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Capítulo 1

Comunicação estratégica no esporte




    Desde o seu surgimento, na metade do século XIX, o chamado “esporte moderno”, aquele que conhecemos hoje com regras elaboradas e conhecidas universalmente para a sua prática, bem como um sistema estruturado de entidades esportivas encarregadas de organizar e administrar as competições entre colégios e clubes, as federações e confederações, a comunicação sempre esteve presente. No início, na passagem do século XIX para o século XX, apenas os jornais impressos traziam as notícias das principais competições esportivas, essas que já haviam se espalhado da Inglaterra para o resto da Europa e para boa parte do mundo.


    

    Com a evolução dos meios de comunicação, particularmente o surgimento do rádio, e alguns anos depois da televisão, o esporte encontrou bons parceiros para crescer e se desenvolver. Durante boa parte do século XX, o esporte se transformou em um dos mais importantes fenômenos culturais da nossa sociedade com o apoio dos meios de comunicação de massa.


    A partir dos anos 1990, com o surgimento da internet e o desenvolvimento da comunicação digital, o conteúdo relacionado ao esporte passou a ser cada vez mais alvo de comentários, curtidas, compartilhamentos e de produção, por parte de indivíduos e organizações interessadas em explorar comercialmente o esporte e todo o seu potencial de mercadológico e de comunicação.


    Atualmente, milhares de pessoas em todo o mundo têm acesso a informações por meio das mais diversas plataformas de comunicação existentes. É possível saber desde informações sobre atletas, entidades esportivas, competições do universo do esporte e até uma série de outros produtos e assuntos gerados pela indústria de esporte, ou seja, pelas organizações que tem os seus negócios relacionados com o esporte de alguma forma.


    Apenas para ilustrar, na Copa do Mundo FIFA de futebol masculina, realizada nos meses de novembro e dezembro de 2022, a partida entre as seleções do Brasil e da Suíça, na fase inicial da competição, transmitida pela CazéTV, quebrou o recorde de audiência do Youtube ao ser assistida por 4,2 milhões de espectadores simultaneamente (Exame, 2022). Podemos notar que os meios de comunicação, sejam eles tradicionais ou digitais, são os intermediários entre o público interessado no esporte e as organizações que comercializam produtos e serviços esportivos, ou marcas, que acreditam no potencial do esporte para promover e incrementar seus negócios.


    Diante disso, o objetivo deste capítulo é discutir a relação entre os diversos campos da comunicação e sua intersecção e relação com os diferentes agentes que orbitam no universo do esporte, como entidades esportivas, empresas de comunicação, patrocinadores e tantas outras organizações que fazem parte da indústria do esporte.


    

    1 Conceito de comunicação


    De forma bastante simples, podemos conceituar comunicação a partir de sua origem, no latim communicare, “que significa tornar comum, compartilhar, trocar opiniões” (Pinheiro, 2005, p. 11). Já o professor Juan Bordenave (1984, p. 12) define comunicação, dando a ela forte conotação social, como “uma das formas pelas quais os seres humanos se relacionam entre si”.


    Bordenave, citando Eduardo Ramos, ainda aprofunda sua conceituação de comunicação e sua importância social, afirmando que


    
[...] como qualquer outro elemento que integra a sociedade, a comunicação somente tem sentido e significado em termos das relações sociais que a originam, nas quais ela se integra e sobre as quais influi. Quer dizer que a comunicação que se dá entre as pessoas manifesta a relação social que existe entre essas mesmas pessoas (Ramos apud Bordenave, 1984, p. 12).




    Diante desse contexto, a comunicação entre duas ou mais pessoas pode apresentar diversos objetivos dentro da sociedade. Berlo (2003) cita três objetivos principais da comunicação: informar, apelo a mente; persuadir, apelo às emoções; e divertir. O autor completa seu raciocínio, afirmando que “é comum hoje distinguir entre educação (informar), propaganda (persuadir) e diversão” (Berlo, 2003, p. 9).


