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Resumo

O objetivo deste relatério ¢ apresentar de forma processual a construcdo do Plano de
Negocios da Multipla Assessoria de Comunicagdo, que explora a necessidade da inclusdo e
diversidade no ambiente esportivo. Ainda hoje, o universo dos esportes permanece restrito aos
padrdes tradicionais impostos pela sociedade. Por meio de pesquisas de mercado, estudos de
artigos relacionados aos conceitos explorados pela Multipla, dados e informagdes pertinentes
em relagdo a temadtica, foi possivel identificar uma lacuna neste mercado que possibilita a
existéncia de uma assessoria de comunicagdo com foco em diversidade e inclusdo.
Atualmente, ndo existe no Brasil nenhuma assessoria voltada a clubes esportivos que atue
neste ramo, evidenciando ainda mais a necessidade da inser¢cdo de pautas sociais neste
ambiente. A principal proposta da Multipla, que ¢ composta por profissionais de Relagdes
Publicas, ¢ desenvolver estratégias comunicacionais com énfase em diversidade e inclusao,
personalizadas para cada cliente do mercado esportivo. Através do alcance que o esporte
possui na sociedade, os resultados do trabalho da empresa poderdo impactar positivamente
seus publicos, tornando-se uma assessoria de comunicagdo referéncia para a promogao da
diversidade e inclusdo em clubes esportivos. Por meio da sua atuagdo em diversas
modalidades esportivas no territério mineiro, a empresa podera se consolidar, ser influéncia
no mercado e impactar seus stakeholders direta e indiretamente, criando possibilidades para
expandir futuramente suas operagdes no pais.
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Introduciao

Este relatorio académico foi produzido para a conclusdo do curso de Relacdes Publicas,
como resultado do desenvolvimento de um plano de negdcio na area da comunicagao para o
segmento dos esportes. Neste documento sdo apresentados os objetivos do referido plano; a
fundamentagdo teodrica, que embasa o desenvolvimento sobre o tema; o didrio de bordo, que

registra a evolucdo do trabalho; e a proposta de produto, que é o negdcio propriamente dito.

A partir das pesquisas realizadas, identificou-se que a area escolhida ¢ pouco
explorada por assessorias de comunicacdo, havendo uma lacuna mercadoldgica que pode ser
preenchida. Para o cendrio em questdo, a atuagdo da assessoria de comunica¢do com foco em
diversidade e inclusdo realizada por profissionais de Relagdes Publicas, visa sanar as dores
dos clubes esportivos que desejam trabalhar essa pauta, mas ndo possuem uma assisténcia
especializada para tal. O processo a ser construido circula por todos os ambientes que possam
impactar os publicos por meio de estratégias comunicacionais, como planejamento
estratégico, gestdo de imagem e reputacao, media training, gestdo de crise, pesquisas € outros.
Diante deste cenario, apresenta-se a importancia e necessidade da concepcdo de uma

assessoria de comunicagao direcionada para a diversidade e inclusdo em clubes esportivos.

E notério que a insercio da pauta de diversidade e inclusio em clubes esportivos,
abrangendo cargos executivos e atletas t€ém se tornado cada vez mais pertinente, contudo nao
esta sendo abordada de maneira adequada. Sendo assim, qual a melhor maneira que uma
assessoria de comunicagdo pode trabalhar para alcangar resultados que tenham impactos

substanciais em seus publicos?
Objetivo geral

Desenvolver um plano de negdcio comunicacional com énfase em diversidade e

inclusdo para o mercado esportivo.
Objetivos especificos
Para atingir o objetivo geral, foram tracados objetivos especificos que nortearam e

detalharam os processos percorridos durante a produgdo do plano de negdcio. Sao eles:

e Analisar o cenario do mercado esportivo atual sob a perspectiva da diversidade e
inclusio;

e Mapear as agoes realizadas pelos clubes esportivos dentro desse contexto;



e Desenvolver estratégias de gestdo comunicacional em clubes esportivos;

e [evantar dados e informagdes do quadro de colaboradores em clubes esportivos.

Fundamentacao Teorica

1.  Assessoria de comunicacio

A assessoria de comunicagdo ¢ a responsavel por representar o relacionamento entre
uma organizagao e seus publicos, com estratégias definidas pela entidade que esta representa.
De acordo com Almansa (2010, apud MENDES, 2014, p. 32), “toda assessoria de
comunicagdo pretende estabelecer estratégias eficazes com a finalidade de manter, consolidar
ou melhorar a imagem corporativa de uma institui¢do, organizagdo, administragdo, empresa,
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etc.”.

A dinamica de trabalho de uma Assessoria de Comunica¢ao acontece de forma
processual e em alinhamento com os objetivos definidos para que a comunicagdo seja sempre
instituida de forma assertiva e que atinja positivamente os seus publicos. Existem pontos que
sdo fundamentais para que esse processo aconteca de forma estruturada, sdo eles:

O controle, execugdo, analise e difusdo das a¢des de comunicag¢do com vistas a boa
imagem da organizacdo; o fato de serem fontes de informagdo, possuir fungdes,
estruturas e organogramas definidos; a continuidade das agdes e a administragdo da
comunicagdo interna e externa; a coordenagdo das acdes comunicacionais para criar,
manter e melhorar a imagem da organizagéo frente os publicos; o desenvolvimento
do plano de comunicagdo organizacional; e o contato direto com os membros

decisorios e o conhecimento dos processos organizacionais. (ALMANSA, 2010,
apud MENDES, 2014, p. 33)

O trabalho de uma Assessoria de Comunica¢do costuma ser multidisciplinar,
envolvendo profissionais de Jornalismo, Publicidade e Propaganda e, principalmente,
Relagdes Publicas, que possuem uma visao sistémica sobre comunicagdo organizacional. Essa
visdo garante solucdes estratégicas que sdo fundamentais para a existéncia de qualquer

instituigao.

E primordial a existéncia de uma Assessoria de Comunicagdo em qualquer esfera
organizacional que esteja atenta em transmitir aos seus stakeholders uma comunicacdo
robusta e efetiva, minimizando os gaps existentes e garantindo solucdes para a distribuigdao

de conhecimento e informacgoes.

