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Resumo:

A Faculdade de Educagio Fisica, da Universidade Estadual de
Campinas, oferece em seu curriculo a matéria MH 604, oferecida
semestralmente, que ftrata sobre o tema do Marketing Esportivo,
demonstrando que atualmente esse tema estd no centro da discussdo sobre
sua real influéncia na estruturagio do Esporte de rendimento, € suas
configuracGes. Essa monografia tem como intengfo mostrar através de
uma revisfio bibliografica, buscar conceituar dialogar € compreender o
tema. Podemos elencar trés pontos principais que determinaram a
discussdo presente no trabalho sdo os meios esportivos, administrativos e
comunicacionais. Faremos considera¢des sobre o esporte moderno, € suas
relacdes com a sociedade. Procuramos conceituar pontos basicos dessa
relaciio ¢ tAo necessario ao desenvolvimento do esporte rendimento, que
estdo inseridos no patrocinio esportivo, na comunicagiio ¢ no jornalismo

esportivos.

Palavras Chave: meios esportivos, meios administrativos e meios
comunicacionais
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1. Introdugio

Nota-se o constante crescimento da pratica esportiva ao fim do século XIX e por
todo o século XX, tanto no ambiente recreativo, ou seja, como uma opg¢do de Lazer, mas
também sob a forma que o esporte foi introduzido, como Esporte Profissional. Essa
transformagdio ocorreu aproximadamente nas décadas de 20, 30 e 40 do século passada,
porém esse crescimento ndo estd pertinente somente a quantidade de pessoas que o
praticam, mas também a mmportincia social do acontecimento gerando divisas cada vez
matores, ao ponto de atualmente ser considerado como uma “industria esportiva”.

A histéria esportiva do Brasil iniciou-se com forte influéncia dos métodos ginasticos
europeus, pois nas escolas brasileiras do século XIX, as aulas de educagfio fisica eram
embasadas na utilizagio de métodos Gymnasticos, que era considera vanguardista e
diferenciada dos demais colégios brasileiros da época como podemos notar em Cunha
Junior (2003)

”"Coube ao reitor Joaquim Caetano da Silva
decidir sobre 0s métodos gymnasticos no CPII
e a contratagdo de Guilherme de Taube. O
reitor, médico formado em Paris, ressaltou o
“quanto seria precioso para o mesmo Collegio
a institui¢do de semelhantes exercicios”. Ele
aprovou Taube como mestre de gymnastica do
CPII, diante dos documentos do candidato
que, segundo o reitor, comprovavam a vasta
experiéncia do suplicante com a gymnastica
no &mbito do exército Imperial”,

nessa época, o atividade fisica era utilizade

como ferramenta de melhoramento e purificacdo do corpo, para que os corpos ficassem

saudaveis e aptos a executar em suas respectivas fungdes sociais.
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Consegue-se assim retratar como a influéncia constante sofrida pela Educagio Fisica
brasileira € histérica, quer seja pela utilizagdo dos métodos Gymnasticos, quer seja pelas
atividades esportivas do inicio do século XX.

Outra influéncia interessante foi quando Charles Muller trouxe um jogo que se
tornaria o icone do Esporte Brasileiro, o Futebol. Atualmente é caracterizado como o
esporte de mator numero de praticantes, pois envolve grande parte de recursos financeiros,
tem a maior exposicdo perante a midia e com amplo reconhecimento internacional Apesar
de todos estes fatores relevantes sua estrutura organizacional € tdo ou mais amadora do que
a de qualquer outro esporte em nosso pais.

Na década de 30 do século passado, o profissionalismo aproximou-se do Futebol,
por varias causas, uma delas foi através do enorme apelo popular e pela grande
probabilidade de ganho dos Clubes e AssociacBes Esportivas, mas infelizmente ndo se
tornou uma realidade, porque mesmo depois de setenta anos da profissionalizagio do
futebol, a estrutura nada se alterou da inicial e os salarios dos atletas tiveram um
crescimento desproporcional.

O cenério do Esporte Profissional brasileire néo ¢ restrito ao Futebol, temos vérias
modalidade esportivas que sdo destaques em competigdes mundiais, pan-americanas e sul-
americanas, como Voleibol, Basquetebol, Handebol, Ginastica Artistica, Gindstica Ritmica
Desportiva, Voleibol de Praia, Futsal, Natacdo, Judd, Atletismo, porém o espago propiciado
a estas modalidades na televisdo é quase inexistente em épocas que ndo sejam de
Olimpiadas, ou Jogos Pan-Americanos ou de Jogos Sul Americanos, no periodo. Em que
acontecem os Jogos, os esportes recebem a notoriedade na Midia, que enaltece a garra ¢
persisténcia dos atletas que praticam determinados esportes. Outro enfoque ¢ a falta de

apoio de patrocinadores e a esfera governamental, contudo apds os Jogos, a faita de

10
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¢strutura e ou patrocinio esse debate volta ao ponto em que estava antes dos evento
esportivo, entra em ostracismo',

O interesse da Midia estd concentrada naquelas modalidades que tem o apelo
popular, porque a roda motriz dessas organizagdes € a audiéncia, fato esse que discutiremos
adiante, assim todas os veiculos procuram transmitir os eventos de maior audiéncia no
ambiente esportivo, portanto os programas esportivos sempre tendem a ter o mesmo
formato, como cita Camargo (1998:66)

“Percebe-se que o formato dos programas do
género  esportivo, assim como  sua
produgdo/edigdo e  caracteristicas, sfo
hibridos, principalmente no caso brasileiro .%,
nem todos tem como pagar os custos de
direitos de transmissdo, portanto nem todos podem explorar o espetaculo esportivo. E nesse
que algumas modalidades conseguem um pequeno espago para obter minima drvulgagdo, ja
que nfo cobram taxa ou sdo muito baratas, mas mesmo assim hd uma reticéncia por parte
dos veiculos televisivos para fazé-lo uma vez que o retorno em audiéncia nfo é garantido.

Observando a estrutura organizacional esportiva brasileira € formada basicamente
por Chubes, que sempre visam o lucro, ndo necessariamente o lucro indica retorno do
investimento do capital, em detrimento ao bem-estar de seus associados ou a0
desenvolvimento esportivo, apoiado na falta de uma politica publica clara ao esporte,
causando profundos equivocos na iniciagfio esportiva e frazendo uma desigualdade no
desenvolvimento das modalidades esportivas, pois essas reproduzem somente 0s esportes

ou eventos em que a midia propaga, o ultimo exemplo que podemos observar € o aumento

' Nem todos esportes entram no ostracismo, alguns como Futebol, Voleibol, Volei de Areia, conseguem
permanecer na midia durante tode o tempo

11
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da prética do Ténis de Campo, desde 0 nimero de praticantes até o mimero de quadras que
estdo sendo construidas em virtude do sucesso atingido pelo tenista brasileiro Gustavo
Kuerten, presente na midia.

Ao observarmos a programaggo semanal das emissoras de televisiio percebe-se que
existe uma concentragfio nos eventos esportivos aos finais de semana, segundo Camargo
(1998.65)

“No Brasil, constatamos por esta pesquisa que
o esporte ocupa 17% na programacdo da
televisfio brasileira, no periodo pesquisado...O
esporte ganha destaque nos finais de semana,
quando ocorrem os campeonatos e torneios.
Mas o ponto forte acontece no domingo,
quando encontramos programas com mais de
12 horas de programagio esportiva...”
percebemos o uso do esporte por parte da
midia como uma forma de preenchimento da sua grade horaria semanal, o gque causa uma
descompensagdo ¢ refor¢a a idéia de mostrar os esportes de maior apelo popular.

Considerando estas falhas verificamos que a gestio ou administragiio esportiva
brasileira estd muito distante de seguir os pardmetros e diretrizes da Administragfo. Ao
analisar a fun¢do de dirigente esportivo percebe-se que ndo € profissionalizada e assim ndo
atinge os objetivos que uma organizagfo profissional deveria obter e consequentemente
fadada a falhas.

Para compreender todos esses mecanismos, iremos utilizar o jornalismo e suas
relagdes mercadologicas como meta, para compreender essas agbes. As relagles das

mensagens tanto no seu género, quanto estrutura, contudo nem sempre este fato esteve

presente.

12
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Ainda que o Marketing, assim como ¢ Jornalismo tenham fungdes distintas eles
acabam chegando ao mesmo ponto, ou seja, constréem as imagens de seus produtos, porém
no Brasil existe uma constante de especializagiio demasiada em Futebol, onde deixam os
outros esportes e segundo plano, desta forma muitos jornalistas quandoe tem a necessidade
de fazer uma reportagem sobre outro esporte que nfio estd habituado ¢ nfio conhece as
regras constroi uma imagem negativa e o Marketing Esportive que no Brasil € segmentado
¢ amador também ndo consegue trabathar com eficiéncia em nenhum profissional.

Todos os estudos de casos gerados pelo mundo esportivo tem servido de referencial
a0 desenvolvimento da administragiio esportivo, ¢ todos os exemplos de aplicagdes de Co-
Gestdes existentes no Brasil, demonstram esta constante, mesmo apds a promulgagio da
Lei Pelé 9615/98 que redefiniu o Esporte Profissional Brasileiro, a situagio de clubes
empresas, ¢ a “Lei do Passe”, assim como o estatuto do Torcedor, apresentam uma
estrutura do esporte profissional, principalmente do Futebol, continua a mesma, pois apesar
de regulamentada ¢ promulgada nunca foi exigida sua aplicagdio, sequer fiscalizada assim

os Clubes que ndo evoluiram.
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2. Metodologia

A metodologia utilizada foi uma revisdio bibliografica sobre o tema, buscando
conceituar, dialogar e compreender o tema Marketing Esportivo. Essa necessidade surge a
partir do momento em que a literatura demonstra ser insuficiente para respaldar agdes
estruturadas sobre o assunto. Desta maneira, iremos buscar apoio em conceitos existentes
tanto nas areas de Administra¢do e da Comunicagio de Marketing, assim como na 4rea de

esportes, e essa interagdo nos levard a conceituar temas especificos e apropriados ao meio.

14
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3. A Caracterizacio Do Esporte Moderno: Fendmeno Social

A relevancia do Esporte Moderno em nossa sociedade pés-industrial é inegavel,
pode-se atribuir esse fato ao aumento da pratica, quer seja pela democratizagdo do esporte,
quer seja pela pratica alienante vinculada por muitos governos em todo o mundo, poréem
segundo Cagigal (1981,pg146)

“Naturalmente, el deporte no es la faceta mas
importante de la vida. Debe ocupar um
puesto, en alguna manera, secundario. Sin
embargo, es um hecho representativode nustro
tiempo. Simplemente por ello, es lema que
debe ser tomado en serio v con el mayor rigor
por los responsables de la cultura.”,
com essa visdo diversos socitlogos aplicaram-
se ao estudo do esporte enquanto fendmeno social tais como, Johan Huizinga, Norbert
Elias, Erik Dunning, Jose Maria Cagigal, Bero Rigauer, Bob Stewart e diversos outros que
se interessam, dedicam ou dedicaram suas vidas.

Para tanto, daremos maior atenc¢fio as formulacGes propostas por Elias e Dunning,
por serem mais atuais e provavelmente mais refletidas que as anteriores, uma vez que
tiveram a oportunidade de interagir seus pensamentos com os de seus antecessores.

Iniciaimente conceituaremos o ponto de equilibrio de tensdes sugerido por Elias e
Dunning, tem como base uma distribuigdo proporcional de forgas sendo que a somatoria
delas é constante ¢ a distribui¢io interna de forgas varia, porém sempre tendendo a voltar
ao ponto neutro, segundo Efias, N. e Dunning, E.(1992:249)

¥

. es que los grupos grupos deportivo son
figuraciones sociales y que la mejor forma de

15
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conceptuar su dindmica es verla como um
equilibrio de tensiones entre opuestos em todo
un complejo de polaridades
interdependientes.”.

As polaridades citadas pelos autores nos podemos elenca-las como a busca pelo

ponto neutro do equilibrio interno entre as forgas:

+
0‘0

duas equipes rivais;
ataque ¢ defesa;

cooperagio e tensio entre as equipes;

cooperacio e competicéo interna de cada equipe;

controle externo nos jogadores € o controle interno dos jogadores;

prazer de uma agress#io € a norma do jogo que inibe essa agress#o;

flexibilidade e o rigor na interpreta¢éio da regra

Nota-se que todas a polaridade acima relacionadas sfo interdependentes e portanto

fazem parte do conceito de Jogo e ou Esporte ¢ ¢ exatamente a variagdo do ponto de

equilibrio de suas polaridades que podem tornar a pratica monotono ou vibrante, leal ou

desleal, estressante ou divertido para quem o pratica.

Contrastar as associagdes esportivas com associagdes industriais ou comerciais, que

para a sociedade tem significativa relevdncia social podemos notar a relatividade

proporcionada ao Esporte, como demonstra Elias, N. e Dunning, E. (1992:251)

“... constratabamos los grupos deportivos com
associaciones industriales, administrativas y
de otros tipos implicadas em lo que
generalmente se considera los asuntos
“serios” de la vida ..

16
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¢ ainda continuam a demonstrar ” escribimos
que el “proposito” de los grupos deportivos, si es que tiene alguno, es proporcionar placer
de la gente”, concluimos assim que a pratica ou vivéncia do Jogo ou do Esporte se refere a
busca incessante de prazer, assim como que esta busca ¢ orientada de forma egocéntrica,
entdo podemos sugerir trés motivos. O primeiro que estes objetivos surgem como meta
principal dentro de diferentes padrGes de interdependéncia, o segundo que em determinadas
circunstincias podem ser incompativeis entre si € proporcionar tensio e conflito e o terceiro
¢ a lista de polaridades pode ser em mais dois itens relacionados a variagfio interna em
busca do equilibrio entre os pdlos, sendo eles:
% entre os interesses dos jogadores e dos espectadores
% entre a “seriedade” ¢ 0 “jogo”

Todas as polaridades estdo relacionadas entre si, ou seja, sio interdependentes, e
portanto ndo temos como classificar a importincia maior de uma em relagdo a outra, ¢
cabe-nos a tentativa do controle permanente do equilibrio dos polos e embasado neste
contexto em que a discussiio sociologica sobre o esporte moderno se situa, mas nossa afual
sociedade pds-industrial sempre tende a desmivelar as polaridades e levando-as ao
desequilibrio, com o por exemplo entre “seriedade” e o “jogo”.

Existem diversas linhas tedricas para a explicacdo sociolégica do esporte moderno,
e dentre elas podemos destacar primeiramente a de Huizinga(1995:220), que a faz em uma
abordagem histérica-filosdfica, que é:

“uns e outros vio levando o esporte cada vez
mais para longe da esfera lidica propriamente
dita, a ponto de transformi-lo numa coisa sui
generis, que nem € um jogo nem ¢ seriedade. O
esporte ocupa, na vida social moderna, um

lugar que ao mesmo tempo acompanha o
processo culturalf...Jse tornou profano, foi

17
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“dessacralizado” sob todos os aspectos ¢
deixou de possuir qualquer ligagio orginica
com a estrutura da sociedade, sobretudo
quando ¢ de iniciativa governamental[...]Seja
qual for sua importancia para os jogadores € 0s
espectadores, ele é sempre”
ap0s sua formulacdo, Stone, G.P. comentou a
defini¢io de Huizinga com algumas redefini¢Ses em uma abordagem critério de interagfio
simbolica, assim como Rigauer, B. sob a 6tica marxista o criticou veementemente, contudo
conseguiram obter um consenso quando argumentam que o Esporte Moderno ultrapassou o
ponto de equilibrio entre as polaridades.
Necessita-se recordar que o principal argumento de Huizinga aput Elias e Dunning
(1992:252) ¢ que:
“..hasta el siglo XIX las sociedades
occidentales mantenian el equilibrio entre las
polaridades de seriedad y juego pero que, con
la industrializacion el desarollo de la ciencia

y los movimientos sociales igualitarios, la
seriedad comenzd a ganar terreno.” |

r

e complementando o pensamento, “..el viejo

k-l

fator del juego ha sufrido uma atrofia casi completa...”, assim podemos notar que cle
determina que a “seriedade” torna-se determinante causando um desequilibrio constante e
chega a afirmar que esta tendéncia ganhava forca como percebe-se em Elias ¢ Dunning
(1992), ainda que Huizinga sé demonstrasse o que considerava como efeitos destrutivos da
interagdo entre espectadores e profissionais.

N#o existiu a preocupagio em buscar a polaridade de tendéncias que citou tais como

“esterilidade”, “superseriedade” e a “impiedade” do esporte moderno, esses aspectos foram

melhor abordados por Stone que modificou os argumentos de Huizinga, porém seguindo
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sua linha, sugerindo que os esportes modernos estio submetidos a uma dupla-dindmica da
Sociedade devido a certas caracteristicas de suas estruturas e segundo Stone, G. P apud
Elias, N. ¢ Dunning, E.(1992:254). “todos los deportes estan afectados por los antinémicos
principios de juego y exibicion”, demonstrando que o esporte deve satisfazer ao prazer
tanto dos jogadores como dos espectadores, porém ele considera que o prazer atingido pelas
partes deva ser inversamente proporcional, e trazendo restriges quanto a espontaneidade,
a capacidade de inovagio ludica e se trangforma em um rito determinado pelo resultado.

Pela andlise de Rigauer, segundo Eliag e Dunning (1992:254) descrevem que a visio
marxista considera o desenvolvimento do esporte como natureza exploradora do trabalho,
um “produto burgués que iniciou-se para o contento das classes dominantes”, € para
justificar isso demonstra a influéncia e significAncia do Esporte para as sociedades
capitalistas e socialistas, como a antiga URSS, na qual configurava como sendo capitalismo
de Estado, e demonstra que apos a Revolugdo Industrial, as classes sociais inferiorizadas
pelo poder aquigitivo, passaram a ter mais tempo de ndo-trabalho, e assim tiveram a maior
possibilidade de praticar um Esporte. Esse fato possibilitou a ampla divulga¢io em todas as
classes sociais, e também os paises industrializados tiveram acesso, trazendo ao
desequilibrio entre “seriedade” e “jogo”, pois a competitividade passou a ter uma
caracteristica marcante na pratica do Esporte ¢ deformando a vivéncia com caracteristicas
hidicas que inicialmente o esporte tinha anteriormente e partir de entdo langaram méio de
uso de técnicas especificas ¢ até de técnicas cientificas a partir de momentos posterior, o
que tornavam os homens cada vez mais alienados e desumanizados, como na produgdo em
cadeia onde o homem pratica uma atividade alienada ¢ alienante, ¢ ainda critica toda a
cadeia de sustentagio do Esporte Profissional tal como Técnicos Esportivos,

Fisioterapeutas, Dirigentes, Médicos, onde conclui-se que o papel exerctdo pelo Atleta é
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reduzido, considerando ainda quando administradores esportivos participam do Esporte em
que — segundo Rigauer — eles tomam as decisdes que deveriam ser consideradas pelos
atletas, trazendo beneficios e correspondendo as expectativas e interesses da Elite
Burocratica.

Deve-se perguntar entfio qual a opco tedrica e a esta corrente difere das anterior,
Elias e Dunning, tem as publicagBes mais recentes e acredita-se que portanto a mais
refletida que as demais,

A inegavel influéncia da participagio das Escolas Privadas Inglesas, como Elias e
Dunning (1992:260) apontam onde deve-se notar sua fundamental importancia no processo
dentre o desenvolvimento do Espotte tal como ele € hoje, porém esse fato indique sua atual
situagiio , a supervalorizagfio da pratica e a crenca que o Esporte seja o forjador do carater
daqueles que o praticam e desviaram a atengdo da pratica para a “seriedade do jogo”, como
acreditava o proprio Barfo de Coubertin, ao final do século XIX quando comegou a forjar
os atuais Jogos Olimpicos Modernos, que segundo o livro “Olimpiada 100 anos, Historia
completa dos jogos” diz *..considerava o esporte como um grande instrumento de
educacdo...” , portanto fica reforgado essa caracteristica de nossa sociedade.

