Normas Gréficas continua em vigor. Por ser
um instrumento focado exclusivamente nas normas graficas traz as defini¢cdes de utilizacdo
e aplicacédo do logotipo. Para a linha de comunicacéo e identidade visual, a AOP atualmente
ndo tem nenhuma orientacdo quanto a criagdo e o desenvolvimento de pecas de

comunicagdo em funcdo dos seus publicos-alvo.

4. Mensagens

As mensagens analisadas foram as transmitidas através dos canais de comunicagéo
melhor explorados no item 5, porém também levou em consideracdo a opinido dos
membros no inquérito respondido.

Numa comunicacdo mais formal, institucional e com carateristicas mais de
promocdo, das 11 circulares que foram enviadas em 2018, seis foram para divulgacdo de
eventos, sendo que apenas um era de organizacdo da AOP. Percebe-se que ndo existe uma
regularidade de envio, pois como por exemplo no més de setembro sairam quatro circulares
e depois a proxima saiu apenas em novembro.

No website foram publicadas 41 noticias em 2018, todas sempre ilustradas com

imagens ou fotos, trazem um formato mais descontraido as publicagfes. Com tematicas
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diversificadas, passando por divulgacdo de eventos da organizacéo e de terceiros, noticias
institucionais, matérias com fatos historicos, publicacdes com opinido dos membros.

Os canais Facebook e Newsletter basicamente foram utilizados para transmitir as
mesmas informagOes das circulares e maioritariamente do website, porem de uma forma

diferente, sempre com hiperligacéo ao website, quando caso.

5. Meios (dispositivos técnicos) e canais de comunicacao

Circulares: uma das principais formas de transmissdo de informacgdo para oS
membros, as circulares sdo documentos oficiais e formais enviados por e-mail, pela AOP, a
todos os membros sempre que ha necessidade de transmitir alguma informacdo. Na maioria
das vezes é um veiculo de comunicagdo apenas informativo, de médo Unica, ou seja, ndo
permite um dialogo entre a organizacdo e o publico-alvo. Em 2018 foram enviadas 11
circulares e o Relatdrio de Atividades do respetivo ano.

Newsletter: no més de marco foi relancada a newsletter como canal de
comunicagdo, com objetivos de tornar mais dindmico e proativo o fluxo de comunicacéo,
levar informagdes aos membros e aumentar o fluxo no website. Foram enviadas 4 edigdes
do newsletter.

Website: o website da AOP passou por uma reestruturacdo e foi lancado em
setembro de 2016, juntamente do novo logotipo, respeitando o0 novo conceito da identidade
visual, de acordo com o Manual de Normas Gréficas.

Apesar de estar de acordo com os padrbes graficos estipulados pelo manual, em
relacdo ao contelddo, existem informacdes institucionais repetidas, e ndo existe um
planeamento nem de contetdo, nem de periodicidade definidas quanto as publicacGes de
noticias. Muitas vezes sdo noticias de eventos que ja aconteceram, o que torna o canal
reativo, podendo assim afetar a imagem da organizacdo, pela falta de contetidos atrativos
para fidelizar o publico que acede a este canal.

Apenas 10,7% dos acessos sdo de visitantes que retornam, o que ainda pode ser
visto pelo lado bom que existe um interesse grande de novos visitantes, ou seja, € uma
ferramenta que pode ser explorada de diversas maneiras para ter um melhor desempenho e
se tornar um instrumento proativo e essencial de comunicacdo da Academia Olimpica.

Em termos gerais, e em especial comparativamente ao ano de 2017, mesmo que

pouco explorado, a analise dos nimeros é positiva.
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O numero de utilizadores aumentou consideravelmente em comparacdo ao ano de
2017, chegando a um aumento de 54,03%.

J& em termos de nimero de visualizagcBes de paginas, o aumento foi de 12,39%,
especialmente no primeiro semestre, em marco e abril, quando foi implementado o novo
modelo de newsletter eletrdnica, depois em maio ndo houveram mais essas comunicacoes,
fazendo com que o nimero de acessos ao website tornasse a diminuir.

Para entender o fluxo de comunicagdo, ou como esses acessos chegam até o website
da AOP, e também como as pessoas que chegam até o site através da busca orgénica do que
as que vem diretamente. Isso mostra que com um site mais informacdes, pode ser mais
atrativo para pessoas que tenham interesse nos valores olimpicos e nas acdes da AOP.