Na amplitude das relagdes com os diversos publicos, o principal papel da Assessoria de

Comunicacdo ¢ sempre dar suporte e encontrar resolugdes para os problemas enfrentados,



compreendendo as individualidades e contextos impostos para que seu trabalho seja
desenvolvido da melhor forma e assim garanta sucesso na conquista dos objetivos

organizacionais esperados.
1.1.  Imagem e reputagcdo

A Assessoria de Comunicagdo tem varias vertentes, desde o trabalho de assessoria de
imprensa ao planejamento estratégico e gestdo de redes sociais. A estrutura ¢ o bom
funcionamento de suas fungdes e acdes comunicacionais, refletem diretamente o
posicionamento no mercado de determinada organiza¢do, bem como a percep¢ao de sua
imagem e o nivel de reputagdo perante a audiéncia. Assim,

A assessoria tem por finalidade resguardar a imagem do seu cliente, além de
estreitar as relagdes entre os mesmos, fazendo com que haja maior aproximagéo e
que assim as pessoas se sintam seguras de onde trabalham, a confianca deve partir

de dentro para fora, de colaboradores até seus clientes. (ATAIDE; RODRIGUES,
2013, p. 3)

A imagem de determinada organizagdo tende a criar notoriedade no mercado, quando
existe a producgado de diferentes tipos de associagdes mentais, tanto praticas, como emocionais,
de seus publicos. Essa notoriedade ¢ potencializada por meio de diversas percepgdes, que sao
fundamentalmente comunicativas e que fortalecem continuamente os relacionamentos com os

stakeholders envolvidos.

Assim como a imagem, a reputacdo de uma empresa ¢ construida através da percepgao
que o publico tem dela. Esses publicos, sejam eles internos ou externos, assumem um
protagonismo, o que os torna nesta perspectiva verdadeiros embaixadores da marca, uma vez
que s3o os responsaveis pela formagdo da credibilidade da organizag¢do. Sobre reputacao ¢
necessario destacar que:

E algo construido ao longo do tempo, consolidado com base nos resultados de
repetidas interagdes e experiéncias acumuladas entre organizagdo e interlocutores.
Ela se constitui de interpretagdes que levam a uma consolidagdo da imagem e da
identidade organizacional, as quais, por sua vez retroalimentam a reputagdo. E nesse
sentido que se torna fundamental para as organizag¢des consolidar suas relagdes com

os interlocutores, ja que a percepcdo que os sujeitos tém pode influenciar suas
escolhas. (ALMEIDA; DE PAULA; BASTOS, 2012, p. 87 apud SILVA, 2017, p. 18)

Para a construcdo de uma reputagdo solida, as organizagdes devem procurar uma maior
visibilidade para se manterem como referéncias positivas no mercado, moldando as
concepcdes criadas a seu respeito. Uma assessoria de comunicacdo € essencial nessa
construcdo, pois ird desenvolver acdes em alinhamento as estratégias comunicacionais que

atendam as demandas do publico de determinada organizacdo, tornando-a legitima perante



seus stakeholders.

E necessério ressaltar a importancia das empresas em colocarem sempre a reputagio no
centro do seu modelo de negdcio, ¢ de possuirem profissionais da comunicagdo para
conduzirem os respectivos casos em que existam riscos reputacionais. Com as habilidades
necessarias, esses profissionais irdo atuar estrategicamente na protecdo dos valores de

determinada empresa onde as expectativas dos publicos ndo tenham sido respondidas.
1.2.  Gestao de crises

Crise nada mais ¢ do que uma ruptura violenta com a normalidade de qualquer situacdo.
No mundo corporativo ela se caracteriza principalmente por um impacto negativo na imagem
e reputagdo de qualquer negdcio, causando sérios danos que em alguns casos sdo irreversiveis.
Essa ruptura traz consigo momentos de instabilidade que acarretam grandes desafios para os

gestores envolvidos na condugdo desse momento.

Por meio de um trabalho sistematico, integrado e permanente preparando a organizagao
para situagdes repentinas e inesperadas, os profissionais da comunicac¢do, em especifico os
Relagdes-Publicas, sdo essenciais para o desenvolvimento da atividade de gestdo de crises,
pois:

E nesse sentido que a atividade de Relagdes Publicas se torna imprescindivel para
que o processo de gerenciamento de crises seja realizado com sucesso, uma vez que
sd0 os mais preparados para atuar neste processo. Considerar a atividade dos
profissionais de Relacdes Publicas como “pega-chave” nas questdes que envolvam
riscos ¢ fundamental para qualquer organizagdo que almeja sucesso. (LOURENCO;
MARCHIORYI, 2010, p.2)

Ao conduzir o planejamento das atividades de gestdo de crises, os Relagdes-Publicas
visando a conscientiza¢do da opinido publica, sdo capazes de controlar os riscos reais e os em
potenciais que uma organizagdo pode enfrentar, as situagdes de emergéncia e conduzir
estrategicamente a comunicagdo ¢ o relacionamento com seus stakeholders sobre a existéncia

de riscos iminentes.

O gerenciamento de crise deve ser planejado de forma preferencialmente preventiva e
ndo depois da crise ja instalada, antecipando a visualizagdo dos problemas e a mitigagdo de

danos na imagem e reputacdo das organizagdes. Sobre o gerenciamento de crise:

Este gerenciamento envolve todas as medidas tomadas para amenizar os danos
causados pela crise, que tem origens ¢ efeitos diversos. Este trabalho de gestdo tem
inicio através das agdes de prevengdo, que sdo realizadas antes da crise ser realmente
instalada no ambiente corporativo, para entdo ter sua continuidade apds este periodo.
(JONHSON, 2015, p.56)



Em alinhamento com as hipdteses inicialmente apontadas no cenario estudado, os

profissionais envolvidos na gestdo da crise, irdo nortear suas atividades, considerando trés

processos interligados que compdem o trabalho desse gerenciamento, conforme definido por

Forni:

1. gestdo de risco, compreendendo prevengdo, auditoria de crise, planos de crise,
treinamento ou simulacdes de crise;

2. gestdo da comunicacdo de crise, que perpassa todas as fases, parte integrante do
processo de gestdo, até porque a comunicagdo representa a resposta da organizagdo a
opinido publica, frente ao evento negativo;

3. gestdo da crise propriamente dita: compreende a resposta rapida, a reacdo da
organizagdo, ac¢des de reparacdo ¢ apoio aos atingidos pela crise; finalmente,
contornando o problema, a fase de recuperagdo, o pos-crise. (FORNI, 2013, apud
JONHSON, 2015, p.57)