Nota-se que estes fatores determinaram o que alguns autores denominam com
“Democratizacio Funcional” do Esporte, methor, significa dizer que todas as classes
sociais tivessem acesso a préatica porém com diferentes intuitos e durante a pratica, torna-se
claro a diferenga social mesmo durante convivio esportivo, onde a “igualdade”
esportivamente descrita nfio transcendia o fendmeno e fica restrito a drea esportiva, quando
a polaridade entre “seriedade” e “jogo” tornava-se evidente, como demonstra-se Trollope

apud Elias ¢ Dunning (1992:258), afirmada em 1868:
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“Se estd otorgando wuma  importancia
desmensurada a los deportes, v quienes lo
pratican han llegado a creer que alcanzar el
exito normal y ordinario en ellos es algo
indignof...]. Todo esto obedece al exceso
entusiasmo que se pone em ellos, al deseo de
perseguir demasiado uma meta que para Ser
agradable, deberd ser um placer y no um
negocio...[Esta] es la roca contra la que
posiblimente naufragen nostros esportes. Si
llegava a volverse irracional em su gasto,
arrogante em su exigencias, inmoral 'y egolisia
em sus inclinaciones o, lo que es peor, sucio y
desonesto en su frafico, contra él se levantard
uma opinién publica de la cudl no podrad
resistir.”

Pode-se perceber que a sociedade da qual ele se referencia era muito diferente da
atual, sem as diferencas de polaridade exacerbadas na qual estd contextualizada atualmente
a discrepéncia entre “seriedade” e “jogo “, pois naquele momento histérico a percepedo da
diferenciacio das polaridades citadas era maior por ter mais isengfo a influéncia do

Esporte.
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4,  Planejar, organizar, dirigir e controlar: é administrar

Historicamente a Administragiio tem pouco mais de cem anos, embora em

Chiavenato (1999:33)
“E certo que na longinqua antigiiidade, ao
redor de 5000a.C. os sumérios j& utilizavam
registros escritos a respeito de suas atividades
comerciais ¢ governamentais. O papel do
planejamento ¢ organizagio na construgo das
pirimides egipcias, da organizagio ¢
comunicagdo no extenso Império Romano...”
porém, a determinante para a criagio da Teoria
da Administragio foi a Revolugfio Industrial, que mudou a configuragiio do mundo que
provocou a substitui¢do de oficinas artesanais por fabricas ¢ transportando o centro dos
negdcios da agricultura para a industria.

A inaugura¢io da Teoria Administrativa aconteceu de fato com Taylor e a
Administragio Cientifica quando escreveu seu livro, como cita Chiavenato (1999:33) “Mas
foi somente em 1903 que Taylor escreveu o primeiro livro sobre administragéo,
inaugurando a teoria administrativa”, mas nem o mundo permaneceu igual ¢ nem a
administracdo, para tanto no decorrer do século XX o dividimos em trés partes: era
industrial classica, era industrial neoclassica e a era da informagfio, sendo que em
cada das fases a administracfio alterou-se profundamente?.

Iniciaremos a diferenciacdo pela Era Industrial Classica ela é considerada

fundamental para a formulacdo da Teoria da Administrag@o, foi dominante desde o inicio

do século XX até a metade deste mesmo século e foi 0 que promoveu o maior

> grifado pelo autor
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distanciamento entre paises desenvolvidos e subdesenvolvidos, segundo Chiavenato

(1999:41)

“O surto de desenvolvimento industrial
provocou ¢ gradativo distanciamento entre
paises desenvolvidos ¢ subdesenvolvidos. O
Brasil somente ingressou nessa era no inicio
dos anos 1940 — um atraso incrivel -, gragas
aos esforgos do governo Vargas ...”,

apesar de ter no periodo de seu dominio duas

Guerras Mundiais, o ambiente empresarial foi estivel, previsivel e tranqlilo, e

prevaleceram trés tipos de abordagens de administragfo, que ecram, Administragiio

Cientifica, a Teoria Classica ¢ o Modelo Burocratico, € foi nessas bases em que se

configurou a Teoria da Administragio.

A Era Industrial Neocldssica, ocorreu da metade do século passado até a década de

90 do mesmo século, € se caracterizava por ser uma transigdo de periodos como cita

Chiavenato (1999:48)

“0O final da segunda guerra mundial liberou as
organizagOes para os seus produtos e Servigos
originais, € o desenvolvimento tecnoldgico — o
advento do avifio a jato, da televisio, da
telefonia digital, do computador de primeira a
quarta geracdo e do microcomputador -
proporcionou as condi¢des basicas para que as
organizagbes da época produzissem, em
enormes escalas de produgfo, uma variedade
de produtos e servigos realmente inovadores.”,

a época em que estd inserida a Era Industrial

Neocldssica, foi marcada principalmente por mudangas, quer sejam sociais, culturais,

econdmicas ¢ tecnoldgicas, e as organizagdes que estavam habitnadas a estabilidade e

tiveram de se adaptar as novas tendéncias, foi sobre esta dtica que surgiram os “Tigres
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Asiaticos”, ela se embasava sobre as Teorias Estruturalista, Teoria das Relagtes Humanas e
Teoria Comportamental, além de perto do fim de seu periodo surgem as Teorias Sistemas e
a Teoria da Contingéncia, que ja a levaria a terceira e dltima era descrita por Chiavenato
como sendo a Era da Informacio, o que caracteriza sua transi¢do foi o desenvolvimento
com que os meios tecnologicos e com a chamada tecnologia da informacgfo, apesar de
vivermos em um mundo capitalista e o perfodo do surgimento da Fra coincidir com a
abertura dos paises comunistas Chiavenato (1999:59) cita “A nova riqueza passa a ser o
conhecimento — o recurso mais valioso e importante -, substituindo o capital financeiro. Em
seu lugar, surge o capital intelectual.”, dessa forma esse novo contexto da informagéo tras
novas caracteristicas como: menor espaco, menor tempo, maior contato, porianto nota-se a
forma que a mformagfio é tratada dentro que cada organizagdo como sendo um poderoso
instrumento merecendo atengdo especial, tornando seu mais importante insumo ou recurso,
para mostrar aqui a diferenciagdo entre as trés eras cita-se Bartlett apud Chiavenato

(1999:59)

“ndo ¢ mais possivel implementar estratégias
de terceira geragfo(para enfrentar desafios da
era da informag@o) em estruturas empresariais
de segunda geracBo (concebidas na era
industrial neocléssica), com executivos de
primeira geragio (treinados para trabalhar na
era industrial classica).”.

0 processo de trabalhar com pessoas e recursos
para realizar objetivos organizacionais, denominamos de Administragio. As principais
funcdes da administragio sdo: planejar, organizar, liderar ¢ controlar, essas se estruturam

das gseguintes formas.
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Planejar ¢ analisar situagdes, determinar objetivos que serfio perseguidos e discutir
antecipadamente as agdes necessdrias para perseguir esses objetivos, As atividades de
planejamento incluem andlise da situagiio atval, antecipagfio do futuro, determinagio de
objetivos, decidir em que area de atuagio engajar, a escolha de estratégias corporativas ¢ de
negdcios € a determinagdo dos recursos necessarios para atingir as metas da organizacfio.

Organizar € reunir os objetivos necessarios para completar o trabalho, agrupar e
coordenar funciondrios ¢ tarefas para o sucesso méaximo. Coordenando os recursos
humanos, financeiros, fisicos, de informagdio e outros necessario sdo atingir os objetivos.
Estas atividades constituem em atrair pessoas para a organizagio, especificar
responsabilidades por tarefas em unidades de trabalho, ordenar e alocar recursos e criar
condigGes tais que as pessoas € as coisas trabalhem juntos para alcan¢ar 0 maximo sucesso.

Liderar ¢ motivar pessoas estimulando o alto desempenho de um grupo ou equipe a
serem grandes executores, ¢ dirigir, motivar e comunicar-se com os funcionarios
individualmente ou em grupos, consiste também em ter contato didrio e proximo com as
pessoas, ajudando a guid-las € a inspira-las em dire¢830 ao atingimento dos objetivos de
equipe ¢ organizagdes. O fendmeno Liderar ocorre em equipes, departamentos, divisdes e
no topo da totalidade das organizagdes.

Controlar é monitorar o progresso da organizagio ou da unidade em diregio aos
objetivos ¢ depois adotar agdes corretivas quando assegurando que os objetivos sejam
atingidos e ajustar as organizagles conforme a resposta. Suas atividades especificas sio
estabelecer padrdes de desempenho de pessoas e unidades pela coleta de dados de
desempenho e os padrdes, cotrigindo os problemas, fazendo orgamento, sistematizando as
informagdes, cortando custos e disciplinarizando agdes sfo alguns exemplos de ferramentas

de controle.
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Perguntamos quais das quatro fungdes elencadas é a mais importante, nfio temos
como determinar isso, pois todas sdo absolutamente necessarias para o progresso € sucesso
da organizagfo, e também podemos dizer que para ser considerado um bom administrador é
necessdrio néo negligenciar a nenhuma das quatro fungdes e identificando-as e executando-
as de forma sistémica serd possivel fazer andlises periodicas sobre a sua propria atuagio,
garantindo assim sua eficacia e eficiéncia que sempre devem ser os parimetros de
mensuragdo a realizag8o profissional de um administrador.

Essas fungdes sdo citadas por SNELL & BATEMAN (1998), e atendem ao melhor
planejamento de uma instituigiio objetivando o sucesso, mas para executd-las é necessario
algumas referéncias em relagfio aos métodos e conceitos daqueles que ocuparfio 0s cargos
que irfio gerir ¢ administrar o sistema, especificando suas habilidades administrativas
pretendidas e compreender esses mecanismos, adiante estaremos explicando-0s passo-a-
passo essas caracteristicas necessarias para o cargo.

Segundo os autores percebemos que existem diversas formas de aplicar as técnicas
de administracio e mesmo assim alcancar o €xito, tem muitas justificativas para a
congtatagdo desse fato dentre eles podemos citar treinamento dos administradores, suas
personalidades e suas experiéncias vivenciadas, além de nivel organizacional ocupade pelo
administrador, essa nfo em relagdo a denominagio do cargo ¢ sim pela real fungdo
exercida, que ocorrera em diferentes escolhas de fung®es ¢ habilidades a serem preferidos
individualmente por cada administrador adequando-os ao seu perfil.

As grandes organizagdes terfio tipos diferentes de administrador cada um para o seu
nivel, por isso podemos dividi-lo em trés niveis que sfo: administradores estratégicos,

administradores taticos € administradores operacionais.
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Y
LA

Administradores Estratégicos sfo eles os altos executivos de uma
organizagfo, responsdveis pela administragio geral. Dentre suas
principais atividades incluem o desenvolvimento dos objetivos e planos
da empresa. Normalmente o administrador estratégico mantém seu foco
em questdes de longo prazo e enfatizam a sobrevivéncia, crescimento e

eficdcia geral da organizagio.

Administradores Taticos sio responsaveis por traduzir os objetivos
gerais e planos desenvolvidos pelos adminmistradores estratégicos em
objetivos ¢ atividades mais especifica. Eles sfo comumente chamados de
Gerente de Nivel Médio, por ocupar cargo deste porte em empresas de
grande porte por estar posicionado entre administradores estratégicos ¢
administradores operacionais. A gama de fungdes executadas por este
tipo de administrador é muito abrangente entdo tomam decisdes, d&o
ordens, esperam pela produgdo alheia, avaliam resultados mas também

fazem trabalho pesado, resolvem problemas e produzem valor.

Administradores Operacionais s3o administradores dos niveis
inferiores de organogramas de grandes empresas, geralmente tratam com
funcionarios nio administrativos e recebem cargos como supervisores ou
Gerentes de Vendas, e por estarem na base da organizagfio tem papel
fundamental dentro dela, normalmente este cargo € ocupado por

iniciantes.
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O modelo mais recente de formatos organizacionais para as pequenas e médias
empresas preferencialmente € o Administrador Completo, pois as divisdes feitas
anteriormente servem para ilustrar o antigo organograma que dividiam os Administradores
em Estratégicos, Taticos e Operacionais, 0 que ainda ¢ muito encontrado em grandes
empresas que resistem a modernizagdo administrativa contrariando a tendéncia atual de
diminuigiio hierdrquica dentro das organizagdes, executando trabalhos de equipe a
diminui¢iio o tamanho delas, essa nova forma de gestdo empresarial faz com que os
administradores completos tenham responsabilidades estratégicas, taticas e operacionais.

Julgarmos que a Administracfio esteja restrita a apenas a uma area € negarmos o
convivio social e portanto as organiza¢des dentro de nossa sociedade, assim sendo clubes,
hospitais, igrejas, laboratorios, governos e muitas formas variadas de atuagdio de
administradores, que visam obter beneficios dos modelos sistematizados elaborados pela
Administragio que priorizam a eficiéncia e a eficacia.

A utiliza¢fio adequada ou inadequada das teorias administrativas por parte daqueles
que ocupam cargos administrativos é que determinam seu é&xito ou fracasso ¢ ficando o
administrador responsabilizado pelo resultado alcangado, podemos citar como exemplos
um Diretor-Executivo de uma grande empresa que pode receber dividendos do seu sucesso
como agbes da Empresa e beneficios extras ou ser responsabilizado pelo seu insucesso e ser
demitido do cargo.

Os métodos e sistemas Administrativos nio sfo anilise de bom senso, pois se fosse
o caso nido terfamos tantas OrganizagGes falidas, subordinados insatisfeitos com seus
superiores, entio percebemos temos a necessidade de especificar as propriedades que
administrar que sdo Organizar, Planejar, Liderar ¢ Controlar ¢ sempre tendo as habilidades

necessarias para executa-la, escolhendo as decisdes corretas nos momentos corretos, atraves
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de métodos sistémicos, 0 que podemos notar que escolher e executar decisbes embasados
somente na experiéncia também ¢ um equivoco, ndo que estejamos negando a significincia
da experiéncia, mas que somente ela ndo pode ser uma forma de Administrar, pois “Como
fariam esse administradores em momentos inéditos?”, provavelmente teriam de langar méo
de técnicas administrativas desenvolvidas teoricamente, dai ressaltamos a necessidade da
formagdo tedrica académica de conceitos administrativos para aqueles que pretendem

ocupar cargos ou fungdes administrativas,
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4.1. Planejar na Administracgéio
O planejamento, segundo Chiavenato ¢ “um processo de estabelecer objetivos e

decidir 0 modo como alcanga-los.”, mas verifica-se que existem diversas defini¢des, como
as exemplificadas por Chiavenato (1999:214), por exemplo Certo, S.C.

“¢ 0 processo de determinar como é o sistema

administrativo deverd alcancar o0s seus

objetivos. Em outras palavras, ¢ determinar

como a organizacio devera ir para onde deseja

chegar”

ou como Daft, R L. “é o ato determinar os
objetivos da organizaclio e 0os meios para alcanga-1os”, ou ainda como Koontz, O'Donnel &
Heihrich “¢ decidir antecipadamente aquilo que deve ser feito, como fazer, quando fazer e
quem deve fazer” ou ainda como Schermerhorn, J. R. “ ¢ o processo de estabelecer
objetivos e de determinar o que deve ser feito para alcangd-los™, pode-se notar que em todas
essas defini¢des nota-se duas preocupagdes constantes que sdo a do estabelecimenio de
objetivos ¢ o plano estipulado, trata-se como Objetivo os resultados especificos ou metas
que se deseja atingir e como plano € quando se ordena aquilo que € necessario, para que as
tarefas possam ser executadas, as agdes a serem empreendidas e os tempos serem seguidos.
Existem diversas possibilidades para as vinculagfes em que esta fun¢fo administrativa, ou
seja, o plangjamento pode voltar-se como para a estabilidade no sentido de assegurar a
continuidade do comportamento atual em um ambiente previsivel e estavel, ou assegurando
a reagdo adequada a freqiientes mudangas em um ambiente mais dindmice e incerto, mas o
ato de planejar necessita de uma aplicagdo filosédfica, ou seja, vincular o planejamento a

uma filosofia, desta forma Ackoff determina trés tipos:
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<+ Planejamento conservador esse tipo de planejamento n#io se destina a
fazer grandes mudangas dentro da organizagio, portanto sempre tende a

ter bons resultados, porém ndo os melhores possiveis;

* Planejamento otimizante esse tipo de planejamento destina-se a ter os
melhores resultados possiveis, quer seja minizando recursos para
alcangar um desempenho ou objetivo, seja maximizando o desempenho

para melhor utilizar os recursos disponiveis;

< Planejamento adaptativo esse tipo de planejamento destina-se a sempre
achar uma solucdo que consiga harmonizar os diferentes interesses
envolvidos, elaborando uma composicio capaz de levar a resultados para
o desenvolvimento natural da empresa e ajusta-la as contingéncias que

surgem no meio do caminho.

E claro que ndo pode-se determinar que a falta de planejamento que ©
Esporte Brasileiro vivencia, seja um fato isolado em nossa sociedade, pois ambiente
turbulento que caracteriza a economia brasileira dificulta tanto o planejamento das
acbes, como a execugdo do plancjamento, essas duas deveriam servir como
ferramentas de gestdio, para empreendedores € administradores, que ndo percebem a
responsabilidade de seu papel dentro da organizagfio, e muitas vezes se demonstram
reticentes, como cita Sauaia ¢ Sylos (2000:4)

“Ha, ainda hoje, muita davida sobre a
utilidade que os trabalhosos  planos
empresariais apresentam e muito

questionamento sobre o valor que adicionam
aos processos de gestdio, a contrapartida dos
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custos decorrentes de sua elaboragfio... a
propria  nomenclatura  adotada  pelos
administradores tornou, muitas vezes, o Plano

Empresarial uma pega hermética, codificada de

maneira complexa e quase inacessivel aos nio-

iniciados...”,

a utilizaghio de Plano de Negdcios por parte
das associagdes e clubes que sdo as organizagdes principais do Esporte Brasileiro, se torna
muito dificil pois em sua maioria essas tem caracteristicas muito préximas de empresas
familiar, onde fica pertinente a analogia a pequenas empresas, demonstra-se quando
dirigentes esportivos amadores se aventuram a se tornar empreendedores dentro do
ambiente do Esporte Profissional e nfio executam nenhuma das func¢Ses basicas da
Administragao.

O planejamento se torna necessario quando se fem uma visdo sistémica da
organizagdo, pois assim se tem uma abordagem generalizada, mostrando todas as partes
como num sistema unificado, melhorando a percepgiio do administrador e facilitando sua
visdio demonstrando que a organizagio faz parte de um sistema maior, na qual a empresa
esta inserida, segundo Sauaia e Sylos (2000:5)

(1]

A grande importincia do processo de
planejamento estd no estabelecimento de um
conjunto de providéncias a serem tomadas pelo
administrador dado que o futuro tende a ser
diferente do passado, tendo a empresa
condicdes e meios de agir por antecipagdo
sobre as variaveis ¢ fatores de modo a exercer
alguma influéncia”,

a convicgdo de que o plangjamento ¢ ¢ conirole
serfio eficientes faz com que estes instrumentos sejam capazes de servirem de suporte a

acdes de sucesso. Para planejar € necessario ponderar-se nos ambientes que cerceiam a
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organizagio tais como stakeholders (grupos de interesse), internos (empregados
administragfio e os acionistas) stakeholders externos (clientes, concorrente, governos, etc.),
mas precisamos compreender todas essas variaveis pois o planejamento, nfo pode ser um
feito sem base, ou sem condi¢des reais da conjuntura econdmica, esse contexto €
absolutamente indispensavel, pois sem eles realiza-se planejamentos ufanistas, impossiveis
de serem realizados, e distanciando-se cada vez mais dos principios basicos da
Administragdo que so a Eficacia e a Eficiéncia,

Portanto na Tabela a seguir, verifica-se como as quatro varidveis Sociais,
Tecnolégicas, Econdmicas e Politicas, interagem com todos os pontos ponderdvels € como

pode-se dimensionar.

Elementos de acéio direta e de a¢io indireta

Variaveis Sociais Variaveis Tecnologicas
Comg:ndor Clientes Fornescedore Governo
___________ Empregados
5 ORGANIZACA !