    De acordo com isso, é possível perceber que os objetivos da comunicação dependem do conteúdo da mensagem que é transmitida de uma pessoa para outra. Além disso, para que a mensagem de fato seja transmitida é necessário um canal, ou seja, o veículo ou meio de comunicação, que levará a mensagem de um indivíduo ao outro. “Neste sentido, os meios de comunicação devem ser considerados [...] como intermediários técnicos das relações sociais” (Ramos apud Bordenave, 1984, p. 12).


    

    Para que o processo de comunicação humana aconteça de forma objetiva, são necessários, no mínimo, quatro elementos básicos: duas pessoas – um emissor e outro receptor, a mensagem – o conteúdo que se quer comunicar, e o canal – meio utilizado para a comunicação da mensagem.


    Berlo (2003, p. 31) define o canal como “o intermediário, o condutor da mensagem”. O autor ressalta a importância do canal ao explicar que “é certo dizer que as mensagens podem existir apenas em algum canal; entretanto, a escolha dos canais é muitas vezes um fator importante na efetividade da comunicação” (Berlo, 2003, p. 31).
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    São exemplos de canais de comunicação: o telefone, Whatsapp, redes sociais, o e-mail, a carta, o rádio, a televisão, o jornal impresso e todos os outros veículos para a transmissão de uma mensagem entre emissor e receptor.


     

        


 

        


      


    


    Outro conceito importante para entendermos a comunicação humana é o de processo. Berlo (2003, p. 23-24) explica que “quando chamamos algo de processo, queremos dizer que não tem um começo, um fim, uma sequência fixa de eventos. [...] Os ingredientes do processo agem uns sobre os outros; cada um influencia todos os demais”.


    Dentro dessa visão, e pensando a relação entre comunicação e esporte, é importante apresentarmos o conceito de atribuição de sentido, ou de significado, no processo de comunicação humana elaborado pelo professor Juan Bordenave (1984).


    

    Para explicar o processo de comunicação humana, Bordenave (1984) pede para imaginarmos duas pessoas, A e B. Cada uma dessas pessoas apresenta um repertório pessoal próprio, composto de suas experiências vividas, conhecimentos prévios, crenças, valores, atitudes, signos (a maneira como a pessoa atribui e percebe a realidade, ou seja, como o indivíduo atribui significado às coisas) e sua habilidade de comunicação. Os repertórios próprios de A e B fazem com que cada um desses indivíduos perceba a realidade objetiva de forma bastante pessoal e individual.


    De início, conforme aponta Bordenave (1984), antes do processo de comunicação humana efetivamente começar a ocorrer, os indivíduos A e B percebem a realidade de forma distinta, cada um deles interpretando a realidade e dando a ela um significado próprio, alicerçado no seu repertório pessoal, como podemos ver na figura 1.


    
Figura 1 – Processo de comunicação humana – Realidade objetiva

[image: Imagem de duas pessoas, A e B. Cada uma delas com seus repertórios próprios, composto de suas experiências, conhecimentos, crenças, valores, atitudes, signos e habilidade comunicativa. O repertório pessoal de cada uma dessas pessoas faz com que elas percebam a realidade objetiva de forma distinta.]
Fonte: Bordenave (1984, p. 17).




    

    Bordenave (1984) explica que a partir do momento em que A e B passam a trocar mensagens sobre suas percepções da realidade, baseados em seus repertórios pessoais, pode ocorrer em cada um deles a formação de uma nova interpretação e atribuição de significado da realidade percebida, conforme vemos na figura 2.


    
Figura 2 – Processo de comunicação humana – Significados compartilhados

[image: Na figura 2, que é continuação da Figura anterior, as mesmas duas pessoas, A e B, que possuíam seus repertórios com significados iniciais, passam a trocar mensagens. A troca de mensagens permite que A e B adquiram significados compartilhados. Os significados compartilhados fazem com que A e B tenham uma nova percepção da realidade, resultado da troca de mensagens]
Fonte: Bordenave (1984, p. 19).