Uma vez que a imagem e a reputacdo sdo arranhadas, dificilmente uma empresa

conseguird manter o mesmo desempenho diante de seus concorrentes. Considerando esse

contexto, a imprensa possui um importante papel na disseminacdo de uma crise, pois na

maioria das vezes ela cria propor¢des assustadoras ao evento. Geralmente isso ocorre:

pela demora em comunicar um fato, por omissdo ou até mesmo pela falta de
transparéncia das organizagdes através de discursos confusos e divergentes, falta de
integragdo na comunicagdo ¢ porta-vozes despreparados para interagir com 0s
jornalistas. Sem exercer a pratica de comunicagdo integrada, a mensagem
dificilmente chegard de forma clara e concisa aos espectadores. (JONHSON, 2015,

p-89)

Diante do exposto, as empresas devem se antecipar para lidar com todas as crises

possiveis, adotando as respectivas acdes: prever os piores cenarios; adotar previamente

planejamentos e estratégias de controle; realizar treinamentos, principalmente de midia;

atentar ao timing da crise e quando ela vier a acontecer saber exatamente quais medidas

imediatas e eficazes devem ser tomadas.

Considerando as principais diretrizes de determinada empresa, essas acdes serdo

devidamente documentadas a partir da criagdo de um manual para gestdo de crises que

norteara o trabalho dos responsdveis pela empresa nesse processo. O manual deve ser um

documento pratico, objetivo e que engloba as atividades fundamentais para prevenir, remediar

e gerenciar a organizacdo durante todo o momento de dificuldade.

2. Diversidade

Quando se pensa em “diversidade”, entende-se que pessoas de todas as ragas, géneros,

sexualidades, origem geografica e até mesmo formacao educacional estdo incluidas.



A diversidade tem protagonizado pautas em organizacdes brasileiras, abrindo espago
para que pessoas negras, mulheres e pessoas LGBTQIA+® possam atuar no ambito

profissional.

Das organizagdes brasileiras, o autor Sales (2017) descreve que estdo atentas ao cenario
inclusivo e diverso, por isso comegaram os processos de revisdo de “politicas de recrutamento
e selegdo, investir em treinamento, tornar mais plural sua comunicag¢do, e aumentar em seus

quadros a representatividade de grupos historicamente excluidos.”.

O autor Cox (1994, apud SALES, 2017, p. 66) descreve:

a gestdo da diversidade como um conjunto de agdes para “planejar e executar
sistemas ¢ praticas de gestdo de pessoas de modo a maximizar as vantagens e
minimizar as potenciais desvantagens da diversidade”. Segundo o autor, pelo menos
trés grandes objetivos organizacionais sdo alcangados com essas politicas:
responsabilidade social, obrigacdes legais e melhoras dos resultados.

A empresa McKinsey, uma grande consultora empresarial norte-americana, realizou
uma pesquisa € constatou que empresas com maior diversidade nas contratagdes entregam
resultados 25% melhores do que as que ndo estdo preocupadas com a diversidade. Além
disso, mostrou que empresas que estdo entre as 25% que tém mais diversidade racial e étnica,
sdo mais provaveis de ter um retorno financeiro 35% melhor do que as demais empresas. De
acordo com a Gallup, empresa de pesquisa de opinido norte-americana, a diversidade se
iguala a representatividade, criando uma vantagem competitiva com seus concorrentes,
permitindo uma conexdo com seu publico através da forma de identificagdo entre seus

funcionarios e clientes.

Do ponto de vista da responsabilidade social, a criacdo de programas de inclusao pode
ser um dos objetivos organizacionais. Estes programas sdo excelentes para promover
engajamento dos colaboradores, e entre eles, no qual podem defender uma causa em um
espaco seguro. Programas como comités de pessoas LGBTQIA+, de mulheres, de inclusdo de

pessoas com deficiéncia, entre outros, fazem com que a empresa ganhe cada vez mais.

A promogdo dos valores e do respeito a diversidade e inclusdo dentro das empresas

contribui para a formagdo de uma cultura alinhada com esta visdo dentro da organizagao.

¢ Neste documento, nds autores decidimos por utilizar a sigla LGBTQIA+ (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Transexuais, Queer, Intersexo, Asexual, e demais grupos e variacdes sexualidade e género). Também ¢ correto

utilizar LGBT, LGBTIA+, LGBTQI+, como pode ser notado em outras citacdes.



Na legislagdo brasileira ainda ndo hé leis especificas que assegurem a igualdade de
oportunidades de pessoas LGBTQIA+. Empresas que tém promovido essas pautas em sua
cultura organizacional, tém contribuido para a transformacdo do mercado e da sociedade,
fomentando uma imagem positiva diante dos seus stakeholders e fortalecendo sua reputagao.
Assim, comprovam a necessidade de investimento continuo em diversidade e inclusdo, nao
apenas por leis estabelecidas e sim pela real necessidade de incluir e diversificar o ambiente

de trabalho.
2.1. Feminismo

O feminismo, ao contrario de como acredita-se popularmente, ndo ¢ o antonimo de
“machismo”, mas sim um conjunto de diversos movimentos sécio-politicos, identitarios e
filos6ficos, que lutam por direitos iguais entre os géneros, através do empoderamento

feminino e de quebra de paradigmas patriarcais da sociedade.

Sobre o feminismo no Brasil a autora Petrone (2019) afirma que fatores sociais
historicos de discriminacdo de género e raca sdo refletidos até a contemporaneidade. Ela

descreve que

a formacdo da sociedade brasileira foi marcada por desigualdades sociais,
étnico-raciais e de género que permanecem muito presentes. Nos mais de trezentos
anos de escraviddo, o predominio de uma elite agraria, proprietaria e branca como
grupo social dominante produziu profundas violéncias para as mulheres e
especialmente para as mulheres negras e indigenas. O patriarcalismo e a escraviddo
sdo contitutivos da sociabilidade burguesa, possuindo expressdes especificas em
lugares como o Brasil e outros territorios colonizados. (PETRONE, 2019, p. 12)

Desta forma, entendemos a importancia e necessidade do feminismo em nossa cultura
que ¢ patriarcal, e faz-se vantajosa e benéfica quase exclusivamente para homens, brancos,

héteros, cisgénero’.