Acionistas e o Board

Sindicato de

Instituigdes | v ) othador| CTPCYe | niigia
Financeiras os Interesse
Variaveis Econdémicas VYariaveis Politicas
L B

Fonte: Administra¢io (Sauaia e Sylos,2000)

Entretanto nota-se que ainda que com o Planejamento seja possivel antecipar

perdas, ou ganhos, garantir um ambiente mais seguro, fato este reconhecido tanto pelo tanto
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pelo meio empresarial come pelo académico, o que faz com que nas organizacdes essa
fungfio administrativa tenha tdo baixa credibilidade? Segundo Oliveira apud Sauaia e Sylos
(2000:5)

“...quando se fala de aspectos relacionados a
sua pratica. Isso ocorre, principalmente,
quando:

%+ Ha descontinuidade no processo;

* Ha uotilizagdo de situagSes pouco realistas,
tornando o planejamento algo utdpico;

% Nio ha divulgagio de informagdes
inerentes ao planejamento estratégico,
existindo um resguardo de informagdes por
paric da alta administracdo que n3o gosta
de tornar publico certos aspectos da
empresa;

<+ Ha dificuldade de trabalhar com o
Planejamento Estratégico por ser um
processo complexo e frabalhoso.”

*

com esses ‘quatro pontos observados pelos
autores, podemos reforcar ¢ compreender melhor como as funcGes administrativas e os
meios esportivos profissionais estdo distanciados, o plangjamento deve destinar nfo a
decidir pelo futuro e sim as implicagdes futuras das decisdes tomadas atualmente.
Como podemos definir entdo o que seria Administragfio Estratégica, segundo Sauaia
e Sylos (2000:5)
“apalavra ‘estratégia’ vem do grego strategos
que significa ‘chefe do exército’. Durante
séculos os mijlitares usaram esta palavra
relacionada ao caminho que era dado & guerra
visando a vitéria militar”,
desta forma. objetivando a vitdria no mundo

dos negocios a administracio comegou a apropriar-se do termo que entdo ficou consagrado,

porém hoje se tem como defini¢do de Administragdo Estratégica “ ...enfoque combinado de
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planejamento estratégico ¢ implantagio” como citam Sauaia e Sylos (2000:5) ou como
Chiavenato cita

“0O Planejamento Estratégico apresenta cinco

caracteristicas principais:

% O  planejamento  Estratégico  estd

relacionado com a adaptagio da

organizacdo a um ambiente mutavel[...1;

O planejamento Estratégico € orientado

para o futuro[...];

0 Planejamento Estratégico ¢

compreensivol...];

O Planejamento Estratégico € um processo

de construgio de consensof...1;

+ O Planejamento Estratégico ¢ uma forma
de aprendizagem organizacional[...}.”

e

.
-

>,
-

&
o

entdo pode-se considerar que o planejamento
estratégico é uma forma de prote¢do das organizagfes contra as turbuléncias vividas no dia-
a-dia, deve-se recordar de sempre preocupar-se em atualizar ¢ Planejamento Estratégico,
para tanto alguns autores como Contador apud Sauaia e Sylos(2000:5) “Hoje, o horizonte
de planejamento deve ser medido em meses, nfio em anos. O plano estratégico precisa ser
revisto mensalmente.”,

Portanto, estas caracferisticas delineadas anteriormente como o detalhamento e a
precisio, e sim orienta¢des ou diretrizes que estipulariam futuras agOes das organizagdes,
mas 1sso também nfo determina que seja o fim do planejamento, mas sim sua flexibilizagdo
e atualizacdo constante como a qual a da sociedade atual.

Como pode-se perceber os beneficios que possivelmente o planejamento pode
trazer, para tanto Chiavenaio (1999) “...0 planejamento oferece uma série de vantagens
nessas circunstancias, inclusive melhorando a flexibilidade, coordenagdo ¢ administragio

do tempo.”
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Amnda que se preocupe em planejar, “serd que estard garantido a concorréncia com
todas as outras organizagBes?”, segundo Chiavenato (1999:219)
“Benchmarking é o0 processo continuo ¢
sistematico de pesquisa para avaliar produtos,
servigos e processos de trabalho de
organizacdes que sdo reconhecidas como
lideres empresariais ou representantes das
melhores praticas, com o propdsito de
aprimoramento organizacional”
essa forma de pesquisa facilita o conhecimento
de fatores-chaves das organizagdes lideres de seus segmentos, garante que a organizagao

consiga atingir um nivel de exceléncia em sua 4area, sendo “o melhor do melhor”, tornaido

essa forma de pesquisa uma fonte inesgotavel de idéias.
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4.2. Organizar na Administracio

Uma organizagdo ¢ um sistema administrado ¢ projetado para atingir determinado
conjunto de objetivos, sendo que consideramos sisterna um conjunto de partes
interdependentes que processa insumos em saidas.

Ao conceituar e definir uma organizago como fizemos anteriormente, ou seja,
quando se retnem para estabelecerem metas de obtengio de objetivos que cada membro
consegue atraves de seu esforgo atingir, sendo que em uma organizagio se estabelece
objetivos em que de forma organizada, planejada, liderada e controlada possibilita sua
obtencdo e esse éxito tem de ftrazer contentamento a todas as partes envolvidas nos
processo, portanto desde os fornecedores de insumos, passando pelos funcionarios ¢
chegando aos consumidores, ¢ ndo como um grupo de pessoas reunidas.

Como pode-se pensar em organizagdo sem se ter em vista o conceifo de sistemas

que Chiavenato (1999:363) cita

“Um sistema pode ser definido comgc um
comunto integrado de partes , intima ¢
dinamicamente relacionadas, que desenvolve
uma atividade ou funciio e ¢ destinada a
atingir um objetivo especifico. Todo sistema
faz parte de um sistema maior (supra-sistema,
que constitui seu ambiente) e é constituido de
sistemas menores (subsistemas).”

assim deve-se perceber que uma organizagio
ndo é algo intangivel ou tampouco inflexivel ou indiferente ao ambiente em que se

encontra, diversos fatores integram e interagem tornando o ambiente administrativo

inconstante.

Entretanto quais sio 0s elementos fundamentais destes sistemas, pode-se definir

Entradas, Saidas, Subsistemas, Retroa¢do e Limites ou Fronteiras ¢ segundo Chiavenato
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“todo sistema tem fluxo de informagfio, materiais e energia que procedem do ambiente
como entradas, passam per processos de transformagio dentro do sistema e saem dele como
saidas ou resultados.

Os sistemas recebem classificagdo e pode-se classifica-los quanto a sua constituigiio,
¢ entdo seriam fisicos e concretos ou abstratos e conceituais ou quanto a sua natureza, onde
os classificam como fechados ou abertos,

Contudo, como pode-se trabalhar sem um conceito de que seria um ambiente, assim
considera-se, como tudo aquilo que envolve exiernamente uma organizagio, ou methor,
tudo aquilo que esta além das fronteiras estruturais organizacionais. A vastiddo do ambiente
em que as organizactes estdo inseridas sdo elementos constantes de pressdo sobre elas, €
quando maior for essa pressdo, menor sera o poder de influéneia das organizagdes sobre
ela, mas para melhor compreender o que se define como ambiente deve-se desmembra-lo
em dois segmentos que defini-se como Geral (Macroambiente) e Especifico
(Microambiente).

Primeiramente vamos tratar do Ambiente Geral (Macroambiente), que segundo
Chiavenato (1999:376)

* Funciona como coniexto abrangente que
afeta todos os seus componentes iniegrantes
de modo genérico, embora alguns deles
possam sofrer mais influéncias e pressdes dos
outros. Assim, todas as organizagdes estfio
sujeitas ao seu impacto, que é generalizado e
amplo e repercute intensamente em todas as
decisbes administrativas.”

¢ ainda pode-se considerar seus componentes

que sio condigdes econdmicas, condigdes tecnoldgicas, condigdes sociais, condigdes legais,

condigdes politicas, condi¢Ses culturais, condiges demograficas e condigBes ecoldgicas.
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Ainda se tem o Ambiente Especifico, como define Chiavenato (1999:376)
“.. cada organizagdo tem o seu proéprio e
particular ambiente de tarefa que constitui o
nicho em que ¢la desenvolve suas operagdes €

de onde se retira seus imsumos ¢ coloca seus
produtos e servigos.”,

também deve-se dividi-los em fornecedores,

clientes, concorrentes e agéncias reguladoras.
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4.3. Dirigir na Administracido

Essa ¢ a terceira fung8o administrativa e a Ginica com vinculo pessoal, sendo que as
outras trés que sdo organizar, planejar e controlar tem cunho impessoal, dirigir tem a
intengdo de orientar e liderar, para que as outras fun¢des adminisirativas tenham eficiéncia
¢ eficdcia na obteng3o de seus objetivos, mas como podemos dirigir uma organizacéo, quais
ciéncias devemos langar méo para usa-ia,

Considerando estes problemas, faremos uso de teoria comportamental come ciia

Chiavenato (1999:480)

“..Douglas McGregor publicou um livro
clissico, em que procura mostrar com
simplicidade que cada administrador possui
uma concepg¢do propria a respeito da natureza
das pessoas que tende a moldar seu
comportamento em relagdo aos subordinados.
Ele chegou a conclusdo de que hd duas
maneiras diferentes e antagbnicas de encarar a
natureza humana. Uma delas ¢ antiga ¢
negativa, baseada na desconfianga nas
pessoas. A outra ¢ moderna ¢ positiva, baseada
na confian¢a nas pessoas...”

fazendo uso desta tecoria, consideramos que
existem entfio duas formas de dirigir, nas quais ele as denomina como Teoria X ¢ a Teoria

Y, ¢ suas pressuposicdes estdo relacionadas na tabela que se segue.
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As pressuposicdes da Teoria X e da Teoria Y. segundo McGregor.

% Detestam o trabalho e procuram evita-
lo sempre

% Séo preguicosas ¢ indolentes.

% Néo tem ambigdo ou vontade propria

% Evitam a responsabilidade.

% Resistem as mudangas.

% Preferem sentir-se seguras na rotina.

*
*4

Preferem ser dirigidas a dirigir.

% Gostam de trabalhar ¢ sentem
satisfagdo em suas atividades.

% S30 aplicadas e tém iniciativa.

% Sao capazes de autocontrole.

% Aceitam responsabilidade.

% S@o imaginativas ¢ criativas.

s+ Aceitam desafios.

*+ Sdo capazes de autodirecdo.

Fonte: Administracdo nos novos Tempos, Idalberto Chiavenato (1999).

Deve-se compreender por Teoria X, quando o administrador tende a dirigir e

controlar subordinados de maneira rigida e intensiva, como demonstra Chiavenato

(1999:482)

“..considera que as pessoas s30 passivas,
indolentes, relutantes e sem qualquer iniciativa
pessoal[...Jpensa que ndo deve confiar nas
pessoas, porque elas ndo tem ambicdo e
evitam a responsabilidade.”

acreditando que estd sendo comandante de

pessoas com tal perfil, ndo delega responsabilidades, cria um ambiente autocratico de

trabalho, tendo atitude de desconfianga, vigilancia e controle coercitivo, tendo essa

atmosfera hostil, ndo estimula devidamente seus funcionarios.
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Entretanto, compreende-se a Teoria Y como sendo uma forma de dirigir as pessoas
com maior partic%pat;ﬁo, liberdade e responsabilidade, ¢ um estilo de diregfio onde o
I}
administrador conﬁa em seus subordinados, como cita Chiavenato (1999:482)
| “..tende a criar um ambiente democrdtico de
‘ trabalho ¢ oportunidades para que as pessoas
possam satisfazer seus necessidades pessoais
‘ mais ¢levada através do alcance de objetivos
organizacionais.”
portanto este estilo de diregdo se adequa
melhor em modelo mais atual e a Teoria X seria mais indicada para um modelo
burocratico, por exemplo.

Os estilos de direglio determinam dois extremos, duas formas antagdnicas de
direcio, porém nos sistemas administrativos, Likert, um dos expoenies da teoria
comportamental, faz com que algumas varidveis sejam consideradas além da atitude do
administrador, como o processo decisorial, que € a possibilidade em que o administrador
tem de centralizar ou descentralizar as decisdes dentro da organizagdo, e ainda pode adotar

supervisio genérica, aberta, democratica. Outra varidvel importante que o Administrador

tem é o Sistema de comunicagdo
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4.4. Controlar na Administracio

Quando recordamos as fungdes da Administracio e pensamos no controle como
sendo uma delas, podemos chegar a contestar o “por que?”, sendo que algo que foi
devidamente planejado, é organizado e liderado necessita ainda de ser controlado, devemos
entdo recordar que nada acontece ao acaso, que o planegjamento ndo garante a execugdo e
que ter alguém que execute nfo estd inserido em que faga o que se foi planegjado, portanto
devemos ter formas de controle que determinem e garantam a eficdcia e a eficiéncia.

Consideramos controle como sendo segundo Chiavenato (1999:631)

“... esta relacionada com a maneira pela qual

os objetivos devem ser alcangados através da

atividade das pessoas que compdem a

organizacdo.”,

mas temos alguns oufros exemplos de
conceitos de Controle, citados pelo autor e cita Certo, 8. C. “ é o processo de fazer algo
acontecer da maneira como foi planejado para acontecer”, ou como cita Schermerhorn, J.
R. “é o processo de medir o desempenho e tomar a aciio para assegurar os resultados
desejados”, ou ainda como cita Stoner, Freeman e Gilbert “é o processo de assegurar que as
atividades atuais se conformam com as atividades desejadas”™.

Observamos que o conceito de controle é varidvel conforme a forma abordada,
podendo pensa-los com os mais diversos significados, para tanto devemos atrelar seu
significado a um enunciado que se aplique ao meio administrativo, desta forma chegamos a
formas principais de controle.

Primeiramente temos o Controle como fungéo restritiva e coercitiva: utilizado para

coibir ou restringir certos tipos de desvios indesejdveis ou de comportamento ndo aceitos
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pela comunidade, mas podemos considerar também o Controle como um sistema
automatico de regulagdo utilizado para manter automaticamente um grau constante no fluxo
ou no funcionamento de um sistema, e a terceira forma que ¢ o Controle como fungio
administrativa: € o controle como parte do processo administrativo, como planejamento, a
organiza¢ao ¢ a dire¢do.

Como vimos anteriormente, existem nas grandes organizagdes niveis de
administradores, portanto podemos especificar niveis de controle, ou seja cada nivel

administrativo tera uma forma de controle para atuar como segue na tabela.

O Controle nos trés niveis de administracio

Fonte: Administracdo nos novos Tempos, Idalberto Chiavenato (1999)

Podemos entdo dividir o Processo de controle em quatro partes que sdo
estabelecimento de objetivos ou padroes de desempenho, avaliagio ou mensuragdo do

desempenho atual, comparagdo do desempenho atual com objetivos ou padrdes
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estabelecidos ¢ a tomada de decisdio corretiva para corrigit possiveis desvios ou
anormalidades, e esse processo € ciclico e repetitivo, pois dessa forma se € possivel

determinar a execugéo do planejamento dentro da organizagao.
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4.5, Adminiviracho de Marketing: orientacfes para o mereado

Come podemos delinir, "o que ¢ uma Administragio de Muarketing?”,  segundo
Kotier "Definimos & administrag8o de marketing como o ea@.ﬁ}rg;a conscignie para alcangar
resultado de trocaz desejados com mercados-alvo”, mas como podemos atingir 2 esses
obietivas?, e come podemos Hdar com fodas as vardvels sssociadas entre organizacio e
mercado-alvo,

Podemos peasar que as organizagBes podem ter diversas ovientagbes, mas vinculs-
lag a0 marketing eficiente eficaz e com responsabilidades sogial é um desafio, mas mesmo

assim, ainda podemos elencd-fos e segundo Kotler como demostrada no quadro abaixo

4 orientacio de produgBo;

% orientaglo do produte;
% orientaciio de vendas;

£ orientacBo de marketing.

Fonte: Kotler, Philip (2008)

Entdo deveremes tralar agui de cada jtem citade na nbela, sendo gue o primeiro € a
arientacio de produto gue sepunde Kotler significa .. que os consunudores déo

preferéneia a produtos fcels de controlar e de baixe custo.”, esse ¢ um dbs vonceitos muls
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antigos nas relagdes comerciais, geralmente utilizados em paises em desenvolvimento, onde
prioriza-se a disponibilidade de produtos e precos baixos.

O segundo item é orientagdo de produto, que Kotler define como “..que os
consumidores ddo preferéncia a produtos que oferecam qualidade e desempenho superiores
ou que tenham caracteristicas inovadoras.”, o produto € o ponto central da producio, ou
seja, a qualidade e a inovagio é que motivara o consumo ou nio dele.

Apesar dos dois primeiros itens serem convergentes, iniciaremos agora a observacéo
do terceiro 1tem que ¢ orientagfo de vendas, que Kotler define como “...parte do principio
de que os consumidores ¢ as empresas, por vontade propria, normalmente ndo compram os
produtos da organiza¢iio em quantidade suficiente.”, esse tipo de orientacio ¢ utilizado por
setores do comércio onde nfo se tem procura ou dificilmente as pessoas véem a
necessidade de compra-lo, por isso utilizam uma estratégia de propaganda extremamente
agressiva e invasiva sendo cabal o encontro de consumidores, podemos exemplificar alguns
setores do comércio como titulos de capitalizaciio, este tipo de fundamentacgio € altamente
arriscado.

Finalmente chegamos ao ponto em que devermos detalhar para melhor
compreendermos e evitarmos confusfes, o quarto item da tabela ¢ a orientacio de
marketing, que Kotler cita “... que a chave para alcangar as metas organizacionais estd no
fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na criagio, entrega e comunicagdo de
valor para o cliente de seus mercados-alvo selecionados”, podemos perceber este tipo de
orientacio com alguns slogans como “como vocé quiser’(Burger King),"Vocé ¢ quem
manda”(United Airlines), mas precisamos realgar a diferenca entre orientagfo de vendas ¢

orienta¢io de marketing, e Levitt apud Kotler (2000:40)
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“A venda esta voltada para as necessidades do
vendedor, o marketing, para as necessidades
do comprador. A venda preocupa-se com a
necessidade do vendedor de converter seu
produto em dinheiro; o marketing, com a idéia
de satisfazer as necessidades do cliente por
meio do produto ¢ de todo um conjunto de
coisas associado a sua criagho, entrega e o
consumo final.”

com essa definicio podemos perceber a
diferenga do génesis, ou seja, do ponto de partida da criagfio do produto ou da relacdo

existente entre fabrica¢iio-produto-mercado, que diferencia basalmente os casos.
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5. Comunicagiio de Marketing

Normalmente o termo Marketing & associado ao uso de agdes de Propaganda ou
Publicidade, porém ja vimos anteriormente que Marketing é mais do que isso, ndo que
agdes desta natureza estejam inseridas no contexto do Marketing, mas gue também nfo sfo
somente 1$s0. Embora inclua muitas atividade especificas e dirigidas & captagdo de
consumidores, a publicidade é uma das atividades-chave, por isso ndo pode ser entendida
isoladamente do marketing nem como sendo o todo, 0 sucesso da mensagem publicitaria se
torna clara com os objetivos de marketing e da comunicagéo.

Para esclarecer essa duvida latente deve-se perceber, como?, por que?, quando?,
onde?, quais formas de aplicagdo dos conceitos de Marketing podem ser realizadas, entéo
consegue-se reconhecer na Administragio aplicagiio direta de propostas de Marketing,
assim como na Comunicagio.

Como cita Pinho (1991:23)

“...a administragdo da empresa trabalha com as
quatro varidveis controlaveis — a adequagdo

produto-mercado, distribuigdo, promogdo e
politica de precos — que sdo fundidas em uma

estrutura global de marketing. Assim, o
estabelecimento e a  manutengio da
comunicagdo com os segmentos-alvo do
mercado sdo as duas missGes principais

LI} ]

atribuidas & promogéo”,

portanto podemos mnotar em que parte a
administragdo contribui na organizagio para uma filosofia de marketing € em que parte a
comunicagio contribui para uma filosofia de marketing. Entio apos desenvolver seu

produto, pesquisar prego, criar suas linhas de distribuigdio, todas essas responsabilidades
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desenvolvidas pela administragdo, a comunica¢fo de marketing passara a se preocupar com

seus programa s de comunica¢io e de promo¢do, formulando assim sua estratégia

promocional.

