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1. INTRODUCAO

A partir da inclusdo do art. 217 na Constituicdo Federal de 1988, os esportes de
rendimento ou espetédculo, de maneira geral, ganharam autonomia de organizacdo. As
limitagdes impostas pelo Estado nas Leis anteriores (1941 e 1975) foram revogadas em prol
da prépria sobrevivéncia do esporte que, devido as mudancas do ambiente, foi paulatinamente
obrigado a buscar receitas experenciando outras relacfes de negdécio, tais como patrocinio,
licenciamento da marca, venda de propriedades de arena, entre outras.

Considerando o fato de que somente produzir um espetaculo-jogo ndo € suficiente
para garantir a sua venda, mesmo quando o produto é fortemente institucionalizado no
mercado do entretenimento como o futebol, muitos clubes brasileiros, sobretudo os de
pequeno porte, aumentaram sua dificuldade de sobrevivéncia no mercado. Dependem hoje
fortemente dos esforgos de marketing para posicionar seu produto e prosseguir levando o seu
nome em competicdes locais, regionais e nacionais.

Para que isto ocorra uma variavel importante a ser considerada é a promocé&o, que, na
compreensdo de Shank (2002), € um elemento necessario para fazer a ligagéo entre as outras
variaveis do mix de marketing, configurando-se como uma categoria que se inclui dentro dos
numerosos esforgos de marketing desenvolvidos para estimular o interesse do consumidor, 0
conhecimento e a aquisicdo do produto esportivo (Mullin, Hardy e Sutton, 1995). Numa
perspectiva do marketing esportivo, Pitts & Stotlar (2001) definem a promocgdo esportiva
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como “a funcdo de informar ou influenciar pessoas sobre os produtos, envolvimento
comunitério ou imagem da empresa esportiva’ (p. 231).

Apesar da importancia dos clubes estarem atentos a sua imagem, Afif (2000) lembra
gue dificilmente um time de futebol destina verbas para trabalhar a propria imagem ou
promover jogos, priorizando a busca de dinheiro para cobrir as despesas com a folha de
pagamento dos jogadores. No entanto, como lembra Hernandez (1999), os esportes
competitivos ndo podem sobreviver e nem poderdo se desenvolver sem 0s meios de
comuni cagao.

No Esporte Clube Internacional de Santa Maria (Inter-SM/RS), nosso estudo de caso,
arelacdo com os meios de comunicacdo da cidade ndo envolvem valores pecuniarios, direitos
de imagem, por exemplo. O relacionamento € caracterizado por uma troca de
produtos/servigos visando atender os interesses de ambos. Por um lado, os meios de
comunicacdo utilizam-se do acontecimento esportivo para realizar suas matérias, preencher
suas pautas, através de um produto que se encontra em ascensdo — a informagdo esportiva
(Shank, 2002). Por outro, o clube tem a garantia de estar na midia durante toda a semana,
sempre em maior ou menor grau de intensidade e exposi¢éo e na dependéncia direta do evento
promovido. A certeza é que sempre estara presente na midia. Na impressa, com maior
espaco.

N&o especificamente com o Inter, mas também com ele, pode-se perceber que a oferta
do esporte, principamente aimpressa, cresceu significativamente nos Ultimos anos. O grau de
importancia dado pelas pessoas na participacdo ou acompanhamento do acontecimento
esportivo no seu cotidiano, como entretenimento de baixo custo, talvez sga uma das
explicacles plausiveis.

Temos gue considerar também que o esporte foi convertido em um bom produto
porgue representa a maneira de conseguir elevados niveis de audiéncia, a0 mesmo tempo em
gue proporciona uma boa imagem das empresas de comunicagcdo (Desbordes, Ohl, Tribou,
2001). A grande aceitagdo de matérias esportivas por parte do publico, de acordo com Alcoba
(1999), fez com gque 0s meios de comunicacdo social passassem a dedicar um espaco cada vez
maior a estas matérias.

E por isto que a visibilidade garantida pelos meios de comunicacio aos Clubes de

Futebol colabora de maneira significativa para a promocéo e posicionamento da organizacao
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esportiva, ao realizar esforgos que estimulam o interesse do consumidor, 0 conhecimento e a
aquisicao do produto futebol. Dessa forma, pode-se dizer que o futebol e a midia matem uma

estreitarelacéo, por serem, de certaforma, atividades que se interdependem.

2. CONSIDERACOES METODOLOGICAS

A pesquisa caracterizou-se como um estudo de caso de natureza holistica (Yin, 2001).

Do ponto de vista dos objetivos do trabalho, trata-se de um estudo exploratério, através do

qual buscou-se construir hipéteses sobre o problema de pesquisa, através de entrevistas com

pessoas que tiveram experiéncias préticas como a unidade de andlise, isto €, as decisdes dos

dirigentes a cerca do relacionamento entre os meios de comunicacdo da cidade e o Inter-SM,
tendo em vista as orientacOes de Mahotra (2001).