Facebook: o trabalho feito pela AOP tem sido acompanhado e partilhado, mesmo
assim sabe-se que é possivel aumentar a visibilidade com agGes estratégicas com o objetivo
de atingir mais pessoas e levar os valores olimpicos mais longe.

O total de visualiza¢bes do Facebook atingiu o pico mais alto de audiéncia no dia 27
de outubro de 2018, dia em que houve transmiss@o online de diversas atividades durante a
Sessdo Anual em Braga.

A plataforma online Facebook proporciona estudos de comportamento do publico
atingido, o que facilita e muito no entendimento para o planeamento de futuras acoes.
Atualmente utilizar o recurso de publicacdes em videos sdo estratégias de maior interacao e

alcance.

6. Comunicac0es interpessoais e individuais e celebracbes

Aniversario membros: todos 0s membros recebem um cartdo de aniversario, versdo
digital.

Reunides Conselho Diretivo: mensalmente sdo realizadas reunies com 0s
membros do Conselho Diretivo para analise e aprovacdo de propostas, avaliacdo do ponto
de situacdo das acles correntes, tomada de decisGes necessarias para o andamento das
atividades da AOP.

Assembleia Plenaria: sempre que necessario, o Conselho Diretivo convoca
assembleia plenéria. Em 2018 houve uma inovacao com a transmissao online do evento, via
streaming através do canal Youtube.

Sessdo Anual: como tradicdo, todos os anos a AOP organiza um evento que tem

carater de formacéo aos aspirantes a membros e tambem de gestdo de conhecimento para 0s
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membros. O evento ja vai na 30.2 edicdo em 2019, sendo que no formato atual, sdo
organizadas atividades para troca de conhecimento entre o publico, através de mesas
redondas, grupos de trabalhos, apresentacdo das iniciativas dos membros e um jogo em
formato de quiz, para além das palestras com temas diversos a volta do assunto central.
Durante todos os momentos dos trés dias de evento incentiva-se a integracdo das pessoas e
troca de experiencias. Neste ano, assim como na Assembleia Plenaria, houve transmissao
online através do canal Youtube e também do Facebook.

Aniversario AOP: em dezembro, a AOP comemora 0 Seu aniversario com 0
objetivo de celebrar mais um ano de realiza¢Ges e promover mais um momento de convivio
e troca de conhecimento entre os membros. Numa cerimonia formal, tem-se uma prelecéo
sobre o tema no &mbito do movimento olimpico e depois segue-se uma apresentacdo dos
novos membros, homenagens aos parceiros e agradecimentos. No final um bolo esta a

espera dos convidados para mais um fecho de ciclo.

7. Comportamentos e atitudes organizacionais

Percebe-se que a organizagdo apresenta uma atitude de acordo com a gestdo que o
Presidente e seu assessor imprimem no dia a dia das atividades da AOP. Como ja foi
referido, 0 organograma € bastante reduzido e o encontro de todos para reunides acontecem
uma vez por més, ficando toda operacionalizacdo das atividades do dia a dia a cargo de
uma pessoa, 0 assessor do Presidente e isso pode trazer atraso, especialmente na area de
comunicacgdo, uma vez gue este esteja ausente do escritdrio, por um motivo ou outro.

O porta-voz da organizacdo € o Presidente e em caso de ndo possibilidade de estar
presente em algum evento por exemplo, é feito convite a algum membro de acordo com a
afinidade e relacionamento com o tema. Para todas as solicitagdes que chegam a Academia
Olimpica, ¢ feita uma pré-analise pelo assessor geral que transmite a informacdo completa
ao Presidente e este leva ao Conselho Diretivo sempre que veja que € uma proposta a ser
analisada em conjunto para tomada de decisao.

Aos mais novos membros da organizacao, apos aprovacao em reunido do Conselho
Diretivo, envia-se um e-mail ao novo membro e no evento em comemoragdo ao aniversario

da AOP sdo entregues um diploma e um pin da AOP.
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8. Comunicacédo de marketing

A AOP atua com o publico externo muito através dos seus membros, resultantes de
iniciativas externas que buscam parceria com a organizacdo, muitas vindas de indicac6es
dos proprios membros e conforme ja referido, transmite uma imagem de organizagdo
reativa aos olhos dos membros, como por exemplo esta passagem de um dos membros no
inquérito: “Apesar de nos ultimos tempos se terem dado varias mudangas significativas
relativamente aos Jogos e ao movimento olimpico, a AOP ndo tem acompanhado tais
acontecimentos da forma que creio ser adequada para uma NOA (National Olympic
Academy)”.