Como entdo pode-se compreender o que seja uma estratégia promocional, em que

ambiente ou com gue modelo ela esta inserida, para tanto Cundiff apud Pinho (1991:24)
“diz respeito aos esforgos empreendidos no
sentido de fazer o produto fluir naturalmente,
através dos canais de distribuicdio, até¢ o
mercado-alvo da empresa (...} quanto para com
0os  intermedidrios,  visando  aumentar
(transferéncias de propriedade) ocorra com
eficiéncia, constincia e uniformidade.”,
pode-se considerar-se como esta conceituagio

como sendo a principal para caracterizar a comunicagfio de Marketing, pois nela programa-

se como sendo aquela projetada para conseguir um efeito calculado sobre as atitudes no

comportamento piblico visado, ou que se faz pela venda pessoal, Propaganda e

Publicidade, Promogio de vendas, Merchandising, Relagdes Publicas.
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5.1. Publicidade e Propaganda

E necessario uma melhor compreensio de cada item da comunicagfio de marketing
para que equivocos em relagfo a utilizagdo correta deles, ou sua ndo utilizagdo, entdio
segue-se a defini¢do de cada um dos elementos.

A venda pessoal, que apesar do nome, ndo ¢ aquela realizada com o Unico proposito

da venda, como cita Pinho (1991:24)

“Pode ter por objetivos:

a) criar o conhecimento do produto,

b) despertar o interesse do comprador,

c) estabelecer a preferéncia pelo preduto,

d) negociar pregos € outras condigdes,

e) proporcionar um reforgo no pés-venda,

f) conseguir a colaboragdo dos clientes na
promogao dos produtos da empresa,

g) assistir o treinamento do pessoal de vendas
dos intermediarios, ¢

h) levantar as informagdes do mercado que
sejam de utilidade para a administragio da
empresa.”,

mas os objetivos podem ser também de

caracteristicas quantitativas como,

“natureza quantitativa, sdo:

a) atingir um especifico volume de vendas,
b)obter um volume de vendas que contribua
decisivamente para os objetivos de lucro da
empresa (como, por exemplo, efetnar a venda
através de adequados cOMmMpostos
promocionais),

c) manter as despesas de venda pessoal dentro
de limites previamente estabelecidos, e

d) conquistar e manter uma fatia especifica de
mercado.”,
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mais quais seriam as qualidades distintas que a
venda pessoal poderia trazer como componente de composto promocional, Pinho as
descreve como sendo primeiramente o conforto pessoal, pois envolve um relacionamento
vivo, imediato e interativo, e o segundo ponto € o cultive permite que todos os tipos de
relacionamento surjam, e finalmente o ultimo item ¢ a  resposta ele tem um
comprometimento com o vendedor, de ter de ouvi-lo.

Ainda que a venda pessoal seja uma forma muito especializada de promogfo, ela
traz diversos beneficios mas caracterizando seu principal como a possibilidade como cita
Pinho (1991:25) “mas ao contrrio das demais, trata-se de comunicagdio com “médo dupla™ e
ndo com “mio finica” — a comunicagio se d4 em dois sentidos e ndo apenas em um.”

Os proximos elementos do composto promocional a ser estudado sdo a Propaganda
e Publicidade, que sem duvida sio os principais compostos de promogdo de vendas ¢ do
Merchandising ¢ caracterizam como sendo os principais esforgos promocionais das
organizacdes modernas.

Usar os termos Publicidade e Propaganda, gera muita duvida acerca de seu real
significado, porém ao procurar defini¢Ges encontramos para o esclarecimento para tal
duvida em Pinho (1991:25)

“A palavra propaganda ja era utilizada no

século XVII para designar um organismo do

Vaticano, a Congregatio de Propaganda Fide

— Congregacio para a Propaganda da Fé,

instituida com o objetivo de organizar as

formas de difusdo de principios catélicos

romanos em oposicdo aos feitos ideologicos e

doutrinarios da Reforma Luterana.”,

portanto percebemos que a propaganda em

teoria deveria preceder a principios de difusdo de idéias, principalmente politicas ou
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religiosas e ai que ela se diferencia dos principios da publicidade como cita Arruda apud
Pinho (1991:26) “Diferencia-se, portanto, da Publicidade, ou seja, “atos que possuem como
objetivo dominante incentivar o consume de produtos™.”, a publicidade também possui uma
histria individualizada e que justifica a sua existéncia, ainda que até 1890 sua principal
caracteristica era de empreendimento isolado por iniciativa dos varejistas € nfio tinha quase
papel na distribuigio de produtos. Sua importdncia e sua dimensfio foram aumentadas
proporcionalmente a consolida¢do do monopdlio dos Estados Unidos ¢ de paises Europeus,
mudando a tendéncia natural anterior, pois as organiza¢des operando em um alto nivel de
produ¢do necessitam o escoamento dela para que se mantenham o0s patamares de
lucratividade e produtos em relagfio aos pregos cobrados € nesse contexto a publicidade €
fator fundamental da organizagio.

Portanto, nota-se que em paises de linguas latinas sdo usadas como sindnimos ¢ essa
tendéncia demonstra ser definitiva, ainda que procura-se pela definigdo em diciondrios ou
livros pode-se encontrar minimas diferencas do emprego dos termos, dificilmente utilizam
o termo publicidade com relagdo & comunicagfo persuasiva de idéias, por outro lado ela €
mais abrangente no termo de divulga¢do, ja o conceito de propaganda que nasceu com
sentido eclesiastico e politico anteriormente citado estd veiculado a primordialmente a
propagar ideologias. A palavra Publicidade segundo Pinho (1991:27)

r

“... a palavra publicidade, calcada no francés
publicité * e proveniente do latim “publicus’=
publico [...] adquiriu, no século XIX, também
um significado comercial: qualquer forma de
divuigacio de produtos ou servigos através de
anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivos de interesse
comercial. este significado de publicidade ¢
mais proximo do que se chama, em inglés,
"advertising’. A palavra inglesa “publicity”
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designa o ato ou os processos de transmitir
idéias ou informacdes de interesse de
empresas, governos ou outras instituicdes,
pelos meios de divulgagdo, sem que,
necessariamente se identifique 0
patrocinador.”,

at¢ na legislacdo os termos publicidade e

propaganda sdo confundidos, quando detalham sobre as atribuigdes ou funcdes dos

Publicitarios.

A Propaganda pode ser conceituada por Pinho (1991:27) “o conjunto de técnicas e
atividades de informago e persuasdo destinadas a influenciar, num determinado sentido, as
opinides, 0s sentimentos e as atividades do publico receptor.”, desta forma pode-se dividir a
propaganda em sete modalidades, que sdo: propaganda Ideoldgica, propaganda
governamental, propaganda institucional e propaganda religiosa, s alguns exemplos.

Propaganda Ideologica sua fungdo € a de formar a maior parte das idéias e
convicgdes dos individuos €, com isso, orientar todo o seu comportamento social. Ja a
propaganda politica € de carater mais permanente, visa difundir ideologias politicas,
programas ¢ filosofias partidarias e atuagdes dos governos , a propaganda eleitoral de
utilizagio esporadica, objetiva conquistar votos para determinado postulante a um cargo
eletivo.

A Propaganda governamental ¢ destinada a criar, refor¢ar ou modificar a imagem de
um determinado governo, dentro e fora de suas fronteiras, pode ser feito pelo proprio

governo ou companhias estatais.
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Existe também a Propaganda institucional é uma é4rea onde as atividades de
Relagdes Publicas e Propaganda se interagem, e a propaganda corporativa ela atinge esta

categoria quando preenche um ou mais destes propdsitos

a) divulgar e informar ao publico as politicas, objetivos, fungbes ¢ normas da
companhia;

b) b)construir uma opinido favoriavel sobre a companhia, destacando a sua
admiracfio, know how, corpo técnico, tecnologia, aperfeicoamentos nos
produtos, a sua contribui¢io para o progresso social ¢ o bem-estar publico; por
outro lado, contrabalancar a propaganda desfavoravel e as atitudes negativas; e

¢} desenvolver uma imagem de confiabilidade para os investimentos em agdes da

companhia ou para desenvolver sua estrutura financeira.

Quando tratamos da propaganda religiosa que foi originaria do nome ¢ da tendencia
vem da constante necessidade que as religides tem de fazer influenciar seus diversos
sentimentos ¢ opinides do publico-alvo, e finalmente temos a propaganda social que ¢ a
propaganda voltada para as causas soclais, eu tratam da sociedade, trais como desemprego,
adocdo do menor, trafico de drogas, violéncia urbana, entre outras.

Anteriormente simplesmente conceituamos a publicidade, porém ndo foi detalhado
suas fun¢des e nem explanou-se sobre o que se trata, portanto devemos ilusirar o fato como
Leduc apud Pinho (1991:30)

“_..em uma manhd de primavera, um pedestre,
ao atravessar aquela ponte, para diante de um
mendigo que em vdo estendia seu chapéu a

indiferencga geral. Num cartaz, esta inscri¢do: ~
cego de nascenga . Emocionado por este
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espetaculo, d4 sua esmola e, sem nada dizer,
vira o cartaz e nele rabisca algumas palavras.
Depois se afasta. Voltando no dia seguinte,
encontra o mendigo transformado e encantado,
que lhe pergunta por que, de repente, seu
chapéu se enchera daquela maneira? 'E
simples, responde 0 homem, " eu apenas virei o
seu cartaz e nele escrevi — E primavera e eu
n3o avejo ".”

assim como a administragio a publicidade

também tem suas caracteristicas e iremos descrevé-las, e sfo as fungdes e propoésites de

publicidade, sendo elas:

a)

b)

d)

Publicidade de produto, que tem como objetivo divulgar o produto, levando o
consumidor ao conhecimento e compra;

Publicidade de servigos, procura vender servi¢os, destinado a empresas
prestadoras de servigo, onde praticam com bastante intensidade a propaganda
institucional,

Publicidade de wvarejo, os produtos enunciados sdo patrocinados pelo
intermediario;

Publicidade corporativa, tema polémico, onde a Publicidade comparativa séo
feitas alusGes aos produtos e servigos dos concorrentes, quando comparam sua
oferta aos de seus concorrentes, mostrando as vantagens de seus produtos sobre
08 outros.

Publicidade cooperativa, ¢ ¢ anincio para a venda de um produto realizado

conjuntamente pelo fabricante com um ou mais lojistas,
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Publicidade de promogdo, divulga a promogdo de vendas através dos meios de

comunicagdo de massa, como o radio, televisdo, cinema, jornal, revista e

outdoor.

57



MARKETING ESPORTIVO: Relagdes [nterdisciplitares entre os meios esportivos, administrativos ¢ comunicacionais

5.2. Promocio de Yendas

Historicamente, segundo Pinho a promogdio de vendas comegou a ser utilizada nas
décadas de 50 e 60, como forma de solucionar para periodos de crise e como uma frente aos
altos custos de veiculagio. A AMA (American Marketing Association) em 1951 define
Promogéo de Vendas como sendo

7 ...aquelas atividades de marketing distintas da
venda pessoal, propaganda e publicidade, que
estimulam as compras dos clientes e ajudam
na rotacdo dos estoques dos distribuidores”,
japara Longo, apromocdo de vendas consiste
13 . ~ , -
nos esforgos de comunicagdo mercadologica,
utihizados em espago e tempo determinados,
junto ao0s canais de revenda e consumidores,
com o objetivo de agilizar as vendas,
incrementando o volume total consumido ou
imediatizando o consumo futuro.”,
considerando as definigBes anteriormente
descritas, podemos considerar que a promog¢do de vendas seja uma série diversificada de
mstrumentos que podem ser agrupados, segundo o campo de atuacio, em trés dreas:
a) Promocdo dirigida ao consumidor, que seriam descontos, ofertas, cupons, ofertas de
devolugdo de dinheiro;
b) Promogao dirigida aos lojistas, que seriam abatimentos na compra, mercadorias gratuitas;
¢} Promocao dirigida aos vendedores, que seriam gratificagdes, concursos.

Entéo podemos considerar que a Promogéo de vendas concorre com a Propaganda?,

para elucidar a diivida apontamos a sintetiza¢do que Pinho (1991:44) nos oferece
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“Sim existe um conflito entre as atividades
promocionais e publicitarias. As agéncias de
propaganda fogem da area promocional porque
entendem que 1sso €  extremamente
problematico, que nio ¢ rentavel e porque nfio
existe um homem habilitado a planejar
estratégias promocionais. Por sua vez, os
anunciantes, se por um lado exigem de suas
agéncias * servigos globais * de comunicagfo,
por outro preferem resolver seus problemas de
promog¢do tratando diretamente com as
empresas especializadas. Os veiculos tambem
devem deixar a postura de meros vendedores
de espagos € intervalos comerciais ¢ participar
das agGes promocionais. E, por fim: de fato
verbas antes empregadas na propaganda
tradicional estdo sendo destinadas a promogdo,
¢ por isso vem sendo sentido mais de perto
pelos veiculos.”,

devemos lembrar que o marketing trabalha com

ferramentas basicas, sendo a promogéio uma delas, portanto compreende estratégias e
atividades integradas de comunicagdo integrada ao composto de marketing, entre as quais
venda pessoal, a propaganda e a promogdo, que entdo nos permite concluir que a

propaganda é parte da promog¢do e ndo o contrario como a maior parte das pessoas a

determinam.
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5.3. Merchandising

A merchandising durante muite tempo foi colocado em um plano menor de
significAncia, sendo confundida com promocfio de vendas € com a inser¢io de aparigio de
produtos em programas de televisio, como novelas € programas de auditdrios, sendo que
area de atuagfio na verdade é bem diversificada que vai desde problemas com o Layout da
loja, passando por problemas de comunicagfo visual chegando até a drea de relagdes
publicas.

Para melhor compreender o Merchandising deve-se usar a conceituagio da AMA
{American Marketing Association) que € “é a operacdo de planejamento necessaria para se
introduzir no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades
certas a preco certo.”, embora ¢ desenvolvimento desse concelio nos leva a Longo que os

divide em duas partes, que sdo

“a) a identificaco e exposi¢do espontinea ou

comercializada da marca e/ou produto em

espagos editoriais dos veiculos de comunicag@o

através:

% eventos e programas produzidos e
transmitidos pelas emissoras;

.

%+ cobertura jornalistica dos eventos;

< transmissdo de eventos produzidos por
terceiros;

< matérias editados por érglos de imprensa.

b) criaglio ¢ producio de material promocional

¢ pecas para exibi¢do e exposigdo nos pontos

de venda, geralmente em complementagéo s

campanhas publicitarias.”

tem de se entender que merchandising tem
outros propositos além da promocional , seu amplo campo de aplicagdes propde articular

com os componentes do mix de marketing, sendo sua principal fungfo a caracterizagio dos
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pontos que podem frear ou tornar mais dificil a procura. Entdo podemos destacar cinco

tipos que sdo:

+
e

-,
L4

.
.

»,
o

No produto em si, verifica-se a eficiéncia do produto em relacdo a o que o
consumidor espera, € todas as suas relagdes com o mercado, tais como a
memoriza¢io da marca se é facil ou dificil, por exemplo;

No local da demanda, caracteriza a regifio em relagdo ao produto esperado, suas
relagBes sociais, aspectos culturais.

No momento do consumo, quando se relativiza a demanda em fungdo de
exigéncias da moda ou necessidades momentaneas;

Na quantidade do produto, adequagdo da produgdo em relagdo ao limite
suportado pelo mercado; e

No prego, que precisa estar de acordo com as possibilidades do mercado, em
relacdo ao consumidor, em relagio aos concorrentes com suas condigdes de

financiamento.

Como dissemos anteriormente a caracterizagio do merchandising, como aquela

apari¢io nos meios de comunicagio ¢ a forma mais propagada ¢ difundida dela, porém

alguns teéricos os denominam de * publicity * mas também ndo é muito bem aceito, pois

este termo se refere quando a matéria € paga, essa forma reconhecida de merchandising €

responsavel por grande parte do faturamento de novelas.
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5.4, Relacdes Piblicas

Essa drea surgiu como uma necessidade constante de relacionamento das
organizagbes de forma construtiva com seus mercados, ¢ seus fornecedores, além de
relacionar com um grande numero de priblicos interessados, segundo Kotler (2000:570)

“publico € qualquer grupo que tenba um
interesse real ou potencial ou que possa ter
impacto na capacidade de uma empresa para
atingir objetivos. Relagdes Puiblicas (RP)
envolvem uma variedade de programas
desenvolvidos para promover ou proteger a
imagem de uma empresa ou de seus produtos
em particular”

Segundo Pinho (1991:50)

“0 termo Relagdes publicas foi utilizado pela
primeira vez em 1807, nos Estados Unidos, na
mensagem em que o Presidente Thomas
Jefferson enviava ao congresso seu piano de
Governo para o exercicio de 1808. No
documento, ao enfatizar a necessidade de o
poder publico prestar contas ao povo, ele usa a

F R

expressdo “public relations”.

no Brasil segundo esse mesmo autor, foi criado

em Sdo Paulo o Departamento de Relagdes Publicas da “The Sdo Paulo Tranway Light and

Power Co. Limited”, e sendo somente na década de 50 a vinda da profissionalizacdo, porém

nessa mesma década foi fundada a Associa¢fio Brasileira de Relacdes Publicas — ABRP,
marco reconhecido por alguns estudiosos como sendo o real inicio da profissionalizacio.

Conceitualmente a atividade Relacdes Publicas pertence a drea de comunicagio

comunicagdio, pois transmite e interpreta informagdes de uma instituigdo para seus
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diferentes piblicos, mas também ¢ uma fungio administrativa uma vez que ao trazer

informagdes o faz com o intuito de ajuste dentro da organizagéo.

Publicas, define a profissiio como sendo

O CONRERP, Conselho Regional de Relacdes

[13

uma filosofia de direcdo de carater
permanente, planificada e regular, que,
partindo do pressuposto de que a boa vontade
da opiniio publica ¢ fundamentalmente
importante para a vida de qualquer empresa,
pessoa entidade ou &rgdo governamental,
trabalha junto a esta mesma opinido puiblica —
essencialmente os que lhe sdo mais relevaates
ou préximos — visando a :

a) Conhecer e analisar atitudes

b) Reconhecer a4 empresa ou entidade
meios e modos pelos quais ele possa satisfazer
0s anseios da opinido publica;

c) informar a opinifio publica sobre a
satisfacfio de seus anseios por parte da empresa
ou entidade; e

d) promover a imagem da entidade ou
empresa e de seus produtos ou servigos junto a
opinido publica”,

portanto as atividades de relagdes piblicas sio

especificas € devem constar no planejamento da organizagéo, para melhor visualizagio

estdo relacionadas a seguir:

) & informagdo de caracter institucional enire a entidade e o publico, através dos

meios de comunicagio;

b) 4 coordenagio e planejamento de pesquisas de opinido publica para fins

institucionais;

¢) ao planejamento e supervisdo da utilizagfio dos meios audiovisuais, para fins

institucionais;
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d) ao planejamento ¢ execugio de campanhas de opinifio publica;

€) a orientacdo de dirigentes de instituigSes piiblicas ou privadas na formulacio de

politicas de Relages Publicas;

f) 4 promogio de maior integracdo da institui¢do na comunidade;

g) a informagdo e a orientagdio da opinifo publica sobre os objetivos elevados de

uma instituigio;

h) ao assessoramento na solucdo de problemas institucionais que influam na

posi¢do da entidade perante a opinifio piblica;

i} a consultoria externa de RelacGes Piblicas junto a dirigentes de institui¢des;

j) ao ensino de disciplinas especificas ou técnicas de Relagdes Publicas.