O universo populacional da pesquisa foi constituido pelas pessoas que

tomam/tomavam as decisdes gerenciais. A selecdo da amostrafoi realizada a

partir da técnica de observacdo da dindmica de trabaho nas gestdes 2001-

2002 e 2002-2003, respectivamente. Foram sel ecionados intencional mente,

por forca de cargo os seguintes dirigentes: Presidente (Anibal Rolim e Luiz

Carlos lop Druzian), Vice-Presidente de Marketing (Moisés Veldsquez Filho

e Heriberto Marqueto) e Vice-Presidente de Futebol (Marion Luiz Trevisan

Garcia e Sérgio Antonio Savian).

A coleta de dados foi baseada na observacdo direta e/ou participativa e
nas entrevistas (Yin, 2001). Através delas foi possivel conhecer as pessoas
gue tomavam/tomam as decisdes gerenciais e a forma como os dirigentes do
Inter-SM tém desenvolvido o relacionamento clubistico com a Midia. Para

andlise dos dados considerou-se os estudos de Bardin (1977).

3. SOBRE O INTER-SM

O Esporte Clube Internacional de Santa Mariafoi fundado em 16 de maio de 1928, no
extinto Café Guarany, localizado no largo da Pragca Saldanha Marinho, tradicional ponto de

encontro dos esportistas da cidade de Santa Maria. Surgiu da idéia de se criar um clube de
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futebol que pudesse fazer frente a0 Riograndense Futebol Clube, que, na época, era uma
promissor e reconhecido na regido e no Estado, representando a comunidade ferroviéria da
cidade de mesmo nome. Nascia assim, também, a rivalidade entre torcidas e o classico Rio-
Nal.

No ano em que o campeonato citadino de Futebol tornou-se profissional (1942), o
Esporte Clube Internacional de Santa Maria, com uma equipe bastante reforcada, de forma
invicta, alcanca sua primeira conquista. No seu inicio de profissionalismo, o clube, por fata
de recursos, oferecia bons empregos aos seus melhores atletas na Agéncia de Correios e
Telégrafos, onde possuia muito prestigio. Utilizando-se dessa estratégia de contratacéo,
passou a dominar a maioria dos titulos da década de 40.

Até 1940, apesar da quantidade de clubes fundados, o Unico que possuia campo
fechado era o Riograndense, onde se podia cobrar ingressos. Em 1941 a diretoria do Esporte
Clube Internacional de Santa Maria procurou resolver esse problema, escolhendo duas areas,
com o aval do Prefeito Municipal. Em 1943 langou campanha pré-construcéo de seu estadio
em terreno doado pela Prefeitura Municipal, iniciando a terraplanagem no ano seguinte. Na
area foi construido seu estadio, o Presidente Vargas, com capacidade para 12.000 torcedores,
concluido em 1947. Em 1968 foi campedo da Divisdo de Acesso e pela primeira vez
conquistou o direito de jogar na divisdo principa do futebol galicho. Naquela época, a
estrutura do Clube era excelente, pois contava com 5.200 sbcios, sendo 3.600 contribuintes,
180 populares (estudantes e operarios) e 220 beneméritos.

O Esporte Clube Internacional de Santa Maria atingiu o melhor desempenho de sua
histéria na década de 80, tendo sido Campedo do Interior do RS em 1981. Participou da Taca
de Ouro, divisdo principal do futebol brasileiro, em 1982, terminando na 222 colocagdo. Na
década de 90 alternou bons e maus momentos, voltando a divisdo principa em duas
oportunidades. No ano de 2000 realizou reformas importantes no Estadio e voltou a disputar o
Campeonato Brasileiro, Série C, da Copa Jodo Havelange, porém ndo conseguiu Se manter no
grupo principal do futebol galicho, voltando a Série B da 12 Divisao.

Em 2002, a diretoria aterou o0 nome e marca do Clube para Santa Maria Esporte
Clube, visando, principalmente, desvincular sua imagem da expressdo “Interzinho”, como
esta posicionado na mente dos seus consumidores. A expressao deriva da comparagdo com o

S. C. Internacional de Porto Alegre para adotar o nome da cidade. Contudo, passados 09
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meses, sem conseguir a classificacdo para a fase final da Divisdo de Acesso, apos eleicdo de
nova diretoria, o clube voltou a ser chamado oficialmente de Esporte Clube Internacional de
Santa Maria.

4. INTER-SM E MEIOS DE COMUNICACAO

Ao analisar o portfélio de negdcios do Esporte Clube Internaciona de Santa Maria,
verificou-se que predomina, em termos de importancia financeira, o relacionamento de
negocio com os patrocinadores e o relacionamento de negdcio com o torcedor via bilheteria.
Foi possivel constatar também a oferta e demanda da informacéo esportiva relacionada ao
Inter-SM consumida diariamente pelos meios de comunicagdo da cidade de Santa Maria,
cujas necessidades a serem atendidas encontram-se na esfera do produtor como promogao e
do consumidor como mercado intermediario de revenda.