Ainda se falando de feminismo, ¢ necessario um recorte mais profundo, explorando a
interseccionalidade, a fim criar uma narrativa que ¢ amplamente inclusiva e integrativa, com
mulheres negras, brancas, trans e cisgénero. As formas como o feminismo pode ser
interpretado e vivenciado por cada uma destas mulheres sdao complexas e devem ser estudadas

cuidadosamente, do contrario, o feminismo pode se tornar uma ferramenta de opressao.

7 Cisgénero, palavra composta da justaposicdo do prefixo “cis”, que faz oposicdo ao prefixo “trans”, e ao radical
b b b

“género”. Cisgénero estabelece uma relagdo de antonimia com a palavra “transgénero”. (BAGAGLI, 2018, p.15)
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De acordo com as autoras Roberts e Jesudason (2013, apud CARBADO; CRENSHAW;
MAYS; et al., 2013, traducao nossa):

identificar diferengas categdricas pode aumentar o potencial de construir aliangas
entre movimentos, reconhecendo as diferencas ¢ promovendo semelhangas. Isso
pode levar ao reconhecimento mutuo de como estruturas de opressdo estdo
relacionadas e, portanto, as lutas estdo ligadas. As autoras argumentam que uma
lente interseccional pode revelar, em qualquer questdo e entre grupos identitarios
separados, perspectivas de privilégio e também de vitimizagdo, assim criando a
conexdo em torno da experiéncia compartilhada de discriminag@o, marginalizagao, e
privilégio. Crucialmente, Roberts e Jesudason argumentam que a intervencdo
interseccional pode facilitar a constru¢cdo de movimentos transversais.

Assim, € possivel entender que, sem uma narrativa inclusiva, ndo ha como alcancar um
feminismo que se faz necessario para todas as mulheres. Sem a integracdo de causas que
atingem, especialmente, mulheres negras e indigenas, o pode ser performativo e, onde seria
importante para conectar e ajudar, acaba escancarando ainda mais as diferencas e opressdes

sofridas por mulheres de cor.
2.2.  Questoes raciais

O racismo se manifesta de diversas formas diferentes, algumas vezes ¢ expressado de
formas abertas, outras de forma institucionalizada e como micro-agressdes do dia-a-dia. De
acordo com Omi e Winant (1994 apud SILVERIO, 2002) a raca é parte integrante e

constitutiva de nossas experiéncias cotidianas mais comuns.

Sobre o racismo institucional, o autor Sampaio (2003) descreve sumariamente como “o
fracasso coletivo de uma organizagdo em oferecer um servigo apropriado e profissional

a pessoas devido a sua cor”.
Sob a lente do racismo institucional, temos em vigor a lei brasileira:

O poder publico promovera agdes que assegurem a igualdade de oportunidades no
mercado de trabalho para a populagdo negra, inclusive mediante a implementagdo de
medidas visando a promocdo da igualdade nas contratagdes do setor publico e o
incentivo a adogdo de medidas similares nas empresas e organizagdes privadas.
(BRASIL, 2015).

Para o autor Silvério (2001 apud SAMPAIO, 2003), ¢ extremamente importante ter
clara a distin¢do entre racismo aberto e o racismo institucional para uma estratégia de
combate ao racismo. Sampaio (2003) descreve o primeiro como “acgdes especificas praticadas
por individuos”, enquanto o racismo institucional pode ser descrito como ‘“agdes e inacgdes
que manteriam o povo negro em situacdo de desvantagem com a participagdo ativa e efetiva

dos antinegros (sic), através de atitudes e praticas”.
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Fica clara a diferenciacdo que os autores fazem. Além disso, € importante notar que o
racismo afeta ndo s6 o povo negro, como também pessoas asiaticas e indigenas, sendo estas

colocadas em situagdes de desvantagens por estigmas e preconceitos da sociedade.

O combate anti-racista ¢ preciso ser feito nao somente de forma individual, mas também
governamental, por meio de ag¢des afirmativas e leis como a citada anteriormente, desde que

estas sejam cumpridas e impostas pelos 6rgaos responsaveis.
2.3.  LGBTOQIA+

De acordo com Facchini (2003), o movimento LGBT foi registrado bibliograficamente
pela primeira vez no Brasil nos anos 1970, conhecido como “movimento homossexual”, e

entendido como:

o conjunto das associagdes e entidades, mais ou menos institucionalizadas,
constituidas com o objetivo de defender e garantir direitos relacionados a livre
orientagdo  sexual e/ou reunir, com finalidades ndo exclusivamente, mas
necessariamente politicas, individuos que se reconhecam a partir de qualquer uma
das identidades sexuais tomadas como sujeito desse movimento. (FACCHINI, 2003,
p- 84)

Ciszek (2017) sugere a conceituagdo do ativismo nas Relagdes Publicas a partir de uma
lente que reconheca formas de discussdes alternativas, € o poder fluido, que nao ¢
rigorosamente hierarquico. Curtin e Gaither (2005, apud CISZEK, 2017, traducdo nossa)
“sugerem deixar de teorizar as relagdes publicas como uma ferramenta do comércio, para uma
conceituagdo que € inclusiva de contextos sociais, culturais e politicos, no qual engloba o

ativismo como relagdes publicas.”

Desta forma, ¢ possivel aplicar conceitos de ativismo em todos os niveis de uma
organizacao, performando agdes afirmativas, construindo relagdes e incorporando agdes e

atividades originadas do ativismo LGBTQIA+.

3. Inclusao

Entende-se por inclusdo a igualdade de oportunidades e a maneira justa com que se
tratam os diversos grupos sociais (PRESOTTI, 2011, p. 12, apud HOLVINO; FERDMAN;
MERRIL-SANDS, 2004). Segundo Presotti (2011, p.12, apud WASSERMAN; GALLEGOS;
FERDMAN, 2008), no ambiente organizacional inclusivo, a diversidade ¢ bem gerenciada e
existe a liberdade para o pleno exercicio das atividades por parte das pessoas que compdem

esse grupo.
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A inclusdo pode acontecer nas organizacdes por meio de duas entradas: as agdes
afirmativas, que sdo medidas propostas pelo governo, ou sob a perspectiva econdmica, em
que a organizacao adota essas estratégias para fins lucrativos, atendendo concomitantemente o

preestabelecido na legislagao (PRESOTTI, 2011, p. 36).