    Bordenave (1984) conclui explicando que a comunicação só acontecerá de fato se, na troca de mensagens, A e B conseguirem atingir uma comunhão de significados, alterando sua percepção original da realidade, com base na troca de mensagens entre eles. Podemos perceber que o processo de comunicação humana está intrinsecamente relacionado ao processo de atribuição de sentido e de significado para os indivíduos envolvidos no processo de comunicação.
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    No processo de comunicação humana, é essencial que o emissor utilize um código para a emissão da mensagem e um canal adequado ao seu conhecimento, permitindo a decodificação e o entendimento da mensagem também por parte do receptor. Caso isso não aconteça, a comunicação não ocorre. Como exemplo, podemos citar o emissor que envia uma mensagem para o receptor no idioma francês. A comunicação só acontecerá realmente se o receptor tiver conhecimento daquele idioma.


     

        


 

        


      


    


    No caso da comunicação envolvendo o esporte, um dos agentes envolvidos no processo de comunicação, em geral o receptor, é uma organização esportiva – clube, federação ou confederação –, ou que está envolvida na indústria do esporte atuando como investidora ou promotora do produto esporte, por exemplo, patrocinadores ou empresas de comunicação e mídia.


    Sendo assim, iremos tratar neste capítulo de uma área específica da comunicação, a comunicação organizacional, ou, como prefere chamar Maristela Mafei (2011), comunicação corporativa. A autora define a comunicação corporativa como “um conjunto de ações que uma organização executa para interagir com os públicos que são essenciais para a sua reputação (imagem), negócio (desempenho financeiro) e sustentabilidade” (Mafei, 2011, p. 17). Para Mafei (2011, p. 17-18), o principal objetivo da comunicação corporativa é


    
[...] fazer com que a empresa [organização esportiva] seja corretamente percebida pelos seus stakeholders, os grupos com os quais quer se relacionar. Para que isso aconteça, é preciso um plano de comunicação muito bem estruturado e alinhado com o planejamento estratégico, o farol que mostra onde a empresa quer chegar no curto, médio e longo prazos. Os stakeholders variam conforme o perfil e setor do negócio, mas, em linhas gerais, podem ser: empregados, acionistas, clientes, investidores, fornecedores, entre outros.




    

    As organizações esportivas, ou as empresas que investem no esporte, devem planejar estrategicamente sua comunicação para que sejam corretamente percebidas pelos seus diferentes stakeholders, entre eles, os torcedores e fãs de atletas, modalidades e clubes esportivos.


    Nesse sentido, a comunicação se diferencia do marketing. Enquanto o marketing se preocupa com o estudo do mercado e as estratégias para criar desejo nas pessoas por produtos ou serviços, com o objetivo primordial de consumo, a comunicação se preocupa em informar os diferentes públicos de uma empresa sobre seus atributos e os benefícios para esses públicos, de modo que se relacionem com a organização em questão.
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    Muito embora marketing e comunicação sejam atividades diferentes, existe uma relação muito próxima entre eles. Para persuadir ou convencer o consumidor sobre a necessidade de um produto ou serviço, o marketing precisa da comunicação. Quando está a serviço do marketing, a comunicação é utilizada com a intenção de persuadir ou influenciar o consumidor em sua intenção de compra. Já quando a comunicação apenas informa o consumidor sobre as características do produto ou onde ele pode ser adquirido, ela cumpre o seu papel de comunicar.


     

        


 

        


      


    


    Dentro da comunicação organizacional voltada para o esporte, a atribuição de sentido e de significado dessas organizações para seus diversos públicos ganha mais importância e torna-se um fenômeno cultural relevante da atualidade, seguindo o modelo proposto por Bordenave (1984).


    Marquioni (2017) chama a atenção para a importância de uma negociação de sentidos entre o emissor das mensagens (organizações esportivas) e seus receptores (stakeholders dessas entidades). Para o autor, é “entre a codificação da mensagem (pelo emissor) e sua decodificação (pelo receptor), que se utiliza de um repertório para tentar atribuir-lhe um sentido, que opera efetivamente o processo de comunicação” (Marquioni, 2017, p. 166).


    

    Mafei (2011, p. 18) realça a importância do processo de comunicar e afirma que “quando bem integrado, cria uma identidade para a empresa e suas marcas, que passam a ser reconhecidas pelos atributos informados aos seus stakeholders”. Na comunicação corporativa esportiva, o desenvolvimento de uma identidade para as entidades esportivas é fundamental para a criação de sentido e pertencimento por parte dos seus diversos públicos de interesse.