Para além dos eventos que a Academia Olimpica participa enquanto organizacao
parceira, anualmente promove alguns eventos que acabam por ter destaque na agenda de
comunicacdo e participacdo dos membros: Concurso Imprensa Regional; Exposicao

Mascotes Olimpicas; Materiais de apoio.

9. Formacdo (treinamento)

Anualmente, a AOP abre concurso para bolseiros nas formacgdes que existem na
Academia Olimpica Internacional. Essas sessdes anuais sdo seminarios destinados aos
publicos de interesse do Movimento Olimpico, entre eles jovens, jornalistas, diretores,
atletas, educadores e interessados em pos-graduacdes e educacdo olimpica. Essas
formacbes ndo sdo exclusivamente sobre comunicacdo, porém tém grande valia para a
promover os objetivos e missdo das Academias Olimpicas por todo o mundo.

Nestes concursos, a AOP incentiva o publico-alvo a participarem com a producao
de artigos sobre os valores olimpicos e olimpismo, os vencedores sdo reconhecidos com

uma viagem de estudos com tudo pago, pelo tempo determinado pelo curso em questao.

10. Identidade visual

O logétipo da AOP sofreu uma evolugdo significativa nos ultimos anos, porém em
2016 ganhou um design mais limpo, simples, mas arrojado. Utilizando-se do acronimo
AOP, transformou e deixou o logotipo mais moderno, sempre acompanhado dos anéis
olimpicos, que de acordo com o Manual de Normas Graficas, pode ser utilizado de diversas

formas.
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11. Inquéritos
No ano de 2018 foi introduzido o inquérito online de satisfacdo ao final do principal

evento da organizacao, que é a Sessdo Anual da AOP.

12. Comunicacdo com a midia (assessoria de imprensa)

Existem acOes isoladas com a imprensa em acles bastante especificas,
nomeadamente para divulgacdo dos concursos ou eventos realizados pela AOP, porém nao
existe uma politica, plano ou estratégia de comunica¢do com os medias de forma mais
estruturada. Por norma o que acontece atualmente € a producdo e envio por e-mail de um

texto, vezes com imagens, para um mailing de veiculos de comunicacéo.

13. Comunicacéo publicitaria

Este item ndo se aplica.

14. Patrocinio (sponsoring) e mecenato
Este item ndo se aplica.

15. Beneficéncia

Todos os membros da AOP trabalham para a divulgacdo e promogéo dos valores
olimpicos de forma voluntaria. Por se tratar de uma filosofia de vida, acreditamos que todas
as atividades realizadas em prol da Amizade, Exceléncia e Respeito sdo de cunho
beneficente, pois através de acdes, exemplos, ensinamentos ou gestos pautados nos trés

valores olimpicos, se é possivel construir um futuro melhor.

16. Comunicacao de crise
N&o existe documento ou manual formal de diretrizes para acbes de comunicacao

numa situacao de crise.

17. Sinalética e organizacao do meio fisico

A AOP esta instalada na sede do Comité Olimpico de Portugal, na Travessa da
Memoria, 36, Belém — Lisboa. A sala destinada a Academia Olimpica é dividida com a
Comissdo de Atletas Olimpicos — CAO, no lado da AOP estdo quadros e fotografias que

remetem ao berco do movimento olimpico, Olimpia, na Grécia.
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18. Fardamento e outros codigos de vestuario

A AOP envia anualmente bolseiros aos Seminarios da Academia Olimpica
Internacional a estes, como representantes da organizagédo, sdo oferecidos um fardamento
oficial da organizagdo. N&o existe um manual de uso, mas pede-se que esta farda seja usada
pelo menos nas cerimonias oficiais de abertura e encerramento dos seminarios.

Ap0s analise dos resultados apresentados de acordo com a metodologia escolhida
pelos autores deste estudo, partimos para apresentacdo e discussdo dos resultados,
direcionados para cada um dos objetivos especificos deste trabalho.

Identificar e avaliar o processo de comunicacado atual da AOP

Na grande maioria das vezes as atividades da AOP s&o reativas, apenas participando
com 0 apoio institucional nas acdes propostas por membros, com uma publicagdo no
website ou Facebook, ndo havendo uma atuacao na verdadeira missdo da organizacao que,
de acordo com o Presidente, € motivar as pessoas para que elas facam a promocéo e
divulgagdo dos valores e ideais olimpicos.