Pode-se reparar que todos os itens descritos envolvem dimensdes que relacionam a
organizacio aos meios externos, portanto acredito que esse seja o compromisso principal
das Relagdes Publicas dentro da organizagdo como cita Nogueira apud Pinho (1991:52)

“conquistar e manter a credibilidade ¢ a
aceitagdo da companhia junto a seus principais
publico-alvo, de maneira a assegurar a4 empresa
a criagdo e projecio de uma imagem

institucional positiva, bem como auxilid-la a
alcancar suas metas de mercado.”
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35.4. Comunicacdo Esportiva

Estudar a relagfio entre meios de comunicagdo e esporte € algo recente, podemos
dizer que a aproximadamente duas décadas é que sdo feitos esforcos dirigidos a esse tema,
porém a relagdo do esporte com os meios de comunicagfio nio sfo recentes, datam da
década de 30 os primeiros registros desta interagdo simbiotica.

Para compreender essa relagdio, precisamos recorrer a literatura, para tal citamos
Camargo (2001:160) “que se realiza um estudo sobe as relagGes associativas do esporte
com o processo de comunicagdo”, percebemos assim que existern duas reagdes distintas
que precisam ser contextualizadas que sfo: a comunicago primdria e a secunddria,

A comunicaglo secundaria se caracteriza por ser tratada através dos meios

massivos, ou seja, que gera impacto em grupos sociais, Camargo (2001:160)

“...a Comunicagiio Secundaria, em virtude das
transformagdes comunicacionais provocadas
pelos meios de comunicacio de massa.”,

J& a comunicagdo primdria € aquela que
ocorre entre os pares, entre 08 jogadores, técnicos, espectadores que estdo presentes ao local
das competicdes, que interagem diretamente com o processo vivénciado da prética

esportiva,

Entretanto, para compreender melthor esie quadro sugerido por Alcoba, o qual

Camargo (2001) descreve, segue abaixo esquematicamente esse cenario.
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Fontey O Teleloraalismo ¢ o Esporip-Espetionls (Camarge, 1998)

Podemos perceber no quadro sugenido por Alcoba, que nfio hé diferenciaglo entre
jogo e esporie, o gue € necesshrio evidenciar pols cada um tﬁ:}%ﬁ caracteristicas proprias que
os diferenciam, tambem que 50 determina wna forma de ?rfxﬁ:im esportiva gue € a do
rendimento, o que sabemos pio ser um fato, porém apassaf desses equivocos podemos
perceber que o direcionamento em que a informagdo segue ¢ demasiadamente relevante

Desta fopma Camargo (2001} sugere wn novo quaém. esgnematico onde separg 08
eventos que nio foram diferenciados por Alcoba, como J’fg}gg e Esporle, ¢ também a
distinelio entre Hsporie-participacio, Esporte-educagio 2 E:'sp{irte««cw:mp@‘ti;;-220,, fazendo uso
de duss dreas do conbecimentio gue sio a Motricidade 'H&man# ¢ Cidnelas da Comunicagio,

para melhor percepedo segue o quadro esgnemation abaixo:
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Fonte: Fonte: O Telelornalisme ¢ o Esporte-Espetéonto (Comargs, 1998)

¥ntio nos amblentes da pratica esportiva, como em qualques rewnifio social g
commmicacio existente ¢ a Comunicaclo Primdris, podemos exersplificar esse fato quando
um tonico passa instrugbes para seus comandades, que faz uso de girias ou jarghes
prémrios do mei em gue se relacionam, ou seidm,  mantém om relacionamento
interpessoal, que deferirina que esses sBo parte do mesmo meio, portanto estie no mesmo
wniverse comnicacional, como exemplifica Camargo {2001:162)

“Fste universo comunicacional 4 resuliou na
confecedo de varios dictondrios sobre as ghriag
de fitebol, Uma dag mals famoesas e que readen
véries prdmios fol publicada pela revista
Placar, nosg anog 807

especialmente o esporte-competigio,  ©

espectador tom papel diferenciado na participagio esportiva, pois eles mieragem com a
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pratica esportiva, principalmente com os hinos e cantos efetuados durante as competicdes,

como cita Scharagrodsky (2002:180)

“los cantitos futeboleros, aunque formando

parte del campo de la oralidad pura,

desestructuran ciertas convenciones simbolicas

y expresan y construyen sentido frente a ciertos

temas de la vida cotidiana.”

0 primeiro meio de comunicagdo de massa a
interagir diretamente e ao vivo com o esporte foi 0 radio, porém nem o esporte ¢ nem os
meios de comunicagdo estavam preparados para essa interacio, assim podemos notar falhas
e dificuldades encontradas por ambos como por exemplo, a falta de nimeros nas camisas
dos jogadores, ndo tendo como diferencid-los, locais apropriados para os jornalistas, muitas
vezes tendo de fazer a transmissfio da propria arquibancada, deixando de ser imparcial a sua
mensagem, € também a periodicidade das transmissdes dos eventos, sendo marcados por
acontecimentos singulares.

Uma curiosidade, segundo Camargo (1998:53), nas transmissdes radiofonicas foi
quando a radio Pan-americana, durante as transmissdes veiculava noticias e informes de
outros acontecimentos esportivos, tendo com isso o interesse da divulgagio esportiva para a
fomentagdo de véarias modalidades esportivas, que aconteciam naquele momento em
diferentes pontos que nfo aquele onde estava o evento narrado e cabia ao &ncora articular e
promover estas informagdes.

QOutro fator inovador, segundo Camargo (1998:53), nas transmissdes radiofonicas
era o narrador ou locutor de campo, ou seja, aquele jornalista que permanecia e ainda
permanece nos dias atuais no campo de jogo com um microfone volante, quem néo se

lembra daqueles fios embaragados que quase sempre atrapalham na cobranga de escanteio

no Futebol, que descrevia momentos cruciais do jogo e reagdes dos jogadores reservas,
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técnicos, arbitros ou lances polémicos. Ainda deve-se considerar que cada locutor de
campo, geralmente eram dois por evento, identificava com uma torcida, entrevistando
jogadores, comissdo técnica com perguntas referentes ao interesse da torcida e nfio com
cunho jornalistico e sim de quase tiete, na literatura diversos autores que descrevem esse
fato como uma caracteristica sul-americana, pois 0 modelo de trabalho nos paises europeus
sdio completamente diferente, s6 sendo permitida a entrada no campo de jogo quinze
minutos antes e tendo seu acesso restrito ac tinel do vestiario,

A relevancia social atingida pelo esporte na década de 30, talvez tenha sido o fator
impulsionador para o interesse da midia, radio, em relago as transmissdes esportivas,
como podemos notar em Mendes apud Camargo (1998:55)

L% .

..a 10 de junho de 1933, a poucos meses

depois da profissionalizagdo do futebol, a radio

Record criou um servigo esportivo completo,

dando aos Domingos, durante as competigdes

de futebol, o resultado de todos os jogos que se

realizaram em todos os campos de Sdo Paulo ¢

Rio de janeiro,”

um fato historico relevante é que o esporte e o
radio trilharam seus caminhos paralelamente, ndo pode afirmar a influéncia de um sobre o
outro nesse contexto porém, historicamente fica claro a relagio entre eles, tanto no
desenvolvimento do profissionalismo, como na tendéncia de abandonar o elitismo.

Onde podemos resgatar o inicio dos relatos jornalisticos que ficaram caracterizados
por alguns jornalistas aficionados por esportes ou ex-atletas, autodidatas tinham habilidades
com a lingua portuguesa e resolveram escrever matérias sobre o assunto, tratavam a
informacgfio esportiva sem o devido respeito, mas sim por sua paix3o ao esporte. Essas

aches ndo eram marcadas pela divulgagdo das ciéncias que permeavam a atividade

esportiva, apenas mencionava os resultados das partidas.
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O jornalismo esportivo impresso se tornou popular conseguindo atingir a
representatividade nos jornais impressos, como demonstra Soares apud Hatje, (1996:73)

“...a0 todo eram [7 paginas de Grenal e mais
duas para jogos restantes, mais oito paginas
para o esporte amador, mais duas de turfe,
mais uma de noticidrio internacional, uma de
automobilismo e de mundial de atletismo.
Entdo se fazia 40 — 44 paginas...”,

nesta época, os jornalistas, por serem pouco letrados, em sua maioria ndo tinham o
primor da redagdio como seu ponto de referéncia, além disto, ndo tinham sistematicas e
rotinas, tanto para coletar os dados € nem para editar as noticias simplesmente assistiam ¢
registravam tudo de maneira tosca e simples.

Existem documentos que comprovam que nfio sé de pessoas interessadas vivia o

esporte brasileiro, podemos ver em Lucena (2003:160)
“Em 1854, ninguém menos que o atento
escritor José¢ de Alencar alertava para as
primeiras corridas no Joquei Clube e mostrava

seu grande interesse que esse “divertimento”
despertava entre o publico fluminense.”,

portanto fica claro que a divulgaco esportiva
niio fazia parte do editorial dos jornais, tanto que sobrevivia de crdnicas como Lucena

(2003:161)

“Sugeria, na oportunidade, que, pelas cronicas,
poderiamos perceber o quanto de forga e
representagdo o esporte ja angariava na
sociedade do Rio de Janeiro de entdo. Mas por
que isso pode ser tdo percebido nas cronicas?” ,

e se poderia questionar por que autores t#o

relevantes de nossa historia como cita Lucena (2003) faziam parte daqueles que escreviam
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crdnicas sobre o esporte, podemos dizer que crbnica é a forma mais direta que existia de

ligar os escritores daquela época aos fatos do dia-a-dia.

Com a entrada do radio no cotidiano do brasileiro, durante a década de 30, houve
uma transferéncia dos jornalistas que atuavam exclusivamente nos Jornais impressos para
este novo meio de comunicagdio sem a preocupagdio de adequar-se permanecendo as
caracteristicas desse meio o sensacionalismo exacerbado, o romantismo, que davam visdo
particularizada dos fatos, que eram fatores marcantes, naqueles jornalistas, € que no inicio
deram essas caracteristicas as transmissdes radiofonicas.

O crescimento da relevéncia social que o esporte foi submetido na década de 40, pode ser
percebido pela quantidade de programas esportivos que passavam na radio Pan-Americana
naquela época, como exemplifica Camargo (1998:56)

“divulgando sobre a sua programagio de 1946.

% Picando o couro. Responsavel: o locutor
Pedro Luiz. Programa de cronicas e criticas
esportivas.

% Na varzea quem canta é o galo. Responsavel:
Manoel Christino e Hélio Ansaldo. Programa
dedicado ao futebol varzeano.

% Olho mecdnico. Responsaveis: Nicolau
Cherquer e Oswaldo de Nascimento. Programa
dedicado exclusivamente aos assuntos do turfe.

< Olimpiada sonora. Responsavel: Nicolau
Cherquer e Américo Mendes. Programa
dedicado aos comentdrios e noticiario sobre
todos os esportes.

% Corpo a corpo. Responsavel: Hélio Ansaldo.
Programa especializado em pugilismo.

% A voz do esporte. Responsavel: Hélio
Ansaldo. Programa de debates e de
comentarios com opinide de dirigentes ¢
cronistas de nosso esporte.

+ Elas no esporte. Responsavel: Ana Tereza.
Programa com notictario e conselhos sobre
esportes praticados pela mulher.

< Charuto e fumaca. Responsavel: Raul Duarte.
Programa de humor.
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% Guarda noturna esportiva, Responsaveis:
Estevan Sangirardi ¢ Hélio Ansaldo. Programa
de noticiario esportivo.”.

Fenémeno semelhante aconteceu quando outro meio comunicacional apareceu, a
televisdo, que chegou ao cotidiano do brasileiro no inicio da década de 50, entio aquele
estilo descritivo e contundentemente critico permaneceu, deixando claro a influéncia do
radie meio esse que sofreu declinio como exemplifica Camargo (1998:57)

“Os anos 60 marcam o declinio da radio Pan-
Americana em fungdio do aparecimento da
televisdo, que coloca todas as emissoras de
ridio em segundo plano. As cotas da
publicidade e dos patrocinadores, além das
audiéneias, foram redirecionadas para o novo
veiculo que se impunha por reunir som €
imagem.”,
¢ esse fol um meio que serviu e serve como
escola para os jornalistas, pois a maior parte deles passaram pelo rddio antes de chegar a
televisio, porém nem todos que fizeram essa transferéncia conseguiram se adaptar ao novo
meio, por ndo conseguirem criar um ambiente que pudessem desenvolver com a mesma
desenvoltura que o fazia no radio.

Talvez esse seja o ponto em que pode-se perceber que o narrador esportivo da
televisdio dita o dbvio, exatamente aquilo que o telespectador esteja vendo, ja que a imagem
diz por si, o narrador esportivo televisivo deveria ter o compromisso de ajudar a
compreender e nio a de criar uma imagem para o telespectador, Fausto Neto apud Gastaldo

(2000:109)

“ segundo as regras [..] o jomalista €
destituido de subjetividade, nfio porque seja um
ser pensante, nio tenha desejo, mas porque ndo
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Brasil foi segundo Camargo (1998:58)

apud Camargo (1998:58)

deve usar marcas lingiiisticas que déem conta
destas possibilidades.”

A primeira transmissio esportiva televisiva na

“Era um jogo que se tornou um classico, entre
o Sdo Paulo e Portuguesa de Desportos. Os
cinegrafistas Jorge Kurkjian, Paulo Salomio ¢
Alfonsas Zibas estavam escalados para a
cobertura esportiva.”

e segue a descrigdo do momento com) Sampaio

“resgata este momento, com as seguintes
palavras:

... Zibas calmamente se instalou no meio de
campo e comegou a filmar lances da partida. O
juiz foi obrigado a interromper o jogo e a
expulsd-lo do campo. A cena foi documentada
por Kurkjian, 14 das arquibancadas, de onde
também filmava o acontecimento esportivo.”

Com a implantacio da Indidstria automobilistica no Brasii em 1957, potencializou o

editorial de esportes, pois essas industrias tinham grande interesse em promover o

automobilismo, parar utilizé-lo como instrumento de promogio de vendas de seus produtos

e assim se tornaram importante fonte de arrecadagdo das empresas de comunicagdo, o

crescimento foi muito significativo como relata Soares apud Hatje(1996)

“Q automobilismo forgou a criagio de segdes
de automobilismo nos jornais, que tanto eram
esportivas, como também eram langamento de
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fabrica. O aparecimento de carros como o Aero
Wyllis, o Sinca Chambord, 2 Kombi, o DKW,
esses carros foram langados a0 mesmo tempo
que chamaram o automobilismo para dentro
das redacgdes de jornais e depois ndo saiu mais
porque o automobilismo tem um componente
muito forte sobre o ponto de vista comercial,
ele traz anuncio, traz comercial. Fittipaldi
também passou a trazer leitor...”.

Um dos primeiros sintomas da interferéncia da Televisdo, no cotidiano dos Clubes
foi quando sob a justificativa de que estavam perdendo piblico dos Estadios por causa das
transmissdes televisivas a Federagao Paulista de Futebol e dirigentes esportivos de diversos
clubes fizeram um acordo para que parassem as transmissdes como descreve Camargo

(1998:59)

“programagiio televisiva da Rede Record,
canal 7, em S#o Paulo, no final da década de
60. Os clubes e dirigentes do futebol proibiram
a transmissio ao vivo das partidas do
Campeonato Paulista de Futebol, alegando
queda na arrecadagdo financeira.”,

mas devemos lembrar que até esse momento
todas as transmissdes esportivas eram feitas através de videoteipe, situagfio essa s alterada
na Copa do México em 70, quando foi possivel a transmisséo ao vivo como cita Camargo

(1998:60) segundo Lever

“ .0 DBrasil inteiro mobilizou-se para
acompanhar a sele¢io na Copa de 70. Foi
realizada uma grande campanha pela midia e
pelos politicos, para criarem a partir deste
envolvimento esportivo o nacionalismo ¢ a
ideologia nacional [...] Percebemos que as
grandes disputas, como nos Jogos Olimpicos
e, Campeonatos Mundiais de Futebol, reforgam
o etnocentrismo, une as culturas populares em
uma Unica, global.”,
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A partir da Década de 70, os textos de jornalismo esportivo passaram a se interessar
mais pelo fenémeno humano que acompanha os acontecimentos esportivos, o texto passou
a ser mais bem elaborado, este movimento foi apoiado principalmente pela conquista da
Copa do Mundo de Futebol de 1970. Muitos jornais profissionalizarem totalmente suas
equipes, dando assim uma importincia que o esporte jamais teve, daf foi a contribui¢io do
Jornalismo esportivo a material de promogiio nacional sustentado pela ditadura militar que
governava o Brasil naquela época, como demonstra Camargo (1998:173)

“Nas décadas de 60 ¢ 70, os focas, jornalistas
recém-formados e sem experiéncia que
entravam nas redacdes € que ndo possuiam
uma habilidade redacional para cobrirem as
secdes de cultura, economia ou policial, iam
como ultimo estagio, ou castigo, para a segéo
de esportes.”
muitos jornalistas desde o inicio do Jornalismo
Esportivo no Brasil até aos dias atuais, ndo se restringiram ao ato de informar, mas
procuraram envolver-se com a organizago e estruturagio esportiva, segundo Hatje, (1996)
“Destacou-se em nivel nacional e gatcho
como grande incentivador do esporte
amador...Ele (Tulio de Roese) foi o introdutor
do Fogo Simbdlico no Brasil, maratona civica
que acompanhou por mais de quatro decadas,
percorrendo anuvalmente, cerca de 5 mil
quilémetros...”,
talvez pelo fato de que em nosso pais a
administracdio esportiva sempre ter sido amadora, permitindo assim que pessoas das mais

diversas areas atuassem nesse mercado, utilizando-se muitas do meio para alavancar

carreiras politicas ou ganhar notoriedade, respeitabilidade e credibilidade, dai criando um
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conflito entre as areas, na época de administragdo esportiva e jornalismo esportivo, ou

mesmo tentando alavancar a guerra das audiéncias atuais como por exemplo o discurso dos

narradores ao final da Copa do mundo de Futebol de 1998, segundo Gastaldo (2000:116)

“Até o primeiro gol da Franca, o discurso dos
locutores aludia a um jogo equilibrado, com
uma certa vantagem dos brasileiros, apesar da
Franga se mostrar mais consistente no ataque.
E natural que a Franca venha para cima no
comego do jogol...]Estd ainda meio assustado
o time brasileiro com o grito da torcida
francesa, mas esse nervosismo no inicio é
absolutamente normal, o Brasil joga na casa
do adversdrio. [...] O negocio é botar pressio
pra cima deles, fazer essa camisa amarela
crescer, que ai eles sentem! [Galvio Bueno,
Globo, 5°, primeiro tempo] O Brasil td
comegando a botar os nervos no lugar. Aquela
euforia do time francés parece que baixou um
pouco [Silvio Luis, SBT, 15", primeiro tempo)
Vai bem a selegcdo, vamos tomando conta do
jogo [..] cada vez vai se acertando mais a
selecdo  brasileira  [Luciano do Valle,
Bandeirantes, 197, primeiro tempo]”

o enriquecimento da cobertura no jornalismo

esportivo, devido ao patrocinio das transmissdes por parte da empresas fez com que muitos

debates tenham tido a oportunidade e o

espaco propicio para acontecer tais comeo, 08

investimentos no futebol, os patrocinios, como cita Camargo (1998:140}

“0 esporte ¢ inserido na programagio de uma
emissora de televisdo se  preencher  o0s
seguintes requisitos:

Possuir um patrocinador forte;

Um certo apelo popular, ou seja, de facil
assimilagdo junto ao publico;

Criar uma identidade com o telespectador que
0 assiste.”,
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em que a imprensa tende sempre tratar de
forma assistencialista e paternal, saldrios de atletas, violéncia nos Estadios, contudo a
criagdo dessas oportunidades nem sempre sdo feitas de forma correta ou até mesmo
coerente, deixando de informar a Ciéncia e a Tecnologia presente nessas acdes.