    2 Processos de comunicação estratégica no esporte


    A característica do produto esportivo, com seu aspecto intangível e sua forte identidade cultural, apresenta um vasto campo para o desenvolvimento de estratégias de comunicação criarem uma sólida identificação e pertencimento, nos diversos públicos-alvo das organizações esportivas.


    Um produto é intangível quando oferece ao seu consumidor um benefício que não é de natureza física (algo que pode ser visto ou tocado), mas que está relacionado às sensações e experiências que provoca em quem o adquire. Para exemplificar aqui, podemos mencionar o prazer de fazer parte da comunidade de torcedores de uma determinada equipe ou a sensação de participar da história ao presenciar, nos estádios e ginásios, alguma disputa de Jogos Olímpicos.


    Jorge Castelo (2009), importante treinador de futebol em Portugal, deixa bem claro esse aspecto intangível do esporte ao afirmar que


    
[...] uma equipe esportiva, por exemplo, é composta por atletas que são indivíduos com características diversas e se unem para atuar dentro de um mesmo sistema sociocultural na busca de objetivos determinados, em geral, a conquista de títulos ou uma boa performance em determinada competição. Essa união provoca um compartilhamento de crenças, valores, hábitos, entre outros, que irão orientar suas ações dentro de um contexto preexistente, definindo as suas identidades (Castelo, 2009, p. 101).




    

    A construção e a gestão estratégica do compartilhamento de crenças, valores, hábitos, entre outros, devem acontecer junto aos atletas, público interno de uma organização esportiva e um dos seus principais stakeholders. Além disso, esse processo também deve se estender ao seu público externo, hoje uma audiência espalhada pelo mundo globalizado.


    Em 2015, a European Club Association, entidade que reúne aproximadamente 250 clubes de futebol de toda a Europa, publicou o seu Guia de Gestão (ECA Club Management Guide).
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    A European Club Association (ECA), Associação Europeia de Clubes, foi criada em 2008. Trata-se de uma entidade independente, criada e administrada pelos principais clubes de futebol da Europa. Atualmente, conta com representantes de 53 países de todo o velho continente, e seu objetivo é defender os interesses dos clubes europeus e compartilhar práticas que auxiliem no desenvolvimento dos clubes da região. Caso você queira saber mais sobre a ECA, acesse o portal oficial da entidade.


     

        


 

        


      


    


    Nesse importante documento foi apresentado o Modelo de Gestão dos Clubes Europeus. Na figura 3, observe que, para as organizações esportivas europeias, as estratégias dos clubes (Clubs Strategies), no ambiente externo (External Enviroment) em que atuam, devem combinar suas atividades centrais (Club Core) em três grandes grupos: esportivas (Sport), negócios e mercado (Business) e comunidade (Community).


    

    
Figura 3 – Modelo de Gestão da European Club Association (ECA)

[image: Na figura 3, é apresentado que as Estratégias de Gestão dos Clubes Europeus estão divididas em três grandes segmentos: estratégias de negócios, estratégias para a performance esportiva e, estratégias para relacionamento com a comunidade.]
Fonte: European Club Association (2015).




    Com base na figura 3, podemos perceber que


    
[...] as estratégias de atuação das agremiações europeias (Club Strategies) devem combinar ações voltadas para o êxito no campo esportivo (Sport), com a conquista de boas performances nas competições que disputam; a obtenção de resultados econômicos e financeiros (Business), com excelente posicionamento de mercado e valorização de suas marcas; e, finalmente, a construção de um relacionamento sólido com a comunidade e/ou com os diversos agentes com os quais a organização de relaciona (Community) (Rocco Junior, 2016, p. 70).




    Dentro desse contexto, Rocco Junior (2016, p. 70) chama a atenção que “a comunicação assume, assim, importante papel na construção dessas pontes de relacionamento com a comunidade e a sociedade como um todo”.


    

    Para integrar essas três ações com públicos e objetivos tão diferentes, é necessário que as organizações esportivas implementem um modelo de planejamento integrado da comunicação. Isso permite atingir diferentes públicos e objetivos, por meio de diferentes ferramentas, mas que transmita sempre, de forma única, as crenças e os valores intrínsecos da organização esportiva.