Existe um potencial muito grande em termos de concretizagdo da misséo da AOP,
pela abrangéncia da sua matéria-prima, os valores olimpicos. E um tema cada vez mais
atual, de extrema profundidade e pode ser introduzido em diversas situacfes do cotidiano
das pessoas, sejam criancas, jovens ou adultos.

E preciso que haja envolvimento, relacionamento, confianga e comprometimento
ndo s6 dos membros e publicos-alvo, mas da AOP para com eles para perpetuacdo da
missao da organizacao.

Uma etapa fundamental para o sucesso das a¢des propostas e operacionalizadas pela
AOP é o0 mapeamento destes seus publicos-alvo, diretos e indiretos, para que desta forma

seja possivel atingir de forma assertiva os resultados.

Identificar os publicos de interesse da organizagéo

Com o objetivo de facilitar as estratégias de comunicacao organizdmos os diversos
publicos mencionados pelo Presidente da AOP por grupos de interesse e os classificamos
como diretos e indiretos, levando em consideracdo ndo a importancia indiscutivel de cada

um deles, mas sim o grau de relacionamento com a AOP, como a seguir:
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e Diretos: membros, organizacdes desportivas, instituicdes de ensino, autarquias,
comunicacdo social, parceiros institucionais nacionais, parceiros institucionais
internacionais.

e Indiretos: criancas, professores e treinadores, atletas olimpicos, populagéo.

Assim foi possivel sugerirmos um mapa estruturado por grupos (Figura 1),
transformando o pablico atribuido como direto em agentes na conducao e disseminacao dos
ideais e valores olimpicos, através do grau de influéncia e relacionamento entre a AOP e
estes publicos atribuidos como indiretos, ilustrado no mapa da figura 1.

Convem ressaltar que este mapa nao é estatico e que ainda é possivel complementa-
lo com outros publicos ou instituicdes, consoante as estratégias de relacionamento e

comunicacdo da AOP.

Propor um plano de a¢es de relagdes publicas para a AOP

Uma vez definidos os publicos-alvo e seus respetivos graus de relacionamento,
torna-se mais facil planear e sugerir um plano de acdes que promovam o envolvimento e
confianca dos publicos, através de acGes de comunicacdo e divulgacdo. Para tanto,
propomos um planeamento estratégico, com o objetivo principal de estruturar o processo de
comunicacdo entre a AOP e os publicos-alvo, assim organizar e estabelecer um fluxo
regular de comunicacdo, que podera ser continuado ao longo dos préximos anos, de acordo

com os resultados que serdo obtidos, ou alterado e ajustado sempre que necessario.

Conclus6es e Recomendac6es

Ter os publicos-alvo mapeados e identificados acaba por se tornar a linha mestra
que conduz todo o planeamento estratégico de uma organizacao, e é claramente decisivo na
definicdo das estratégias de comunicacdo e divulgacdo de cada uma das agdes. Por vezes
alguns publicos importantes podem estar sendo negligenciados por ndo terem um grau de
relacionamento direto com a organizagdo, mas sdo de extrema importancia na influéncia e
transmissdo da mensagem ao publico-alvo final, como por exemplo, os pais ou a familia
dos atletas de uma escola ou federacao desportiva.

Esse € um assunto tdo relevante nos dias de hoje que no documento chamado
Agenda Olimpica 2020'°, o Comité Olimpico Internacional tem claramente em pelo menos

duas das suas recomendac0es (a 23 e 39) a busca pelo desenvolvimento e fortalecimento do
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dialogo e relacionamento com os diversos publicos-alvo do Movimento Olimpico. A
Agenda 2020 reune 40 recomendacdes focadas nos trés principais pilares para que o
desporto tenha impacto positivo no mundo, sustentabilidade, credibilidade e juventude, e
foi apresentado no ano de 2014, na 127% Sesséo do COIl, em Monaco.