No Brasil temos em vigéncia a Lei n® 8.213, de julho de 1991, que obriga que uma
empresa que tenha 100 (cem) funcionarios ou mais preencha de 2% a 5% de seus cargos com
pessoas com deficiéncia. Alguns anos depois, foi garantido o direito a igualdade de
oportunidades com as demais pessoas e assegurado que ndo sofrerdo nenhuma espécie de

discriminacdo, de acordo com o Art. 4° da Lei n°® 13.146, de 06 de Julho de 2015.

Em contraponto a legislacdo, uma das principais barreiras de acesso ao mercado de
trabalho ¢ a falta de qualificagdo das pessoas com deficiéncia, que encontram dificuldades
para sua formag¢do no ambiente escolar e que sdo subjugados pelo mercado que abrem portas

para funcdes de baixa complexidade, sem expectativa de crescimento.

Sob o ponto de vista do individuo

Percebemos que também ¢é o trabalho um dos eixos fundamentais do contexto de
vida de um individuo adulto, e que a inclusdo em tal &mbito deve superar a questao
de cotas e repensar o processo produtivo e a inser¢do das pessoas em tal processo de
forma mais ampla. (PASSERINO; PEREIRA, 2014)

Ademais, o labor oferece dignidade e fortalece a autoestima, exercendo papel
importante na constru¢do da identidade das pessoas, elementos que sobrepdem os proventos
obtidos por meio do trabalho, conforme pontuado por Passerino e Pereira (2014, apud

HARRE, 1999).

4. Esporte: diversidade e inclusido

De acordo com Marques (2003), “o esporte ndo s6 proporciona formacao social e
educacional, como também contribui para a formacdo do carater”. Dessa maneira, podemos
analisar que o esporte ¢ também visto como uma oportunidade de engajamento das pessoas na
reflexdo e na discussdo sobre os valores e as relagdes sociais. Um ponto importante desse
processo, ¢ também a influéncia que os jogadores causam em seus respectivos publicos e
como isso repercute socialmente. Pautas de inclusdo e diversidade sdo uma necessidade, ja
que as pessoas querem se sentir representadas. Ainda assim, mesmo considerando os fatos
anteriores, o ambiente esportivo precisa passar por um longo processo para de fato se tornar

inclusivo e diverso.
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Um bom exemplo para analisarmos a falta de diversidade dentro desse ambiente sao os
dirigentes do proprio Comité Olimpico do Brasil, entidade maxima do esporte no pais, que ¢
formado por oito pessoas brancas, das quais apenas duas sdo mulheres. Uma realidade

refletida em diretorias de clubes, em que majoritariamente sdo ocupadas por homens brancos.

No cendrio social, a procura pelo esporte para inclusdo dos menos favorecidos tem
crescido constantemente e, a partir dai, se faz necessaria a autoavaliacao de clubes para
promover as ac¢des internamente. (MORAES, 2011, p.5)

O reconhecimento do esporte como meio de socializagdo positiva ou de inclusdo
social ¢ revelado através do aumento no numero de projetos esportivos destinados

aos jovens das classes menos favorecidas, financiados ou ndo por instituicdes
governamentais e privadas. (MORAES, 2011, p.5)

Neste mesmo contexto, o esporte exerce um papel fundamental para o
desenvolvimento e pertencimento das pessoas com deficiéncia, tendo como consequéncia
melhorias na satde fisica e psicoldgica desses individuos (BARROZZO, et. al, 2012, p. 18).
Porém, a busca pela inclusdo laboral permanece no ambiente organizacional dos clubes

esportivos.

Em casos de crimes como racismo ¢ homofobia, por exemplo, os clubes, muitas vezes,
se limitam apenas em esclarecer os fatos publicando uma nota, sem nem mesmo ser inclusiva.
A falta de acdes praticas por meio de uma comunicagdo efetiva e posicionamento, podem ser
cruciais na percepcao do seu publico. O potencial do esporte em alcangar pessoas € muito
grande e utilizar disso para dar voz a representatividade e potencializar causas, se faz cada vez

mais necessario.
5. Esporte e comunicacio

O fato de clubes esportivos estarem em constante exposi¢ao na midia e na imprensa, faz
com que suas abordagens sejam cada vez mais personalizadas e a atuacdo de profissionais
especializados cada vez mais necessaria e relevante, em especial direcionada ao planejamento
interno ¢ media training. No mercado esportivo, o trabalho do profissional de comunicacao
ndo se resume ao time, existe toda uma estrutura e atores a serem trabalhados nesse universo.

Cada um desses componentes constituintes do esporte requer uma estratégia
comunicacional especifica, e este pode ser considerado um grande desafio para os
profissionais de comunicagdo que atuam nesse segmento. Nao adianta criar, apenas,

um planejamento geral para langar ou posicionar uma marca esportiva, ¢ preciso
determinar estratégias especificas para cada um de seus publicos, sempre com base
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em um planejamento maior que direcionara os objetivos de cada agdo.
(EHRENBERG, 2015, p. 92)

Para que ocorra uma boa comunicag@o entre uma organizacdo e seus interlocutores, ¢
fundamental a presenga de informagdes relevantes em relacdo aos seus stakeholders, e no
setor esportivo nao ¢ diferente, seja esse relacionamento junto aos colaboradores,
fornecedores, imprensa, torcedores ou qualquer outro publico que o clube venha a se
relacionar. Sendo assim, a responsabilidade que um clube esportivo tem diante dos seus
formatos de representatividade, impacta diretamente nesse relacionamento.

A empresa ¢ uma unidade socio-econdmica voltada para a producdo de um bem de
consumo ou servi¢o, portanto, consiste num sistema que reune capital, trabalho,
normas, politicas, natureza técnica. Uma empresa ndo apenas objetiva gerar bens
econdmicos, para uma relagdo de troca entre produtor e consumidor, mas procura,

também, desempenhar significativo papel social, missdo que deve cumprir qualquer
que seja o contexto politico. (REGO, 1986, apud MICHEL, 2000, p.06).

Os processos comunicacionais desenvolvidos e aplicados de maneira assertiva junto ao
clube, garantem impactos positivos em todos os ambitos e, principalmente, na percepgao que

os publicos de interesse possuem em relagdo a imagem e reputacdo da organizacao.

Peter Drucker (apud KOTLER, 2000, p.30) define que a meta do marketing ¢ “conhecer
e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda por si
s6”. Para estratégias junto ao marketing esportivo, as acdes internas direcionadas a
necessidade do clube, deverdo impactar positivamente, ja que o publico, de forma geral, se

sentird pertencente.