    Maristela Maffei (2011, p. 19) chama a atenção para a importância dessa comunicação integrada, e a necessidade do seu planejamento, ao afirmar que


    
[...] um projeto de comunicação que tenha essas premissas promove a interação e o diálogo com todos os púbicos de interesse da organização. Por meio dessas trocas, a empresa vai criando a sua rede de relacionamento com a sociedade. Não se trata mais de um movimento de cima para baixo ou com uma direção precisa e calculada, mas um intercâmbio em que vários atores interferem porque detêm conhecimento e ferramentas para exercer esse papel.




    Reinaldo Dias (2012), importante pesquisador na área de cultura organizacional, é outro autor que afirma que a construção de um processo de comunicação adequado envolve a criação de um universo simbólico que possibilita, aos membros integrantes de um grupo, uma forma consensual de apreender a realidade, integrando os significados e viabilizando a comunicação.


    No ambiente das organizações esportivas, a construção desse universo simbólico de sentidos e significados ganha vasta importância, devido à história e ao poder de identificação e pertencimento que o esporte gera em seus diferentes públicos.


    
Na verdade, todos os clubes de futebol detêm um “capital simbólico” (por exemplo: a bandeira, as cores, as vitórias, as taças, a história, etc.), que os diferencia uns dos outros. Este capital simbólico, pode ser analisado como um instrumento de “integração social”, pois estabelece um certo consenso contribuindo para uma dinâmica de caráter social que se difunde por seus elementos, de forma que cada um deles contribua na correta medida de sua intervenção (treinador, sócio, dirigente, jogador, auxiliar, etc.), para a concretização dos objetivos do clube. (...) O subsistema cultural, no quadro da organização dinâmica de uma equipe de futebol, é definido como um conjunto complexo de representações, valores, finalidades, símbolos, etc. construídos ao longo da história do clube, os quais são integrados e partilhados em interação por todos os seus membros. (...) Este complexo conjunto de valores, símbolos, etc., suportam as formas como a equipe se exprime e resolve as diferentes situações que derivam da competição desportiva, dentro ou fora desta. (Castelo, 2009, p. 26).




    

    Para o correto desenvolvimento e melhor aproveitamento da gestão da comunicação de uma entidade esportiva com seus diversos stakeholders, é necessário a implantação de um ambiente de gestão estratégico da comunicação integrada.
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    Depois de ler tudo o que foi escrito aqui, você já parou para pensar o quanto do seu tempo você investe para receber conteúdos e mensagens relacionadas às organizações esportivas? Quantos perfis oficiais de entidades esportivas ou atletas você segue nas redes sociais? Quanto do seu tempo você dispende para assistir a programas sobre esportes ou competições na televisão? Com base na sua experiência pessoal, repare na forte relação que existe entre comunicação e esporte.


     

        


 

        


      


    


    Margarida Kunsch (2003), importante pesquisadora da área de comunicação, aponta que a gestão estratégica da comunicação integrada em organizações empresariais é fundamental para o processo de identificação das empresas com seus diversos grupos de interesses. A autora, inclusive, desenvolveu um modelo de comunicação integrada para organizações que fornece a concepção ideal para a estruturação do processo de gestão estratégica da comunicação em organizações e entidades esportivas, conforme figura 4.


    

    
Figura 4 – Modelo de comunicação organizacional integrada

[image: A figura 4 mostra o composto da comunicação organizacional, que inclui quatro componentes principais: comunicação interna, comunicação administrativa, comunicação institucional e comunicação mercadológica.]
Fonte: Kunsch (2003, p. 151).




    Nesse modelo proposto por Kunsch (2003), a comunicação estratégica integrada de uma organização, no nosso caso aqui uma entidade esportiva, deve combinar as ações de comunicação interna e administrativa, com atividades voltadas para o mercado (comunicação mercadológica) e as ações de caráter institucional (comunicação institucional).


    As comunicações administrativa e interna, especialmente aquelas direcionadas aos atletas que compõem uma equipe esportiva, atuam no sentido do desenvolvimento de estratégias voltadas para a performance esportiva, o sport do modelo mostrado anteriormente do ECA (2015). As ações de comunicação mercadológica envolvem o posicionamento da agremiação no mercado, conforme o business do modelo da entidade europeia (ECA, 2015). Já as ações de comunicação institucional devem estar voltadas para a comunidade, seguindo o community do modelo do ECA (2015).