Atualmente os jornalistas se preparam utilizando os recursos disponiveis no
mercado tanto humanos como téenicos, ndo contentando-se apenas com a sua Formacio na
Faculdade de Jornalismo mas, também procurando especializar-se em mais 4areas, mas
ainda existem em uma parcela consideravel dos jornalistas que ou ainda s3o resquicios de
geragBes passadas amadoras, ou simplesmente nfo procuraram melhorar academicamente
caindo no ostracismo, j4 os profissionais Marketing quando chegam aos clubes, e tentam
utilizar métodos e teorias de Administracio e Comunicagdo, os dirigentes aqueles
amadores, ndo permitem.

Muitos jornalistas equivocadamente confundem o Marketing com uma de seus
instrumentos, a Publicidade, ou pior acreditam que fundos de investimentos como a HMTF,
Hicks Muse Tate and Furst, a ISL (empresa de “Marketing Esportive” que faliu em 2000},
ou até mesmo a Kirch Media (conglomerado Alemio de Comunicagio ¢ Marketing), Bank
of America, tenham trabalhado aspectos de Marketing Esportivo dentro de Clubes aos quais
se associaram no Brasil como Corinthians, Cruzeiro, Flamengo, Grémio, Vasco da Gama ¢
Vitéria da Bahia, por isso criticavam entusiasticamente e injustamente, acredito que esse

seja o maior ponto de divergéncia existente entre as areas
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6. Marketing e Marketing Esportive

O termo Marketing chegou ao Brasil em 1954, com a criagio de diversos cursos de
graduac8o nesta area, e foi traduzido para o portugués como mercadologia. Entretanto, esse
termo significa ag¢fio do mercado, tendo assim uma conotagdo dindmica e ndo simplesmente
de estudos de mercado (mercadologia), o que nfio representa a sua a¢do ¢ atuacio.

A primeira defini¢do sobre o que é Marketing foi feita pela Associagio Americana
de Marketing, em 1960, que assim definiu “como o desempenho das atividades de negécios
que dirigem fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador”, apos esta
definigio apareceram diversas, tais como na Ohio State University, (1964)

“Marketing é o processo na sociedade pela
qual a estrutura da demanda para bens
econdmicos e servicos € antecipada ou
abrangida e satisfeita através da concepgdo,
promogio, troca e distribui¢io fisica dos bens e
servicos”,
apesar de aproximar da atual definigdo, ela
participou de seu processo de construgio, mas ndo considera o termo produto, que
envolveria maiores possibilidades além de bens e servigos.

E McCarthy, E. Jermy, “Marketing tem duas definigdes micromarketing e
macromarketing”, para a primeira estd na perspectiva de um conjunto de atividades
executadas por organizagdes isoladas no processo e no Marketing Esportivo o enfoque para
os ambitos clubisticos ou mesmo associativo, ¢ a segunda ¢ mais ampla, na visdo de um

processo social para 0 Marketing Esportivo para Ligas, Federagdes, Confederagdes Comités

e politicas publicas.

78



MARKETING ESPORTIVO: Relacdes Interdisciplinares entre os meios esportivos, administrativos e comunicacienais

“Micormarketing, é a execuciio de atividades
que procurain atingir os objetivos da firma,
prevendo as necessidades do fregués e
movimentando um fluxo de bens e servigos que
provam satisfazer aquelas necessidades do
produtor para o consumidor.”,

“Macromarketing, ¢ um processo social que
dirige o fluxo de bens e servigos dos
produtores para os consumidores de modo a
equilibrar efetivamente a oferta e a procura, € a
alcangar os objetivos da sociedade™.
atualmente a definicdo de marketing que é
considerada a mais apropriada € a que Kotler, P.(2000:25) formulou, que diz:
“Marketing € um processo social e
administrativo, pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam ¢ o que desejam
através da criagiio e troca de produtos ¢ valor
COIN outras pessoas’”.
Essa defini¢do traz a defini¢iio de produto inserido, o que acredito ser um avango,
porque assim o Esporte considerando o Marketing Esportivo se torna vidvel.
Compreendendo melhor, o Marketing deve ser encarado como uma Filosofia, uma
norma de conduta da Empresa, onde as necessidades impSem a dedugio dos objetivos que a
Empresa deve ter em mente, para definir as caracteristicas dos produtos ou servi¢os a serem
elaborados e as respectivas quantidades a serem oferecidas.
Ainda que o Marketing tenha sido conceituado principalmente nos Estados Unidos,

¢ um equivoco pensar que o Marketing seja utilizado somente pelos estadunidenses, ou

pelos capitalistas, segundo Ferrés(1998:25) pois indicios de sua utilizagdo histérica € muito
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anterior a esta década, tendo como um excepcional exemplo a campanha de Publicitaria
com fins Politicos, aplicado por Goebbels, principalmente através do cinema, utilizando o
esporte como 1nstrumento, foi utilizado pela Alemanha Nazista durante a Década de 30,
mas seu pleno desempenho e aplicagdo deu-se durante o periodo da Guerra Fria que
iniciou-se na década de 50 e findou-se no inicio da Década de 90, por ambos os lados.

O Marketing Esportivo, sempre foi utilizado por todos os paises desenvolvidos,
contudo em nosso pais existe o grande equivoco de entendé-lo com Publicidade Esportiva,

esse € apenas uma ferramenta de agBes de Marketing, como cita Escobar (2002)

“Na verdade, quando o esporte ¢ utilizado
como meio de comunicagdo, € necessario que o
investimento seja baseado num planejamento
de Marketing efetivo. Nesse planejamento
devem ser consideradas as caracteristicas
particulares do esporte como produto e ©
ambiente de mercado *

porém ndo ¢ o todo como veremos nesta monografia de como devemos planificar as
aces, assim Carter apud Escobar (2002) define um resumo sistematico de como faze-lo e
de como plangjar o investimento em esporte, esses itens séo:

“Plano de Marketing Esportivo

1. Missdo da Empresa;

2. Analise de Pontos Fortes ¢ Fracos da empresa;

3. Estrutura ¢ Objetivos organizacionais

4. Portfolio de Produto;

Pontos-chave para a implementacio de um plano
bem sucedide

5. Informag3es para a decisdio de Marketing;

6. Comportamento do Consumidor;

7. Segmentagio de Mercado:

8. Objetivos € Recursos de Marketing;

9. programa de Marketing;

10. Implementagio;

Medindo a Performance das Campanhas de
Marketing

11. Centrole.”
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6.1. Industria do Esporte

Ao introduzirmos no assunto de Industria do Esporte, temos muita dificuldade em
poder conceituar o que seria, pois o equivoco ¢ um luxo ao qual nio podemos aceitar, por
tratar-se de um tema recente e tdo pouco explorado em nosso pais como o Marketing
Esportivo, portanto recorremos a literatura para nos respaldar, assim Escobar (2002)

“.sendo um grupo de organizagdes

produzindo produtos similares, ou que podem

ser substituidos uns pelos ouiros, poderiamos

considerar o esporte como um s6 componente

da industria do lazer.”

realmente o esporte, ou a atividade fisica, pode
ser encontrada na literatura como sendo um dos componentes dos interesses culturais do
Lazer, melhor o interesse cultural fisico-esportivo, justamente por esses motivos
demonstrados anterliormente o esporte deve ser tratado como uma industria, a partir desse
conceito descrito, Brooks (1994) cita que o Esporte representa a 22* maior industria dos
E.U.A. e que todas as atividades ligadas ao Esporte geram uma receita de US$ 88,5 bilhdes
por ano, entdo precisamos relacionar quais sio as suas principais fontes de produgéo.

Em Escobar (2002) encontramos duas principais fontes de atividades esportivas que
ele considera como sendo: os jogadores ¢ os organizadores, assim deve-se relaciona-los.

No contexto da Indistria Esportiva os jogadores sio aqueles que produzem o
esporte, que jogam, lutam, praticam a atividade fisica, € que no momento estaremos

voltados ao estudo do esporte profissional, daquele voltado a pratica do rendimento,

remunerado e reconhecido como uma area legitima de trabalho, por tratar de relagbes
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trabalhistas, poderiamos contar com os sindicatos, contudo no Brasil isto nfio é uma
realidade.

Por isso, deve-se notar as relagdes ligadas ao Esporte Profissional e ao atleta
profissional, assim, o Esporte moderno, qual podemos detectar sua crescente presenca na
Sociedade desde o inicio da Revolugdo Industrial e que foi discutido principalmentie no
decorrer do 1ltimo século, tem se caracterizado segundo os tedricos, como um fendmeno
sociocultural dependente de conflitos € problemas atuais, tais como cita Stewart

“Social theorists and rank and file sports
supporters have variosly argued that modern
sport is  corrupt,  commodified  and
comercialised, a repository and promoter of
repressive values, and finally, that it is too
much like work and too little like play.”,
chegamos a concluir entio que a constante
comparacio das atividades esportivas com o dia-a-dia vivénciado nas fabricas € um reflexo
desse contexto cultural, presente em todas os momentos do cotidiano e para exemplificar
pode-se observar nas transmissdes realizadas pela midia, fazendo o uso dos vernaculos
negocio ou trabatho para descrever um contexto Esportivo ou referenie ao desporto como
Stewart (1989) apud Kable
“Chanel seven intends fo use a split-screen
techinique that will combine the system with a

miniature, swivelling racecam showing Brock
and Richards at work in their 260 km/h

‘office’.”,

¢ também a utilizagBes de expressbes como
Jogo e Esporte para definir agbes Politicas, essa constante analogia define a

representatividade social ao qual o Esporte hoje tem na Sociedade.
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As relagBes atuais existentes entre Trabalho, Esporte e o Lazer, sdo pontos em que
devemos nos centrar, pois trabalhar, ou melhor, o trabalho, ¢ muito mais do que
simplesmente um emprego remunerado, ele pode ser definido como Stewart “coercive,
purposeful behaviour... directed to goals, towards success”, ou seja, em dire¢io ao sucesso,
a busca pelo éxito, a ida direta ao objetivo, e a remuneragdo se tornando apenas uma forma
de compensagiio pelo esforco e dedicagho dirigida ao Trabalho. O Lazer pode ser
considerado o néo-trabalho, entfio serd todo momento em que a pessoa nio estiver
trabalhando.

Quando o Esporte estd inserido no contexto da relagio com o0s processos
trabalhistas, podemos encontrar definigdes como Stewart apud Rigauer “sports have @il to0
assiduously aped industrial society...”, onde enfatizam essa relagéo direta e a caracteristica
principal do Esporte Moderno em nossa na Sociedade e fica claro entfio o uso constante e
indiscriminado da relacdo por parte dos processos industriais, como Stewart apud Edwards
“so far from being play, fun and games, or mere diversion, sporis assume the charater of
occupational endeavour for participanis”, ou seja, por mais diverso que seja o contexto em
que o Esporte esteja sendo praticado ele assume um papel empreendedor a aqueles que
participam dele,

Entretanto, essa visao critica, nfo ¢ ¢ suficiente para evidenciar ou provar com
honestidade que o Esporte Moderno tenha orientagdo ou vinculo com © processos
trabalhistas capitalistas, mas analisando as caracteristicas estruturais e processos de
trabalho na Sociedade Industrial Modema e quais deveriam ser os critérios de escolha para
aquele que pretendesse ser um Atleta Profissional, € como garanti-lo que a opgéo feita seja
segura, tanto para si, como para aqueles que o confratem, pois a pratica ludica esportiva

esta muito distante do exercicio profissional de atleta.
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Ao considerarmos o Atleta Profissional, deve-se criar uma estrutura minima para
que seja viavel a execucfio do Esporte em Rendimento, mas também deve-se pensar em que
forma ird remunerar esse Atleta, sera através de seu rendimento mensurado em estatisticas,
que dard uma heterogeneidade propotcional e ird recompensar com uma methor sensagéo
de justica para os Atletas, como cita Krautmann (2003)

“The independent variables include measures
of perfomance that are commom 1o the
perfomance of all pitchers as well as some
independent variables that, by baseball
standards, are specific to the perfomance of
particular type of pitchers.”,
portanto deve ter o controle constante dos
atletas pois a remuneragio a qual vocé ird propor deve sempre levar em conta a temporada
que estd para iniciar-se exprimindo assim suas expectativas ¢ anseios em torno dela, mas
ainda pode-se usar outro critétio para remunera-se, considerando aspectos historicos, ou
seja, personalizando atleta a atleta os critérios trazendo entio uma heterogeneidade
desproporcional e de dificil manutengfio, mesmo estes tenham realizado grandes feitos no
passado, como sua presenga em campanhas vitoriosas ou por sua dedicag@o em importantes
momentos pelo time.

Qutra importante fonte de atividade esportiva ¢ a Organizagio, ou seja no caso sdo
as entidades onde os atletas podem praticar o esporte, no primeiro estdgio sdo as equipes
que representam Clubes ou Assoclagoes .

Define-se como segundo nivel as organizagdes que normatizam e regem cada
esporte e ou evento, entiio pode-se compreender aqui, Ligas, Federagdes, Confederagdes

Nacionais, Federagdes Internacionais chegando ao Comité Olimpico Internacional. A

estrutura primaria do esporte deve seguir o esquema sugerido por Brooks(1994)

84



MARKETING ESPORTIVO: Relagdes [nterdisciplinares entre os meios esportivos, administrativos e comunicacionais

Organizadores

J oga;i_ores

Estrutura fundamental do Esporte, (Brooks , Sport Marketing, Cap. 3)

Percebe-se que a estrutura basica ndo define todas as alternativas existentes dentro
do esporte de rendimento, entdo nota-se a necessidade da ampliagio desse conceito, criando
ai a estrutura secundaria do esporte, que consiste na visdo do Esporte como uma Industria,
fornecendo servigos e produtos adicionais a atividade esportiva, entdo segundo Escobar

(2002) podemos destacar:

)
"o

Empresas de materiais e equipamentos esportivos;
*» Promotores de eventos esportivos;

% Transmissdo de eventos esportivos;

-,
R4

Publicagdes sobre Esporte.
E nesse contexto em que as possibilidades do Marketing Esportivo se destacam, pois
aqui a relagdo do Esporte com os Espectadores ¢ constante e assim criam-se alternativas da

criagdo de mercados, por exemplo.

85



MARKETING ESPORTIVO: Relagdes Interdisciplinarcs entre os meios esportivos, administrativos e comunicacionais

Como mostrou-se, esse mercado criado a partir do Esporte e que identificard a
Industria do Esporte, deve ser dividido para ser melhor compreendido, sdo eles: os

gspectadores, os patrocinadores e os promotores.
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6.2. Os espectadores

Os espectadores sdo todos aqueles que tem interesse pelo esporte, mas nfio como
praticantes (pelo menos naquele momento) e sim assistentes, quer seja no local de disputas,
ou nas transmissdes feitas pelos meios de comunicagfio de massa. Todos os segmentos de
midia usam o noticiario esportivo, como ja demonstramos anteriormente, pelo seu imenso
apelo popular, conseguindo assim o aumento quer seja da audiéncia no radio ou na
Televisio, da vendas de jornais, revistas, ou acessos a sifes, ¢ por conseqiiéncia o anmento

do niimero de patrocinadores € do valor de cada cota de patrocinio,

A base do crescimento do esporte de rendimento necessariamente passa pela

popularizagio e democratizagio do esporte, segundo Escobar (2002)

“Qs fds sdo a base do crescimento financeiro
dos esportes. Eles participam comprando
ingressos, assistindo TV ou ouvindo radio,
lendo jornais e revistas especializadas e
comprando artigos relacionados as equipes.
Nos EUA, o total gasto pelos espectadores com
a compra de ingressos chega a US$ 6 bilhGes.
Mais ainda, gastam 178 horas assistindo
gventos esportivos na TV. Isto mostra que os
fiis sfo o principal mercado-alvo a ser atingido
por empresas patrocinadoras.”,

a fidelidade que o espectador mantém em
relacdo ao time em que simpatiza ¢ um outro fator fundamental na relagdo do Marketing
Esportivo, pois a passionalidade existente ¢ outro ponto importante em relagdo aos
espectadores de eventos esportivos, esse é o principal motivo que faz com que as empresas

patrocinadoras queiram ¢ procurem se ligar ao esporte.
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6.3. Os Patrocinadores

A atividade esportiva de rendimento necessita de capital para aprimoramento de

seu sucesso, segundo Escobar (2002}

“Estdo af incluidos, por exemplo, a compra de
direitos de transmissdo de imagens, venda de
artigos licenciados, promog¢des de eventos
gsportivos e todos os tipos de patrocinios. Os
patrocinadores querem, através do
investimento em tais atividades, maximizar seu
retorno mercadoldgico ¢ impulsionar sua forca
de vendas. Nesse sentido, ¢ de fundamental
importincia a compreensdo de que o0s
diferentes tipos de esporte atraem espectadores
cativos e entusiasmados, porém diferentes.”,

gssa diferenciagdo tanto dos espectadores
quanto das modalidades esportivas, quero dizer, essa gama imensa de possibilidades que
existem chamadas esporte, faz com que o Marketing Esportivo seja o melhor fator

promocional para muitas empresas que financiam o esporte.
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frd, s Promuderes

S0 aqueles que organizam as atividades esportivas, que podem seguir o modelo dos
BULAL, que no Esporte Profissional seguem o modelo de franguias, como podem utilizar o
modele adotado no Brasil, em que Clubes sio regidos por :.' FederacBes e confederagbes
infernacionas, mas existem ainda empresas de mfgaﬁ%mg:éa‘}é ge evenios esportivos, taig
cormo TRAFFIC ¢ o OCTAGONKOCK TAVARES, gue produzem os eventos & 0§
vendem, profissionalizando a pratica esportiva. |

Fstes &8s pontos abordados se referem a complementagBo da estrutura fundamental

do Esporte, formando & estrutura do Esporte, como se vé a segiir

Organizadores

Estrutura do Esporte (evento e marketing), (Escobar, 2002)
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&5, Comportamenio Consumidor

Pode-se perguntar gual a moportineia entfio para o Marketing Esportive da
presenca, ou consumo dos cspectadores nos locais de eventos e em relagio a eles, como i
observou-se antertormente g imporineis ccondmica que eles tem no desenvolvimenio do
esporte de rendimento ¢ Tondamental, pois sua participagio enguanto “congumidores” & que
determing o 8xito dessa modalidade da pratica do esgjf}ﬂﬁﬁ; portanto 2 necessidade de
contextualizar o esporte com a sociedade em que deseja seu desenvolvimento Bz com que

pae-se o quadro deserito por Mullin, Hardy ¢ Sutton (2000}

Chviarpente, estes fatores inferagem completamente, % sabido que a8 pessoas nio
sio infloenciadas pelos fatores ambientais come lambém g aéar}a}. a modificar ¢ modelar o
ambiente, Esta razfio 1hz com que execufivos res;mnséweisg por desenvoiver planos de
Marketing, em gualquer segmente, ¢ {ambeém no esporte, _Eéza._iham entender a dindmica
complexs dos seus consunndores. Cada fator izzzdividuaim.em:.%: desempenhard ym papel no

processo de tomada de decislo do consumidor, O esguema abiaixo tlustra 0 comportamenio
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do consumidor do esporte, que ¢ o conjunto do conhecimento, sentimento e
comportamento, que resulta no envolvimento com o esporte. Mais do que ser uma férmula
de garantir sucesso, ¢ um quadro que tenta fazer com que as pessoas envolvidas no
Marketing Esportivo possam entender ¢ lembrar dos fatores influentes na decisdo do

consumidor.

6.6. Socializacio, Envolvimento e Comprometimento

Os socidlogos normalmente consideram socializagdo como o processo pela qual
assimilam ou desenvolvem habilidades, conhecimento, atitudes e outros “insumos”
necessarios para se assumir um papel social. No caso do esporte, envolve, além da
conjungio dos fatores ambientais ¢ individuais, relagio com o esporte propriamente dito,

segundo Escobar (2002).

“Bsses envolvimento pode ser de trés formas
basicas

< comportamental: praticar ou participar da
produgfio do evento esportivo

¢ cogmitiva: aquisicdo de informagdo e
conhecimento, por exemplo, compra de
revistas TV, radio

% afetiva: envolve os sentimentos e atitudes
em relacfo a determinado esporte.”