Olimpianos — Journal of Olympic Studies —v. 2, n. 3 (2018)
ISSN-e 2526-6314



Studies. 2018; 2(3): 489-509

Farias BES, Claudino RM. Estratégias de comunicacao e publicos-alvo: Um estudo de caso da Academia Olimpica de Portugal. Olimpianos — Journal of Olympic

Parceiros Institucionais Macionais

“Federagfies -
——

\
Assoclagies |

I-)[ Organizagdes Desportivas F
Clubes |
—

104
\
Academlas PLF |

|
——
W

| . L .
10AFA 1

Parceiros Institucionais Estrangeiros
col |
— |

|
Museu COlimplco |
S ——

i Escolas
g ; /
" Instituicdes de Ensino  [&  Universidades

(]

-+

CNID

-

"

\ — '
veltulos de comunicagso /2| Comunicacdo Social

Figura 1: Mapa de Publicos-alvo Diretos e Indiretos da AOP. Fonte: autor
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Devido ao crescente nimero de redes sociais e cada vez mais segmentacao dos
publicos, a defini¢do destes nunca podera ser algo estatico, é preciso estar sempre atento
as mudancgas de comportamentos na sociedade e ajustar seus planos e programas de

comunicacdo para cada um deles sempre que necessario.

De acordo com os resultados da recolha dos dados para os objetivos especificos

propostos neste trabalho, concluiu-se:

1. Identificar e avaliar o processo de comunicacdo atual da AOP;

A comunicacdo é um ponto a ser melhorado e que nunca se teve muita atengao
em gestOes anteriores. Claramente que a organizagdo comunica e se comunica, mas
conforme foi analisado nao existe um processo de comunicacao estruturado.

Percebe-se que existe uma gestdo centralizada no Presidente da organizacdo,
especialmente em relacdo as tomadas de decisdo e no que diz respeito ao
relacionamento com o0s publicos de interesse, muito pela reduzida estrutura
organizacional. Isso se apresenta também na operacionalizacdo das acfes, que esta
basicamente concentrada no assessor do Presidente, e que se este por ventura estiver
ausente do escritorio, as a¢bes ficam por fazer, o que pode afetar o desenvolvimento do

plano de agdes.

2. Identificar os publicos de interesse da organizacgao;

Foram identificados 13 publicos de interesse, colocados de forma isolada,
individualizada, sem agrupamento ou estrutura que facilite a organizacéo e planeamento
de acBes de comunicacdo para atingir de forma assertiva seus objetivos. Incluimos os
parceiros institucionais e sugerimos uma estruturacdo destes publicos através de um
mapa apresentados anteriormente considerando o grau de interesses e o0s classificAmos
como diretos e indiretos, levando em consideracdo ndo a importancia indiscutivel de
cada um deles, mas sim o grau de relacionamento com a AOP, de acordo com a figura
1.

3. Propor um plano de a¢6es de relagdes publicas para a AOP
Uma vez definidos os publicos-alvo e seus respetivos graus de relacionamento,

torna-se mais facil planear e sugerir um plano de agdes que promovam o envolvimento e
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confianga dos publicos, através de acGes de comunicagdo e divulgacdo. Para tanto,
propomos um planeamento estratégico, com o objetivo principal de estruturar o
processo de comunicacdo entre a AOP e os publicos-alvo, para assim organizar e
estabelecer um fluxo regular de comunicacdo, que podera ser continuado ao longo dos
préximos anos, de acordo com os resultados que serdo obtidos, ou alterado e ajustado
sempre que necessario.

A Academia Olimpica de Portugal tem grande potencial para desenvolver e
transmitir os valores e ideais olimpicos tanto através de acdes oriundas da organizacéo,
como também com a motivacdo dos seus membros e diversos publicos de interesse que
podem agir como agentes influenciadores e transformadores da cultura e educacéo das
pessoas. Para isso, € necessario que revejam a estrutura de comunicacdo, aprofundem a
definicdo dos seus publicos-alvo e desenvolvam agbes continuas de comunicacao e,
principalmente, que promovam relacdes de troca, construgéo e gestdo do conhecimento
para com todos, estando assim alinhados com as recomendag¢des do COI na Agenda
2020.

Como recomendaces percebemos como uma das limitacdes deste estudo, que
para uma boa analise do processo de comunicacdo atual, as organizacdes desportivas
ndo tém um modelo especifico de auditoria de comunicacdo, e nem qualquer
instrumento que as auxilie na identificacdo dos publicos-alvo. Assim era necessario
desenvolver uma nova metodologia de auditoria de comunicacdo que fosse simples de
aplicar e analisar, para se obter resultados mais voltados ao desporto e que pudessem ser

comparados com outras organizacdes desportivas.
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