    

    Na figura 4, ainda é possível notar que, dentro do espaço reservado para cada um dos tipos de comunicação proposto por Kunsch (2003) – interna e administrativa, mercadológica e institucional -, são apresentadas as ferramentas de comunicação utilizadas para a sua implementação.


    Por fim, e dialogando com o modelo proposto por Kunsch (2003), Pedersen et al. (2007), desenvolveram um interessante modelo de comunicação estratégica específico para entidades esportivas, como podemos ver na figura 5.


    
Figura 5 – Modelo Estratégico de Comunicação no Esporte

[image: Na figura 5 é apresentado o modelo para Comunicação Estratégica no Esporte. A figura mostra o Processo de Comunicação Esportiva, formado por 3 Componentes. O Componente I é a Comunicação Pessoal e Organizacional no Esporte. O Componente II, Esporte e Mídia de Massa. O Componente III, Serviços e Suporte à Comunicação Esportiva.]
Fonte: adaptado de Pedersen et al. (2007, p. 31).




    

    Nos dois modelos apresentados, Kunsch (2003) e Pedersen et al. (2007), é possível perceber que a comunicação organizacional integrada deve, assim, unir e combinar as estratégias de comunicação administrativa, interna, mercadológica e institucional.
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    Apesar de, conceitualmente, a comunicação estratégica integrada ser fundamental para o processo de gestão de uma organização esportiva, na prática sua implantação é bastante complexa devido à diversidade de interesses dos seus stakeholders. Você perceberá isso nos próximos capítulos deste livro.


     

        


 

        


      


    


    É por meio dessa combinação que uma organização esportiva pode e deve preservar e reforçar a sua identidade enquanto instituição, desenvolvendo em seus mais diversos stakeholders um sentimento de identidade e pertencimento, reforçando o orgulho de fazer parte daquela organização esportiva.


    Considerações finais


    Neste capítulo, procuramos apresentar a você o processo de comunicação humana. Foi nossa intenção demonstrar a importância do conceito básico da comunicação, que é “tornar uma ideia comum” no diálogo entre duas ou mais pessoas.


    Esperamos que você tenha percebido que cada indivíduo é único, com suas experiências, crenças, valores e, em especial, visão de mundo. A comunicação entre duas pessoas só acontece, de fato, quando na troca de mensagens, cada indivíduo incorpora o repertório do outro ao seu repertório pessoal. Aqui, é fundamental que você perceba que a comunicação está baseada no fato de que o esporte identifica as pessoas e traz para elas um sentimento de pertencimento e identificação.


    

    Repare em você e nos seus amigos e amigas. Vários de vocês utilizam referências esportivas para se identificar e se definir como pessoa. Seja o pertencimento a comunidade de praticantes de uma modalidade esportiva, seja o pertencimento a comunidade de torcedores de uma equipe de futebol ou qualquer outra modalidade esportiva. Você também pode perceber que é necessário que haja alguns elementos para que o processo de comunicação ocorra. Um emissor, a mensagem que está sendo emitida, o canal correto para a mensagem transitar e um receptor.


    No mundo esportivo, em geral, o emissor da mensagem são as organizações esportivas. Assim, também apresentamos a você o conceito de comunicação organizacional e, em seguida, da comunicação organizacional estratégica integrada.


    Por fim, apresentamos a você os diferentes modelos de gestão da comunicação integrada, seus elementos e ferramentas. Tais modelos são fundamentais para que você perceba que a gestão e a integração da comunicação em uma entidade esportiva são essenciais para sua boa performance esportiva, para seu posicionamento de mercado e para sua relação com a sua comunidade.
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Capítulo 2

Comunicação nas organizações esportivas




    Sabemos que para que a comunicação entre duas pessoas ocorra é necessária a troca de mensagens baseadas no repertório individual de cada um dos indivíduos no processo. A comunicação só acontece quando dois indivíduos formam uma percepção comum da realidade que os cerca, por meio da troca de mensagens.
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