O comprometimento se refere a freqiiéncia, duragio e intensidade que o esporte
representa em termos de vontade de dispender recursos financeiros, tempo e energia com o

envolvimento da pessoa,
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O responséavel pelo planejamento de Marketing deve entender profundamente os
tipos de envolvimento e comprometimento, bem como a representatividade disto no
processo de consumo. Além disso, a compreensdo do comportamento destes consumidores
¢ fator chave para se detectar oportunidades de segmentagio no esporte, ou seja fazer com
que os produtos ou marcas possam atingir o publico certo, ou grupo de usuarios de um

determinado esporte.

6.7. Tomada de decisio de envolvimento com esporte

Dado a diversidade dos fatores ambientais e individuais envolvidos no processo de
comportamento do consumidor de esporte, ¢ dificil de visualizar um processo basico e
racional pelo qual os consumidores se tornam ou se mantém envolvidos com o esporte.
Apesar da dificil visualizagdo, no entanto, um modelo de tomada de decisBes podem ser
ferramenta importante de analise para os responsaveis de Marketing. Esse modelo, proposto

por Mullin, baseia-se em uma série de passos geralmente envolvidos no processo de tomada

de decisio.

O envolvimento com o esporte passa por diversos estigios, como mostra 0

esquerna abaixo:
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Temada de decislo no esporte, (Mailin, Hardy ¢ Sutton, Sport Marketing 2000)

b Reconkecimento da Necessidade: quaisquer imagens ou faios que impulsionem um
motive-ou necessidade, relacionada a objetivos, satde, ou outros fatores

2. Busca de Informagdes: o consumidor fenta achar produtos que sstisfhcan o3
motivos ou necessidades detectados. Trata-se do ilive do consumddor, sendo ponto
critico de compreensdo pelos responsivers de Marketing.

3, Avaliacio de alferpativas; 08 consumidores consideram altersatives em quatro
nivers, segundo Kotlern

2 Familia de Produto {ex.; exercicios)
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+
0’0

*
0’0

%  Classe de Produto (ex.. jogos ou
corrida)

<> Linha de Produto (ex.: ténis, futebol ou
basquete)

<+ Tipo de Produto (ex.: Raquetes de ténis,
uniformes de futebol)

%+ Marca do Produto (ex.: uniformes Nike
ou Penalty)

4. Decisdo de Compra: a decisdo de compra é motivo para diversas pesquisas de

mercado. Conhecimento dos ritmos de decisfio de compra em relagfo aos eventos

tem grande importancia no planejamento de marketing e propaganda

. Experiéncia Esportiva: se refere a pratica ou o contato direto com o esporte, que

pode incluir um tempo de antecipagdo a decisdo, e um tempo de preparagfio da

experiéncia

. dAvaliagdo da Experiéncia: a avaliagio da experiéncia estd baseada na relagdo

custo-beneficio para o consumidor. Dado o custo envolvido na decisdo, o
beneficio deve ser maior, para que a probabilidade de repeticio ocorra, Para os
responsaveis de Marketing, existem duas formas principais de maximizar a
satisfacdo do consumidor, de modo a fazé-lo repetir a experiéncia. Uma delas é a
de manipular as varidveis do marketing mix (produto, prego, promogao, relagdes
publicas), aumentando os beneficios oferecidos. A outra é a de reduzir o custo do

consumidor, através de promogdes especiais ou reduco de prego.

. Comportamento pos-compra: a partir da satisfagio ou nfio do consumidor é

possivel que se tenha as seguintes alternativas:

se satisfeito, repete a experiéncia

se insatisfeito, abandona a atividade no futuro
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Ha ainda uma terceira alternativa, a de se estar marginalmente satisfeito ou
insatisfeito. Quando isso ocorre, ha uma reavaliagio de informacdes e decisdes sobre

escolha de produtos nos diferentes niveis j& citados.

6.8. Segmentagfio em Marketing Esportivo

A segmentagdo de mercado é um dos conceitos-chave ndo sO de Marketing
Esportivo como do Marketing de qualquer produto. Todos os esforgos mercadolégicos tém
base no segmento especifico de consumidores, ao qual Kotler definiu como um grupo

distinto de consumidores que podem precisar de produtos e/ou marketing mix especificos.

A segmentacdo é utilizada para maximizar a satisfagdo do consumidor, sendo
também uma tdtica para maximizar a demanda de uma empresa. Normalmente a
segmenta¢do de mercado é seguida de um foco especifica num segmento no qual a empresa

pode posicionar seu produto e maximizar seu retorno

Para a indistria do esporte hd igualmente essa segmentagfo. Na verdade, ndo
existe um perfil tnico do consumidor de esporte. O perfil pode variar conforme o esporte,

local, situacio de vida, ou outros fatores.

O esporte favorece a abordagem da segmentaciio pelas empresas, porgue
compreende diferentes modalidades praticadas por publicos diferenciados. Dependendo do
critério de segmentagdo adotados pela empresa, pode-se identificar esportes especificos que

atinjam a um segmento.
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Se o critério for, por exemplo, o de faixa etaria, tem-se esportes para pessoas mais
idosas como golfe, assim como para pessoas mais jovens, como esportes de praia (surfe,
volel, etc.). Para segmentagfio por sexo, temos esportes predominantemente masculinos,
como halterofilismo, boxe, €, no Brasil, futebol; ¢ esportes tipicamente feminino, como
ginastica ritmica € nado sincronizado. Tem se notado recentemente que essa tendéncia fica
cada dia menor, ndo havendo distingdo clara entre esportes para sexos determinados. Haja
vista o interesse de mulheres no futebol, que tem crescido bastante nos ultimos anos. E
possive]l também encontrar esportes elitizados, para o segmento de pessoas de alta renda,
como iatismo, esqui ¢ golfe. Da mesma forma, encontramos esportes de massa, como o
futebol, que nfo tem publico bem definido, sendo praticado e apreciado por pessoas de

todas as classes sociais.

A possibilidade de segmentagio ¢ um diferencial importante nas estratégias de
Marketing Esportivo de uma empresa. Entendendo bem qual é o seu publico-alvo, pode-se
identificar um esporte que melhor se encaixe dentro desse segmento. O Marketing
Esportivo é sempre mais eficaz quando o evento esta diretamente relacionado ao segmento
de mercado a ser explorado, tanto quanto é a eficicia do investimento mercadolégico a ser
realizado. Faz-se entdo com que a segmentagiio do esporte seja utilizada pela empresa como
segmento de mercado para a divulga¢io da marca e produto, dentro da estratégia de

marketing.

No entanto, o Brasil enfrenta um sério problema de estrufura ¢ organizacdio
esportiva que faz com que as empresas decidam pelo ndo investimento. Muito embora
esteja lidando diretamente com seu publico-alvo, a falta de eventos bem organizados,

atletas de nivel alto e instalacdes deficientes afugentam as oportunidades de Marketing
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Esportivo. Os dirigentes normalmente sio amadores, conciliando outras atividades com a
diregdo das entidades esportivas. Assim, resta as empresas que acreditam no retorno
proporcionado pelo esporte, procurar alternativas que oferecam menos risco. No caso do
Brasil, o futebol detém a preferéncia da maioria dos espectadores, e 2 administracio do
futebol, em particular nas grandes equipes, que também sofre com a falta de
profissionalismeo dos dirigentes, € a mais desenvolvida em termos de organizac#o, estrutura
e renome internacional. Dai é que vemos os grandes investimentos e esiratégias
mercadolbgicas envoiverem grandes equipes de futebol do pais, em detrimento de equipes

menores e esportes alternativos.

Para efeito de comparagBo, nos EUA existem 4 esportes totalmente
profissionalizados , sendo todas as equipes formalizadas como empresas. Toda a base de
formagdo de atletas é feita na escola, que oferece condig¢Oes satisfatorias de instalagdes ¢
orientagdo especializada. Como resultado, muitas empresas, mais do que simplesmente
investir em Marketing Esportivo, tém participagfio aciondria nas equipes, fazendo delas
grandes canais de comunicagdo com consumidores. O esporte ¢ desenvolvido durante toda
a infincia, com o incentivo, sendo & pratica pelo menos o gosto pelo esporte. Segundo
pesquisas da DMB&B americana, 75% dos americanos pratica ou tem contato com algum
esporte freqilentemente. Uma cultura esportiva que, por enquanto, ndo existe no Brasil.
Essa cultura faz com que aparegam ndo sO grandes atletas, como também grandes

consumidores de esporte.
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6.9. Esporte como um Produto

E de vital importancia para o Marketing Esportivo o reconhecimento de que,
quando o produto € o esporte, deve ser tratado como um produto diferenciado. Sendo um
produto definido como “uma combinagiio de qualidades, processos e capacidades (bens,
servicos ou idéias) que irfio satisfazer as necessidade do consumidor, a combinagZo

caracteristica do esporte é totalmente peculiar.

Essa combinacfio esta inserida no proprio esporte. As caracteristicas bésicas de
cada esporte sfio: competigiio, em forma de jogos, digamos, nfio inseridos num contexto
“normal” de tempo e espago , regulado por leis especiais. Quando colocamos fora do
contexto normal, estamos nos referindo ao espetdculo que € o evento esportivo, sem ter
hora nem local definidos para acontecer; a énfase dada ao treinamento e esforgo fisico; e o0s
locais (quadras, gindsios, pistas) e equipamentos especiais (uniformes, roupas) especiais
que requer o esporte requer,

Como Beneficio Nucleo, o produto esportivo oferece desejos ou necessidades
basicas, que séo:
 salde
.

++ entretenimento

+» sociabilidade

Muitos outros produtos, no entanto, oferecem tais beneficios. O responsavel de
Marketing deve entender o porqué o consumidor decide pela escolha do esporte,

preferindo-o ante a outros produtos. Ao realizar um plano de Marketing, deve-se perceber
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as vantagens e restri¢des de se escolher a forma genérica de esporte contra outros tipos de
entretenimento, como a musica. A primeira vista, parece ser o principal diferencial o
componente fisico presente no esporte. No entanto, a preferéncia do consumidor pode ser
mais especifica, por determinado esporte. Neste caso, a emogio proporcionada parece ser
um fator-chave de diferenciagdo do produto esporte. O motivo de escolha por esporte
contra outros produtos mostra 0 quanto o produto esporte € unico, e assim deve ser tratado

por responsaveis de Marketing das empresas.

O esquema abaixo ilustra a combinagdes de caracteristicas que compde o produto esporte:

Generie Sport form
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Achievement
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O Produto Esporte, (Mullin, Hardy e Sutton 2000)
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ApOs examinar as caracteristicas basica do produto esporte, € necessdrio estudar as
peculiaridades referentes ao Marketing Mix do esporte, que fazem, como ja foi dito, com

que ¢le seja unico.
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6.10. Produto

1. O esporte ¢ intangivel, efémero, experimental e subjetivo: a atividade esportiva esta
sujeita a uma gama enorme de interpretacdes por parte dos consumidores, o que faz
com que aumente a dificuldade de se garantir, através de um plano de Marketing 2
satis_fat;;?io de todos os consumidores. A venda de esporte € uma venda de emogdes,

cada espectador tem uma emogdo e experiéncias diferentes a cada jogo.

2. O esporte é produzido e consumido ao mesmo tempo: a produgio da atividade esportiva
¢ consumida ao mesmo tempo, tanto para quem pratica quanto para espectadores. A
emocdo do esporte s& é conseguida no exato momento em que é vivénciado. Esta é a
razio que faz, por exemplo, com que transmissdes de TV em videoteipe nfo tenham
audiéncia tio boa quanto ao vivo. Assistir a um evento onde j4 se sabe o resultado perde

toda a emogdo proporcionada pelo esporte no momento do evento.

3. O esporte é geralmente consumido publicamente, e a satisfacdo do consumidor
depende da satisfacdo do grupo: s30 poucos os esportes praticados sozinho. A maioria
deles tém espectadores, concorrentes ou companheiros de equipe, € a satisfagdo de
consumidores ¢ influenciada pela reacéo do grupo como um todo. Nos EUA, menos de
2% das pessoas participa de eventos esportivos sozinhas. Isso faz com que o©
planejamento de Marketing deva levar em considera¢@o a satisfagdo do grupo com o

esporte, € consequentemente com a sua marca.

4. O produto esporte é inconsistente e imprevisivel. diversos fatores, que incluem desde o

¢clima até a necessidade de esforgo fisico dos participantes fazem com que cada evento
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ou partida seja diferente do outro. E isso que provoca vitorias e derrotas, superagio de
limites, quebras de recordes. A emogio dos espectadores também é afetada por isso, e
suas reacdes também diferenciam. Essa oscilagio deve ser muito bem compreendida
pelas empresa , principalmente porque o resultado do esporte pode estar afetando o

resultado mercadoldgico esperado.

. Ndo ha controle sobre o produto central, bem como hd pouco controle sobre suas

extensoes: com o esporte, ndo ha garantia de um bom espeticulo. Uma equipe pode
jogar mal e perder, mesmo quando isso pare¢a impossivel. Ao usar o esporte como
ferramenta promocional, deve-se considerar todas as atividades de negocio envolvidas e
que podem afetar a satisfagdo do consumidor, mesmo que o evento, a atividade

esportiva néo seja boa.

Esporte é um produto industrial e de consumo: dentro das defini¢Ges das teorias de
Marketing que dividem os produtos consumidos por um usudrio final (bens de
consumo) e produtos usados para a produgdo de outros produtos (bens industriais). O
esporte pode ser tratado como um bem de consumo se levarmos em consideragdo o0s
espectadores em geral e praticantes. Da mesma forma deve ser considerado como um
bem industrial na medida em que ¢ usado por empresas para promover a lmagem
(Marketing Esportivo), transmissdo nos meios de comunicagdo (ex.: emissoras de TV) e

anuncio durante eventos.

. O esporte tem apelo universal e representa todos os elementos da vida: como apelo

universal, o alcance do esporte pode ser:

geograficamente: todos os paises tem ligagdo com o esporte
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demograficamente: existe apelo pelo esporte em todos os segmentos demograficos

(Jovens, vethos, homens, mulheres, etc.)

socioculturalmente: o esporte esta associado a todos os elementos do lazer ¢ recreagio
Como aspectos da vida, pode-se citar:

relaxamento e entretenimento

exercicio

ambiente econdmico-juridico: aspectos ligados a salarios e reivindicagSes de atletas,

que tem similaridade com a sociedade

religiio: para alguns, o esporte tem uma conotagdo quase religiosa, baseada nas

cerimOnias e simbolos que mantém

Negdcios € Industria: como ja foi dito, a induistria do esporte € a 22° maior nos EUA.
Da mesma forma, diversas expressdes tipicas do esporte sdo usadas no mundo dos

negdcios (ex.: trabalho em equipe)

103



MARKETING ESPORTIVO: Relagies Interdisciplinares entre 0s meios esporlivos, administrativos e comunicacionais

6.11. Preco

L. E muito dificil especificar o prego do esporte por sistemas de custo tradicional: o prego
de um evento esportivo, muito mais do que considerar custos fixos e variaveis
relacionados, e sim em fungdo da demanda por aquele evento. A possibilidade de um
grande espeticulo faz com que a procura pelos consumidores seja maior, como também
maior sera o custo, ou o privilégio de presenciar o evento. Isso vale para espectadores
querendo assistir uma partida, emussoras de TV brigando por direitos de transmisséo,

entre outros

2. Receitas Indirefas e receitas operacionais: no esporte € possivel diferenciar tais tipos de
receitas por parte das equipes. Assim, as receitas de bilheteria e de direitos de
transmissdo de imagem podem ser consideradas como fruto da atividade esportiva por si
prépria, enquanto que patrocinios e todas as demais atividades promocionais que
utilizem a imagem do esporte enquanto alternativa de lazer ou a imagem de uma equipe,
e que constituem a esséncia do Marketing Esportivo podem ser consideradas como
receitas indiretas. As receitas, tanto diretas quanto indiretas, tendem a aumentar. As
receitas provenientes da midia (direitos de transmiss@o) devem crescer, juntamente com
0 aumento do interesse das emissoras € dos espectadores pelo esporte. As receitas
indiretas devem aumentar ainda mais, com as entidades esportivas buscando cada vez
mais fontes alternativas de receita, e as empresas, dentro das vantagens que o esporte
oferece como exposi¢do e formagiio da imagem da marca, buscando novas ¢ criativas
alternativas de comunicagiio com o seu publico. Um exemplo claro de novas idéias foi a
da Puma, fabricante de produtos esportivos, que preparou uma lente de contato especial,

durante os Jogos Olimpicos de Atlanta, que realgava o logotipo da empresa quando
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colocada nos olhos dos atletas. O atleta neste caso, era Lindford Christie, na época
recordista mundial de atletismo. Sem entrar no mérito da eficiéncia de tal estratégia,
reflete a criatividade ¢ a busca de canais alternativos, por meio de esportes ¢ atletas

especificos.
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6.12. Promocio e Distribuicio

1. A exposigdo d midia: o esporte tem conseguide um espaco cada vez maior na midia,
maior que muitas outras atividades. Jornais normalmente tém se¢do de esportes
separadas; radio ¢ TV tem seus programas especificos, mais a transmissio de eventos.
Canais de TV a cabo especializados em esporte surgem, ¢ o Sistema pay-per-view tem

no esporte as suas principais atragdes (Futebol, Vale Tudo e Boxe).

2. A visibilidade cria oportunidades promocionais: a exposigo garantida pela midia ao
esporte gera o interesse do uso de atividades promocionais por empresas, vinculando seu
nome e sua marca. A audiéncia normalmente grande e caracteristica de eventos
esportivos possibilita aos patrocinadores atingir consumidores especificos de uma
grande diversidade de formas diferentes, que vio do simples merchandising a
patrocinios oficiais de atletas e equipes. Com isso consegue-se a exposi¢io espontinea
das marcas na midia, o que vale muito, visto que o pre¢o de anuncios convencionais €

mais alto.

3. Distribui¢do pouco desenvolvida: a exploracio de canais diferentes de distribuigiio ¢
pouco utilizadas pelas equipes. O licenciamento da marca da equipe ¢ mal utilizado,
assim como venda de produtos associados aos times. Quando aparecem oportunidades,
s80 mau vendidas pelos dirigentes amadores. Fol o caso das casas de BINGO, liberadas
pela Lei Zico a entidades esportivas, que foi muito mal explorada, rendendo um

faturamento baixo.
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6.13. Conceito de Marketing Esportivo

Atualmente os responsdveis pelo planejamento de Marketing precisam de um
sistema que possa ligar os consumidores de esporte (praticantes ou nfio) aos produtos. O
termo Marketing Esportivo (Sports Marketing) foi usado primeiramente pela Advertising
Age em 1978, para descrever atividades de empresas usando o esporte como um veiculo
promocional. Nos EUA, o termo também ¢ utilizado para planejamento de Marketing de
equipes e entidades esportivas. O trabalho se focaliza no primeiro aspecto, da exploragdo
do esporte como meio de comunicacfic de empresas com os seus clientes. Dentro desse

foco, cita-se Escobar (2002:37) onde pode-se demonstrar alguns conceitos basicos do que €

Marketing Esportivo:

1. Acdo privada de individuos ou empresas, destinada a beneficiar uma atividade

esportiva de interesse publico
2. Atividade diferenciada de comunicacdo de um produto, servigo ou imagem
3. A¢des que visem a melhoria ou fixa¢do de imagem institucional
4. Utiliza o esporte como veiculo de midia
5. E uma estratégia mercadoldgica

6. E um poderoso instrumento para a construcdo e preservagdo da imagem

institucional das empresas

Diante dos estudos realizados, viu-se que o Marketing Esportivo engloba, muito
além de uma simples promogdo da marca, usufruindo da aceitagfio dos esportes na midia,

uma combinacio de varios elementos e atividades que ligam o investimento em esporte e 0s
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objetivos das empresas. Assim, o Marketing Esportivo pode ser usado de forma a atingir

outras metas além do retorno positivo de imagem. Dentre esses elementos podemos citar:

6.14. Utilizar o esporte para construir um negocio rentavel

O Marketing Esportivo, uma vez bem planejado em termos de onde e quanto serdo
os mmvestimentos, oferece resultados altamente satisfatérios. Isso deve ser considerado, uma
vez que no Marketing Esportivo ndo existe filantropia por parte da diregdo das empresas.
Porém, a crescente participa¢iio das empresas em eventos ligados ao esporte (que em 1996
devem alcangar US$ 87 bilhdes, segundo especialistas) mostram que os objetivos da
empresa relacionados com o esporte oferecem retorno excelente, seja ele de imagem,

vendas, posicionamento da marca, entre outros.