Diario de bordo

Semanas 1 e 2 -23/02 a 13/03

Nas duas primeiras semanas de aulas conhecemos os professores e as diretrizes da
Unidade Curricular de Negocios da Comunicacdo e da disciplina de TCC. A proposta deste
relatorio se deu de forma integrada a UC de Negodcios da Comunicagao que forneceu os
conceitos fundamentais para a montagem de um Plano de Negodcios dentro da area. Como
resultado desse processo, foi construido esse relatorio que ao final do semestre sera

apresentado a banca como requisito de aprovacao do TCC.
Semana 3 - 14/03 a 20/03

Todas as conversas foram realizadas por Zoom e Google Meet durante as aulas e no

final de semana. Tivemos um debate extenso sobre o nicho de atuacdo da assessoria, e apos
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isso iniciamos um pré-levantamento de informacdes sobre assessorias de comunica¢do com
foco em diversidade e inclusdo. Foram encontradas assessorias e consultorias que atuam neste
campo de forma geral. Com as tltimas informacgdes, gerou dividas se o melhor caminho seria
uma assessoria de comunica¢do em diversidade e inclusdo no geral. Dessa forma, o grupo
decidiu atuar na mesma vertente em um nicho diferente. Ao estudar um pouco mais o
ambiente, foi decidido pelo nicho de esportes, para que pudéssemos ter uma atuagdo conforme
o plano original, mas em um campo inexplorado dentro desta vertente. Conversas assincronas

também aconteceram por WhatsApp.
Semana 4 - 21/03 a 27/03

Durante o tempo de aula de TCC, iniciamos a andlise SWOT do nosso negdcio e, apds
ponderacdes da professora orientadora, continuamos as discussdes para desenvolver e

completar o arquivo posteriormente.
Semana 5 - 28/03 a 03/04

Com o intuito de obter uma melhor visualizagdo dos processos estratégicos da
assessoria, o grupo desenvolveu o Canvas, direcionando em um primeiro momento o0S
parceiros, recursos ¢ atividades, bem como outros elementos da ferramenta. Para o painel de
inspiragdes, elencamos seis temas pertinentes de artigos da Endeavor Brasil indicados pela
Professora Silvia Michelle, com o intuito de obter ainda mais conhecimento e motivagdes

para dar inicio a elaboracao da fundamentacgao teorica.
Semana 6 - 04/04 a 09/04

A partir das nossas primeiras pesquisas e levantamento de dados, evoluimos no
desenvolvimento referente a nossa primeira entrega do Plano de Negocios que contemplava o
resumo executivo e a analise de mercado bem como as caracteristicas do mercado, perfil do
cliente ¢ analise de concorréncia. Para iniciarmos a constru¢do da fundamentagao teorica,
primeiramente elencamos as pautas que fossem essenciais para a existéncia da nossa
Assessoria de Comunica¢do em Diversidade e Inclusdo. No encontro do dia 06/04 a Silvia nos

solicitou a preparagdo de um pitch para apresentagdo na proxima aula.
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Semana 7 - 11/04 a 17/04

Por meio das informagdes obtidas at¢ o momento, o grupo preparou um pitch
considerando informagdes relevantes que apresentassem a importancia de se contratar uma
assessoria especializada em diversidade e inclusdo no esporte. Utilizamos ndo apenas dados
de pesquisas, mas também elementos ligados aos sentimentos viscerais, evidenciando ainda
mais o objetivo e conceito da nossa proposta. Com as consideracdes apresentadas pela
professora Silvia Michelle, conseguimos incluir e alterar detalhes para a proxima etapa. Em
paralelo com as informagdes da fundamentacdo tedrica, o grupo elaborava a primeira
apresentacdo e entrega da UC. A elaboracdo dessa etapa foi norteadora quanto a nossa

concorréncia de mercado e analise de falhas das assessorias atuantes.
Semana 8 - 18/04 a 24/04

Com os temas levantados pertinentes ao nosso nicho, comecamos a pesquisar e ler
artigos e livros de autores relevantes. Temas como Relagdes Publicas e Assessoria de
Comunicacdo, Diversidade (LGBTQIA+, questdes raciais, feminismo) e inclusdo foram
principais topicos da pesquisa. Nos dividimos em topicos de afinidade e comecamos o

fichamento desses temas, para desenvolver a parte tedrica que estd embasando nosso relatorio.
Semana 9 - 25/04 a 01/05

Tivemos um primeiro retorno da Silvia sobre a fundamentagdo tedrica, onde foi
solicitado algumas correcdes referente a formatacdo e a insercao de alguns tdpicos, sendo
eles: Gestdo de crises, Questdes raciais ¢ Esporte e comunicagdao. Desenvolvemos para o
respectivo relatério os respectivos topicos e texto da introdugdo, contemplando os seguintes
topicos: tema, justificativa, problematizacdo e objetivos geral e especificos. Nesta etapa
consideramos todo o conteudo adquirido de forma processual tanto na UC quanto no TCC.

Revisdo geral no arquivo para a entrega da introdugdo e fundamentagao tedrica
Semana 10 - 02/05 a 08/05

Entregamos a introducdo e fundamentacdo tedrica revisada. E distribuimos as semanas
desde o inicio processual para que cada integrante do grupo descrevesse as atividades

conforme suas percepcoes.
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Semana 11 - 09/05 a 15/05

Recebemos retorno da introdugao e fundamentacao tedrica, iniciamos o registro oficial
do Diario de Bordo e avangamos nas etapas de elaboragao do Plano de Negocios, com a

definicao de missao, visdo, valores, metas e objetivos do empreendimento.
Semana 12 - 16/05 a 22/05

Retorno do diario de bordo e orientagdes para o desenvolvimento da Proposta do

Produto.
Semana 13 - 23/05 a 29/05

Desenvolvemos a etapa de estratégias de marketing do Plano de Negocio, de acordo

com instrugdes dadas pelos professores da UC.
Semana 14 - 30/05 a 05/06

Apresentamos as estratégias de marketing do Plano de Negocios e continuamos o

desenvolvimento da Proposta do Produto para o TCC.
Semana 15 - 06/06 a 12/06

Primeira entrega da Proposta de Produto no dia 08/06.
Semana 16 - 13/06 a 19/06

Iniciamos o desenvolvimento do plano financeiro para o Plano de Negocio e as

consideragdes finais e resumo deste relatorio.
Semana 17 - 20/06 a 26/06

Finalizacao, conferéncia do arquivo e apresentagao para a pré-banca do TCC a ser
realizada no dia 22/06. Conclusdo do plano de negocio, para elaboracdo da apresentacdo do

pitch.
Semana 18 - 27/06 a 03/07

Conferéncia e ultimos ajustes, para entrega final deste relatorio a banca do TCC.

Apresentagdo do pitch no dia 02/07 para a UC de Negocios da Comunicagao.
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Semana 19 - 04/07 a 09/07
Apresentagdo da banca do TCC no dia 08/07 e valida¢do final do relatorio.

Proposta do produto

O produto foi desenvolvido para a Unidade Curricular Negocios da Comunicagdo, com
finalidade da producdo de um Plano de Negocio. Este documento apresenta o relato do
processo de construgdo do projeto para criagdo do empreendimento no segmento de

assessoria de comunicagao.

O negocio aqui apresentado foi criado como um desejo comum da equipe de trabalhar a
comunicacdo de maneira integrada e acessivel, promovendo as diferencas e buscando a
igualdade social. Assim, a ideia de criar uma assessoria de comunicacdo com foco em
diversidade e inclusdo surgiu como uma forma de contribuir para a transforma¢ao do universo

em que ela se insere.

A Multipla, como foi denominada, ¢ uma assessoria de comunicacdo com foco em
diversidade e inclusdo direcionada a clubes esportivos. Ela ¢ coordenada por profissionais de
Relagdes Publicas, que desenvolvem as suas atuagdes por meio de um portfolio de produtos e
servigos especificos para atender as demandas existentes. Esse portfolio é composto por:
assessoria de imprensa, media training, comunicacao interna, gestdo de redes sociais e novas
midias, planejamento estratégico de comunicacdo, gestdo de crise, pesquisas, produgdo de
eventos, treinamentos voltados a diversidade, assessoria de marketing e relacionamento com

stakeholders.

A proposta da empresa foi desenvolvida por meio de pesquisas direcionadas ao nicho
e mercado de atuagdo. Ela foi instituida a partir dos resultados obtidos pelas analises desses
dados, que embasaram teoricamente o negocio. Foi realizada uma investigacdo sobre os
conceitos de assessoria de comunicacdo, diversidade, inclusdo e como esses temas sdo

abordados no universo esportivo.

No ambito mercadologico, identificou-se, por meio de buscas online, uma grande
quantidade de assessorias de comunicagcdo também voltadas para o esporte que prestam
servigos como, assessoria de imprensa, media training, comunicagdo interna e outros, mas
nenhuma com foco em diversidade e inclusdo, o que torna a Multipla, uma empresa

diferenciada.
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A proposta inicial consiste na atuacdo em solo mineiro, abarcando clubes de diferentes
dimensdes e esportes, com servicos personalizados para a necessidade de cada um deles.
Assim como os tipos de contratos, que poderdo ser feitos por projeto ou por servigos

estipulados.

Foi feita uma andlise SWOT, a partir de pesquisas de mercado, levantando pontos
importantes para a constru¢cao de uma empresa no meio esportivo. Foi levantado que, de todas
as assessorias de comunicagdo esportivas, nenhuma tem atuacdo focada em diversidade e
inclusdo. A atuacdo 360 da assessoria também ¢ considerada uma forga, por dar praticidade

para conduzir as acdes de comunicacao dos clubes esportivos.

FORCAS

+ Empresa folrmada por N Pouco networking com
profissionais de Relagdes pessoas do ramo;
Publwclas, com vivéncia em s Falta de experiéncia de
diversidade e inclusao; mercado;

+ Ideia de entrega 360, com N Baixo orgamentao para

foco em diversas acoes e
estratégias que antes seriam
contratadas em mais de uma
agencia,

investimento em agdes para
crescimento da empresa.

OPORTUNIDADES AMEACAS

' Mercado pouco explorado, 4 Cultura conservadora dos

com baixa competitividade;
Disseminagao da diversidade
@ inclusdo, pautas essenciais
nos dias atuais.

esportes, com pouca
mudanca no paradigma da
sociedade;

Mercado pouco explorado,

com resisténcia para nossa
atuagaao.

Fig. 1: Analise Swot elaborada pelos autores.

O mercado esportivo, por ser pouco explorado quanto as agdes de diversidade e
inclusdo voltadas para clubes (e ndo atletas), ¢ uma oportunidade. Das 12 assessorias

pesquisadas, nenhuma tem servigos voltados para este nicho.

Por ser uma empresa com Relagdes Publicas recém-formados, o networking com
pessoas do ramo esportivo € extremamente baixo, além da pouca experiéncia mercadoldgica

de todos os socios.

A cultura conservadora dos esportes brasileiros deixa pouco espago para mudanga dos

paradigmas da sociedade enraizados nesta. Além disso, por se tratar de um mercado pouco
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explorado na vertente de diversidade e inclusdo, espera-se também uma certa resisténcia para

a atuacdo da empresa.

Com o Canvas, foram elencados parceiros chave para uma assessoria, como veiculos
de imprensa, influencers, atletas e marcas de produtos esportivos. As atividades chave da
assessoria foram desenhadas como todas aquelas de uma assessoria de comunicagdo que tenha
foco em diversidade e inclusdo. A proposta de valor da empresa é fomentar a diversidade e

inclusdo no universo esportivo, com um atendimento 1-on-1 com os clientes que nos

contratam.
PARCEIROS ATIVIDADES PROPOSTA DE RELACAO COM O SEGMENTOS
CHAVE CHAVE VALOR CLIENTE DE CLIENTES
+ Veiculos de » Assessoria de + Fomentara + Atendimento 1 on

comunicagao com

imprensa; f diversidade e inclusdo 1 com nossos +  Clubes
+  Influencers; g‘rlgg:ﬁ.ggﬂc no universo esportivo, clientes. esportivos e
4+ Atletas; ) - seus
+ Marcas de produtos inclusdo. colaboradores,
esportivos,
RECURSOS CANAIS DE
CHAVE DISTRIBUICAO

Equipe de Relagtes
Publicas especialista
em pautas de
diversidade e
inclusao.

&

Redes sociais,
comunicacao
interna, midias
online e offline,
imprensa.