6.15. Utilizar os atletas para construir uma imagem corporativa

O patrocinio de atletas reconhecidos por sua performance no esporte que pratica
pode ser uma ferramenta poderosa para construir uma unagem positiva da empresa. Talvez
o caso que melhor exemplifique esse elemento do Marketing Esportivo seja o do jogador de
basquete americano Michael Jordan, patrocinado pela empresa de material esportivo Nike.
Sua ultima campanha publicitaria no Brasil levava o slogan “Ajudando a transformar atletas
em mitos”. Nesse sentido, ndo hé ninguém melhor que Jordan, reconhecidamente um mito
no basquete para divulgar tal mensagem. As pessoas, que idolatram a performance do

jogador nas quadras, identificam-se também com os produtos Nike, muito pela qualidade
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em si, muito pela imagem vinculada ao idolo. No Brasil, além da imagem de Jordan, outros
atletas também sdo explorados. S&0 os casos dos jogadores de futebol Romario e

Ronaldinho, igualmente idolos a nivel local.

6.16. Penetrar em novos mercados e langar novos produtos

O esporte, pela sua aceitagfo na midia, bem como pela linguagem universal que
difunde, € uma dtima oportunidade para empresas que desejem entrar em novos mercados
ou langar novos produtos. A identificagic das pessoas, seja através dasg equipes, atletas
(como foi citado), ou eventos esportivos também alcanga a empresa que investe. De uma
certa forma, o torcedor acaba vendo a marca ou o produto com simpatia, muito embora,

nesse caso as marcas e produtos sejam ainda desconhecidos.

6.1.7. Conquistar a fidelidade popular

As atividades esportivas, em qualquer lugar do mundo, lidam muito com a paixdo e
a emogéo do torcedor. Investir em esporte € vender um produto de forte apelo emocional.
Dentro desse raciocinio, a identificacio das pessoas com eventos esportivos acaba, como ja
foi dito, passando para quem nela investe e proporciona, indiretamente através dos
recursos, condi¢des de desenvolvimento para os esportes e atletas. A empresa tem uma
identificagio muito forte, até emotiva com esses consumidores, Estudos realizados mostram

inclusive que a simpatia com uma empresa que investe numa equipe, por exemplo,

109



MARKETING ESPORTEVO: Relacdes Interdisciplinares entre os meios esportivos, administrativos e comunicacionais

conquista o respeito ¢ o carinho de torcedores de equipes rivais, que véem no investimento
da empresa um sindnimo de seriedade, confiabilidade e simpatia. O caso mais famoso no
Brasil, da Parmalat e o Palmeiras, fez com que a Parmalat conquistasse uma grande fatia do
mercado do pais. Para essa conquista contribuiram, muito mais do que apenas os torcedores
do Palmeiras, pessoas simpatizantes de todas as ovfras equipes, que viram na Parmalat uma
empresa séria, de qualidade ¢ que indiretamente contribuiu para a formagio de uma equipe

forte e camped.

6.18. Associar a empresa com uma performance campea

Intimamente ligado ao item anterior, a contribui¢iio dada a uma equipe ou a um
atleta que conquistem resultados importantes, a nivel local e global, faz com que a imagem
da empresa vinculada a essa equipe ou atleta também seja a de uma empresa vencedora, o

que cria a simpatia dos clientes € a conquista de novos.

6.19. Motivar os empregados

A motivaciio dos empregados da empresa ¢ feito de duas maneiras. Primeiro, atraveés
da exposigio da empresa na midia através do esporte. Os membros de uma empresa gostam
de estar trabalhando em uma empresa que simpatize com o esporte. Pela grande aceitagdo
do esporte como uma atividade positiva pelo publico em geral, investir em esporte

significa, para os empregados, uma forma de entender que a empresa tem interesses
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parecidos com o seu, dai a identificacio e a maior motivagdo do empregado. Segundo,
através de promogOes internas, como distribuigio de ingressos a empregados para evenios
esportivos patrocinados pela empresa, ou na qual a empresa esteja de alguma forma ligada,

criando vinculo de identificagio e de gratiddo do empregado.

6.20. Trazer turistas para assistir eventos esportivos

Elemento maits ligado a comunidade como um todo, os eventos esportivos fazem
com que novos consumidores entrem no mercado, e quem lucra com isso € a cidade, ou até
a propria empresa. Um exemplo pratico ocorrido nos EUA é a Walt Disney World, que estd
construindo um local destinado a eventos esportivos na Flérida, que contard com um
estadio de beisebol, ginasios, campos ¢ quadras, num investimento que chega a USY 250
milhdes. Seus objetivos principais sdo o de trazer novos consumidores que ndo s6
freqiientem tal espaco, atraidos pelas atragBes (eventos, campeonatos, clinicas de esportes)
do complexo, como também a todo conjunto de instalagdes que a Disney tem na regifio, que

incluem os parques tematicos (DisneyWorld, Epcot Center), e os hotéis de sua propriedade.

Todos esses elementos que sdo partes do conceito de Marketing Esportivo, mostram
uma relacfio total com a emogio do consumidor. Todos Se interessam por esportes de uma
certa maneira . O esporte € sobretudo um reflexo da vida das pessoas, principalmente na
identificacio com a superagfo de barreiras ou erros cometidos. Como a vida, o esporte €
feito de sucessos e falhas. Além disso, com o desenvolvimento dos meios de comunicagdio
faz com que o evento esportivo ganhe sfarus de show. E possui o imediatismo de ser

realizado ao vivo, Dai também a procura do esporte pelos meios de massa. O esporte
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oferece a popularidade e o imediatismo. Assistir a um evento esportivo que nio seja ao

vivo, perde totalmente a graca.

A base do conceito de Marketing Esportivo € a emogéo, que aparece como um fator
fundamental, tdo importante quanto a aplicagfio de conceitos estratégicos, em que pesam 0s
fatores ambientais descritos acima, como também o planejamento correto de Marketing que
consiga alcancar todo o potencial mercadolégico que o esporte tem a oferecer, como a
eficicia em atingir um targer especifico, o alcance que tem e a identificagio que
proporcionam, a base solida que oferecem para outros tipos complementares de promog#o,
como mailing, merchandising, e outros, bem como a alianga com a comunidade local, o que

¢ muito importante para a empresa no que esse refere a fidelidade do consumidor.

Em Bscobar (2002:12), cita que o Marketing Esportivo tem algumas caracteristicas

importantes, que podem ser exploradas pelas empresas. Dentre elas, pode-se citar:

% & uma modalidade de marketing promocional

*

% funciona como midia alternativa, atingindo diretamente o piiblico-alvo
% ¢ elemento de fixagio e divulgacio de marcas e produtos

% envolve riscos e custos menores e uma grande diversidade de alternativas de

investimentos, quando o investimento ¢ bem planejado e executado
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6.21. Os custos e beneficios do Esporte

Os objetivos mercadoldgicos das empresas ao investirem em esporte explica
porque as empresas investem seus recursos em atividades esportivas. Esse investimento é
feito dentro da estratégia de cada empresa patrocinadora, dentro do planejamento de

marketing realizado por ela, segundo Escobar (2002)

“ Nos EUA, por exemplo, grande parte das
empresas que investem em esporte, fazem-no
da seguinte maneira:

< 30% dos recursos ¢ consumido por
promog¢des de vendas, relagdes publicas e
organizacgdo de eventos

" 28% & gasto com o entretenimento de
clientes nos eventos esportivos

% 30% ¢é gasto em publicidade de TV,
radio, jornais e revistas

% 12% ¢é representado por taxas de

patrocinio”

Essas atividades mostram que a distribui¢fio dos recursos congregam desde o
preco do patrocinio propriamente dito, como também outras atividades complementares,
que incluem desde propaganda convencional em meios de comunicagfio até a hospitalidade
de clientes, com o objetivo de poder fechar outras negociagdes envolvendo empresas. Dai a
idéia de que Marketing Esportivo ¢ muito mais do que simplesmente exposi¢do do nome na

camisa ou placas ao redor de quadras ou campos, segundo Escobar (2002)

“0Os dados também comprovam isso, ja que
para 1996, os gastos com patrocinio poderiam
alcangar US$ 13 bilhdes, porém o Marketing
Esportivo movimenta US$ 87 bithdes .”
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Dado a relevinets dog valores achma citados, ¢ igualmente importante que se
tenha defipido qual a eficdeia de tal lnvestimento. As smpresas precisam de provas que
contestem a eficiéneia do Marketing Esportivo, e o alcance dogs resuliados desejados.

Sa0 dois 0 tipos de retorno direto do esporte: o refome em termos publicitarios,
corn divulgacho macigs, seletive, local, regional, nactonal on dmternacionid; e o retorno de
imagenm agregando valor 4 marca ou produto do patrocinador

Ha ainda um tipo de retorno indireto, o de alavancagem das vendas, difici] de sexr
medide, mas que se sabe, o esporte infiul nos resultados de vendas de uma empress, O

pgquitna abaixo mostra g relaciio do esporte e o seu retoro;

Hetomo
Publicitéario

Retorno de
imagem

Retomo
Yendas

Retorno em Marketing Esportive, (Melo Meto, Marketing Esportive}

O esporte oferece um concelto ¢ imagem de sucdsso, emoglo, vida, vitdria ¢
entretonimento, Parg esporte coleitves, sobresssi-se abnds 4 unifie ¢ seniido de equipe.

Através do esporie , o homem estd sempre lestando seus Hmites, superando recordes. A



MARKETING ESPORTIVO: Relagdes Interdisciplinares entre 0s meios esportivos, administratives ¢ comunicacionais

emogdo deste espetaculo ¢ transferida para o espectador., que se identifica com o esporte, €

com o produto a ele associada

Medir o retorno direto do Marketing Esportivo é um exercicio de comparagiio. As
analises sdio feitas medindo a exposi¢do da marca numa determinada propaganda (por
exemplo: placas em estadios), e considerando o prego dessa propaganda, comparando-a
com uma propaganda comum em TV. Em func¢fio desse cdlculo é medida a eficacia do

investimento. No Brasil, por exemplo, , segundo Escobar (2002)

“algumas empresas que realizaram este
calculo mostram os resultados

o A REPORT, empresa de papeis, que
patrocina times de vOlei e basquete, afirma ter
um retorno de US$ 17 para cada US$ 1
investido.

¢ Os Correios, patrocinando a natacdo,
obtiveram um retorno de US$ 15 para USS$ 1.

e A Tintas Renner, através do seus
investimentos em futebol, afirma ter um
retorno de US$ 5 para US§ 1.7

Essa avaliagio, no entanto, € criticada na forma como ¢ conduzida. Analistas
dizem que a exposi¢do das marcas durante um evento esportivo nfio tem a efetividade de
uma propaganda convencional, uma vez que a atividade esportiva propriamente dito (o0
jogo), desvia a atencfio sobre a marca. Outros ainda afirmam que tais propagandas sio de
carater subliminar, nfo podendo, portanto, ser igualmente comparadas a comercials pagos,
que comunicam as mensagens diretamente. No entanto, estudos mostram gue as marcas

expostas em eventos esportivos sfo bem vistas pelos espectadores, tanto em fungdo de
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eficiéncia da mensagem, como de simpatia pela marca mostrada, pelo vinculo que cria com

uma equipe ou atleta. Este ¢ um ponto importantissimo do Marketing Esportivo.

6.22. O vinculo consumidor - evento - patrocinador

E ponto-chave para um investimento bem sucedido em esporte que se crie um
vincule na mente do consumidor entre o patrocinador e o evento. Tal associagdo so €
possivel , se o investimento for bem planejado e executado. Para isso, segundo Escobar

(2002)

“alguns pontos devem ser considerados:

% Um patrocinio efetivo deve ser
acompanhado de outras atividades que o
suportem, como relagdes publicas, promogio
ou propaganda. De outra forma, o patrocinio
nio se encaixa dentro do plangjamento de
Marketing da empresa

%  Um patrocinio simples nfio oferece a

frequéncia necessaria para alcangar o publico-
alvo

<  Patrocinadores  (empresas) devem
freqiientemente  monitorar o mercado
esportivo, detectando mudangas especificas
em eventos esportivos. Por exemplo:
mudangas demogrificas (mulheres tém cada
vez mais importincia como fas do esporte}

%  Os egpectadores acreditam que O
esporte estd demasiadamente comercializado.
Assim, empresas podem ser mal vistas pelo
seu mercado-alvo, ou seja, a efetividade em
alcancar o seu target especifico acaba por
prejudicar seu mercado.”
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Outros aspectos devem ser considerado por patrocinadores, ao determinar a
decisdo sobre o investimento ou nio. Por exemplo, quio suficiente é a cobertura de midia
sobre ao evento? Qual é o niimero de espectadores? O patrocinio consegue ser transmitido
satisfatoriamente? Como a for¢a de vendas respondeu a um investimento em esporte, ou

seja, houve um feed-back por parte dos consumidores?

Todas as questdes requerem um conhecimento especifico de Marketing Esportivo.
Nio se avaliando com precisfio os seus planos estratégico de Marketing, pode-se considerar

o investimento por simples “intui¢do”, o que definitivamente € o fracasso de um

investimento em espotte.

Apesar das dificuldades, o patrocinio esportivo tém crescido muito, segundo
Escobar (2002:28) “Nos EUA, desde 1985, passaram de US$ 680 milhdes para US$ 3
bilhdes.”. No Brasil, muito embora nfio s¢ tenha dados expressivos, o investimento em
esporte também tém aumentado, visto que ainda se trata de um mercado recente. A
estrutura esportiva pouco desenvolvida afasta patrocinadores e acabam por concentrar
esfor¢os no futebol. Mesmo assim, hd um crescente interesse de empresas €m ter no esporte
um meio de comunicagio alternative e que oferece grande exposi¢io para suas marcas ¢

produtos.
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6.23. Tendéncias Futuras

Ja foi dito anteriormente que o Marketing Esportivo no Brasil ainda é um
fenbmeno recente. Primeiramente porque o Brasil ndo apresenta uma estrutura esportiva
que seja suficientemente atraente para as empresas. Depois porque as empresas ainda
relutam em participar no desenvolvimento do esporte de maneira ativa, no organizagio e
promogéo do esporte na sociedade brasileira, preferindo utilizar esportes mais conhecidos e

praticados, onde a exposi¢éo a midia € maior.

Para estes esportes, a tendéncia € o aumento significativo dos valores de
patrocinios e outros investimentos promocionais. J4 podemos ver algumas empresas, como
a Parmalat ¢ o Banco Excel-Econdmico, que desembolsaram grandes quaniias mantendo
seu nome vinculado a grandes equipes de futebol. Da mesma forma, os valores de direitos
de transmissdio pela TV também aumentam a cada nova temporada, alcangando US$ 50

milh&es,

Na medida em que os valores aumentam, aumenta proporcionalmente o risco que a
empresa corre de ndo obter o retorno satisfatério. A imprevisibilidade do esporte enquanto
produto é o principal fator deste aumento no risco. As empresa, preocupadas com isso,
passam a exigir das equipes patrocinadas um empenho maior em temos de resultados. Esse
empenho ¢ fruto de uma série de aspectos importantes, que vdo desde a formagdo de
equipes de qualidade, até a melhora na qualidade da administragdo e orgamzagdo. Nesse
sentido, as empresas podem assumir papel fundamental, contribvindo ndo sé com o valor

do o patrocinio, bem como ¢om sua expertise administrativa de empresa. Quanto mais forte
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¢ mais organizado, a probabilidade de ter resultados satisfatorio, esportivos para a equipe, e

mercadoldgico, para as empresas, diminui.

Essa participagio empresarial pode, no futuro, vir a ser efetiva, isto é, uma
participagéio acionarias, com as equipes tornando-se empresas de fato. Como nos EUA,
onde as equipes sfo franquias, ¢ grandes empresas detém a¢es destas franquias. Assim,
além de obter o retorno mercadoloégico do esporte, pode fazer da equipe um negbcio,
rentavel economicamente. E o caso, por exemplo, do Chicago Bulls, equipe de basquete
americano, que tem receitas anuais que chegam a US$ 100 milhdes por ano. A United,
companhia aérea, detém participagio do time, ¢ usufrui dos lucros dos Bulls, bem como de

espago para publicidade.

O profissionalismo do esporte ¢ a participagio efetiva das empresas, em termos de
administra¢do s3o duas grandes tendéncias. Outro aspecto importante € o do papel da

midia, que tera impacto significativo para o Marketing Esportivo.

A relagiio da midia com o esporte deve mudar bastante num futuro préximo,
principalmente pela evolugdo tecnologica. Com a evolugdo tecnoldgica, canais alternativos
de midia comegam a aparecer, como a TV a cabo, a Internet, ¢ 0 pay-per-view. Essa
multiplica¢do de canais leva ao segmentagio, com cada um deles buscando publicos-alvo
especificos. Nesse contexto aparecem TV, programas € outros meios especializados no
esporte. Para o esporte, é a possibilidade de ter cada vez mais modalidades apresentadas na
midia. Para as empresas esse € um Otimo sinal, pois quanto mais opgdes t€m, em termos de
tipos diferentes de esporte, melhor pode planejar o investimento, promovendo esportes que
tenham relacfio com o publico-alvo da sua empresas. E a segmentacio proporcionada pelo

esporte que é um diferencial € pode ser mais explorada por empresas.
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A sociedade da informagfio globalizada também influi significativamente no
Marketing Esportivo, pois traz consigo grandes discussdes sobre a dialética da relagdo do
global-local. O esporte se enquadra nessa dialética, pois tem abrangéncia mundial. O
futebol, por exemplo, assim como muitos outros esportes sdo praticados em quase todos os
paises. Ainda assim, cada pais mantém uma identidade caracteristica no esporte, ilustrada
principalmente nos idolos locais. Essa caracteristica particular do esporte pode ser utilizada
como uma oportunidade interessante pelas empresas. A alianga com a comunidade é faior-

chave para o desenvolvimento de marca e de produtos.

O Marketing Esportivo no Brasil deve aumentar num futuro préximo. As empresas
estdo percebendo nfo s6 o retorno publicitario que o esporte oferece, mas diversos outros
beneficios, como a identificacdio com o pablico-alvo e o poder de constru¢do de uma marca
que proporciona. O investimento deve ser cada vez mais planejado, com as empresas
participando ativamente do cotidiano da equipe e do esporte. Com relagio ao esporte, o
desenvolvimento do Marketing Esportivo passa a requerer uma organiza¢io esportiva

profissional e a difus@io da cultura esportiva na sociedade.
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7. Conclusio

Esta monografta teve como principal objetivo o conhecimento do que realmente
vem a ser 0 Marketing Esportivo em termos conceituais, quais conceitos administrativos e
comunicacionais estfio inseridos, pela aplicacfio de teorias de Marketing aplicadas a um

produto, como assim o delineamos, o esporte.

O estudo desta aplicagiio do Marketing levantou diversos aspectos interessantes,

dentre os quais as principais séo:

®* A necessidade de um planejamento mercadologico consistente com a realidade do

esporte e da empresa;

< A compreensio de que o esporte é um produto diferente € que oferece grandes

oportunidades;

% Esporte e a empresa devem formar uma parceria, ou tornar-se empresas para que ambos

saissem beneficiados.

Pode-se identificar aspectos importantes do Marketing Esportivo. A falta de
estruturagfio adminmistrativa ¢ comunicacional nos clubes, Associa¢des, quero dizer nas
organizagdes que estdo envolvidas com o Esporte, tanto no macroambiente, como no
microambiente, como interagir com o comportamento do consumidor de esporte, como
lidar com empresas que pretendem se inserir no mercado espottivo, quer seja para fins de
patrocinio como para participar efetivamente do Esporte. Poucos estudos consistentes
sobre o assunto foram realizados para que possamos ter uma efetiva conclusdo sobre o

tema, mas podemos delinear tendéncias.
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