ESTRUTURA DE CUSTO

o Egquipe de Relacdes Publicas especialista emn pautas de
diversidade e inclusac.

+ Insumaos tecnologicos e estrutura fisica;

- Gastos com viagens para visitas em cliente;

5 Gastos com grafica para impressao de material.

FLUXO DE RECEITA

Contrato por projeto;

Palestras e demais eventos corporativos;
Captagao de recurso através de projetos;
Maonetizacdo no Youtube.

A

Fig. 02: Canvas elaborado pelo grupo.

O segmento de clientes serd de clubes esportivos, € a empresa conta com uma equipe
de Relacdes Publicas especializada em pautas de diversidade e inclusdo. Os canais de
distribuicdo sdo as redes sociais, canais de comunicacdo interna como intranet, e-mails e

chats, assim como midias online e offline, como imprensa.

Para a nossa estrutura de custo elencamos a remuneragao da equipe e também o
CONRERP, insumos tecnologicos e estrutura fisica, gastos com viagens, deslocamento e
outros custos referente a visitas para clientes fora de BH e gastos com gréafica para material

impresso.

Nosso fluxo de receita serd por projetos, promocao de palestras e demais eventos

corporativos, captagdo de recursos por projetos e também monetizagao no YouTube.
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Apbs a construcdo da andlise SWOT e do Canvas, foram desenvolvidas a missao,

visdo e os valores, conforme descrito abaixo:

Missao: Transformar o universo esportivo em um ambiente diverso e inclusivo por

meio da comunicagao.

Visao: Ser referéncia em assessoria de comunicagdo para a promogao da diversidade e

inclusdo em clubes esportivos.

Valores: Respeito, equidade, ética, empatia e transparéncia nos movem na busca pela

promocao da diversidade e inclusdo das pessoas no ambiente esportivo.

Para a divulgacao dos servicos da empresa serdao utilizadas, principalmente, as redes
sociais: Linkedin, Instagram, Facebook e Youtube, para promover os contetdos relevantes
para os stakeholders, produgdo de webinars, videos, artigos para blog, entre outros. Por meio
de pesquisas foi identificado que a presenga da marca no meio digital ¢ de extrema
importancia para a percep¢ao do publico diante da imagem da assessoria. As estratégias de
marketing digital contardo com landing pages, estruturacdo de SEO, Google Ads, Instagram
Ads, Facebook Ads, segmentagdo e qualificagdo de leads, campanhas com influenciadores
digitais, dentre outros. Ademais, o radio também sera utilizado como meio de propaganda da

assessoria em programas esportivos.

No plano financeiro, calculamos um investimento inicial de R$ 25.000,00, com um
capital de giro de R$ 312.312,00. Os custos fixos, variaveis e despesas da empresa tiveram
uma média total prevista de R$ 26.000,00 mensais. Com essas informagdes, levando em
considera¢do uma receita média de R$ 28.000,00 mensais, foi calculado que o tempo para o

payback da empresa ¢ de cerca de 3 anos.

Consideracoes finais

Mediante as informacgdes, dados e criticas compartilhadas neste relatério, ¢ notdria a
urgéncia social, profissional e, sobretudo, humana de tornar inclusa a diversidade presente em
nossa sociedade. A inclusao e a diversidade sdo pontos importantes, ndo apenas no ambito de
questdes sobre orientacdo sexual, mas também de género, ragca e pessoas com deficiéncia,
conforme apresentado em nossa fundamentagdo teorica, que aborda também os principais

conceitos para a existéncia de uma assessoria de comunicagdo dentro deste viés.
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Ao analisarmos o ambiente esportivo, nicho de atuacdo da Multipla Assessoria, as
questdes sobre inclusdo e diversidade nao sdo representadas de forma positiva, uma vez que
casos de preconceito e discriminacdao sdo frequentes. Além disso, por parte dos clubes, a
tratativa comunicacional ¢ sempre rasa, ma conduzida e, quando ocorre, ¢ realizada
pontualmente. Por se tratar de um ambiente predominantemente composto por homens
brancos, heterossexuais e, na maioria das vezes, com perfis tradicionais, o clube acaba se
tornando um reflexo dessas pessoas na sociedade e, tanto a condugdo, quanto a abordagem

desse tema ndo ¢ realizada de maneira eficaz.

Pensando nisso, o desenvolvimento de um plano de negocio comunicacional com
énfase em diversidade e inclusdo para o mercado esportivo, sendo conduzido por profissionais
de Relagdes Publicas, utilizando técnicas especificas e adequadas, possui um alcance ainda
mais significativo, tanto interno quanto externamente. E, por ndo existir no territorio nacional,
uma assessoria de comunicagao com a especificidade da Multipla Assessoria, o alcance se

potencializa ainda mais.

Desse modo, a Multipla Assessoria, com a missao de transformar o universo esportivo
em um ambiente diverso e inclusivo por meio da comunicacdo, acredita que o alcance
proporcionado pelo esporte pode favorecer a exploragdo dessas pautas, quebrando barreiras e
assumindo responsabilidades que reverberam representatividade por meio da atuagdo de
profissionais qualificados para pensar alternativas e solugdes estratégicas em seus processos

comunicacionais.
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Apéndices

1.

Plano de negdcio: Multipla Assessoria de Comunicacdo em Diversidade e Inclusao
<https://drive.google.com/file/d/Iw8VGeK gks2i0BG4NAd4KFQ213Rus0za2/view?u
sp=sharing>

Anadlise SWOT:
<https://drive.google.com/file/d/1Gwaol0IGeeFpagkrRaAy3vqKJIq3-yK1T/view?usp
=sharing>

Canvas:

<https://drive.google.com/file/d/1gEgx3dFFgY a3rlzWD2Q022ZvfDbHvQl/view?us
p=sharing>

Organograma financeiro:

<https://drive.google.com/file/d/1x27mSLHY 60InD0eSFGY WUSCBnOZFWVzR/vie
w?usp=sharing>

Plano de marketing:
<https://drive.google.com/file/d/1AE780F8RAC7d-S7p-f3TXSXJ3dcA3 X0/view?usp
=sharing>

Plano financeiro:
<https://drive.google.com/file/d/1Qi6PQYP8YeV2vgqADshRI3LXUy8N9uBq/view?
usp=sharing>

Receitas:

<https://drive.google.com/file/d/1 MFOKm1e037ZnvYIDFCV8NtpE220nw8G/view

?usp=sharing>
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