Busca-se compreender também como os dirigentes do Esporte Clube Internacional
tém utilizado o relacionamento com 0s meios de comunicagdo da cidade de Santa Maria nas
relacOes de negocio do produto futebol direcionando para 03 categorias de andlise. S0 elas:
1) oportunidade do relacionamento com os meios de comunicacao;2) ameaca dos interesses
dos meios de comunicacao;3) posicdo de baixo custo no relacionamento com os meios de
comuni cagao.

A partir das categorias elencadas, descreveremos algumas situactes ja identificadas.

4.1. Oportunidades do Relacionamento com os Meios de Comunicagdo

O relacionamento com 0s meios de comunicagdo Se caracteriza como importante
oportunidade para o Clube oferecer barreira a entrada de novas empresas substitutas nas
categorias em que oferece produtos relacionados ao futebol, isto &, entretenimento e
ferramenta de marketing.

Embora existam produtos substitutos que estdo se tornando mais competitivos em
termos de preco ou de desempenho, sobretudo na categoria entretenimento, o acesso do clube
aos meios de comunicacdo como elemento de visibilidade potencialmente contribui para a

sustentabilidade do produto no mercado, combatendo a entrada de concorrentes potenciais. De
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acordo com Rolim (2003, p. 03), “existe programa de radio de horas semanais dedicados
exclusivamente ao futebol e na nossa cidade praticamente ao Internacional, paginas no jornal
todososdias(...)".

Druzian (2003) afirma que “hoje, talvez o Internaciona sgja o clube mais feliz do
Estado no que tange a 6rgéos de divulgacdo” (p. 07), apontando para os trés jornais da cidade
(Diario de Santa Maria, A Razéo e A Cidade), para as duas emissoras de Televiséo (A RBS e
a Pampa) e para quatro emissoras gque vao transmitir os jogos em 2003 (A Imembui, a
Guaranthan, a Medianeira e a Santamariense). Geramente, salienta Marqueto (2003), “a
propria imprensa tém feito a divulgacdo. Ela tem os patrocinadores que patrocinam as
jornadas esportivas e eles mesmos divulgam isso” (p. 09).

Considerando tais caracteristicas da relacdo entre o Esporte Clube Internacional e os
meios de comunicagao, cabe aos dirigentes do Clube buscar bons relacionamentos no sentido
de dominar o mercado de influéncia inerente aos Meios de Comunicagdo. Conforme as licoes
de Peck, Payne, Christopher, Clark (1999), a importancia relativa do mercado de influéncia
pode garantir retornos de posicionamento e, no caso dos meios de comunicagao, no seu papel
de mediacdo entre o campo esportivo e demais campos, representam grande potencial de
influéncia no Inter-SM. Caso contrario, considerando o fato de que o Clube tem pouco
controle sobre a producéo e selecdo da noticia esportiva a ser divulgada (Pitts & Sotlar, 2002),
pode-se desenvolver alguns processos que geram ameagas a organi zagao.

No sentido de buscar um melhor dominio do mercado de influéncia representado pelos
meios de comunicacdo da cidade de Santa Maria, constatou-se que os dirigentes do Inter-SM,
procuraram levar a informacdo esportiva, participando de programas esportivos, ou até
mesmo otimizando noticias. Rolim (2003) lembra que “a cada oportunidade ia até as rédios, a
televisdo, ao jorna passar informagdes, tentando informar e atrair o publico da cidade” (p.
14). Garcia (2003) afirma que atendia diariamente, procurando atender da melhor forma a

imprensa e passar todas as informagdes possiveis.

4.2. Ameagas dos Interesses dos Meios de Comunicacdo
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A imprensa, de forma geral, foi apontada pelos dirigentes como importante 6rgéo de
defesa dos interesses estratégicos proprios. Segundo Garcia (2003, p. 08), “a imprensa, em
funcéo da concorréncia que ela possui entre ela propria, acaba procurando SO 0s erros que a
direcéo faz para poder ter assunto”. Na necessidade de se auto promover, conforme realca
Rolim (2003, p. 02), a imprensa “gosta muito de fazer criticas, apontar defeitos e exigir
resultados e ndo colaboram em nada para que isso acontega, cria entdo, na populagdo, esta
expectativa, enquanto o que deveria ser divulgado € justamente o contréario”, “ndo nos da esse
tempo, a imprensa na semana seguinte a posse da presidéncia comeca exigir um time que dé
espetacul o e seja ganhador, ndo dando tempo que se arrecade recursos’ (p. 04).

Hernandez (1999), ao apresentar algumas constatactes a cerca da relacdo entre amidia
e 0 esporte, afirmou que as noticias negativas vendem melhor que as positivas, por iSso sao
mais enfatizadas. Nesse trabalho, prefere-se relativizar afirmacéo, compreendendo com
Minquet (2001) que, no estado atual do futebol profissional, ndo engendra uma verdadeira
criacdo de valor e suas financas dependem de uma certa especul ago, por iSso S80 necessarias
propostas mais construtivas e cuidadosas no que se refere ao mercado de influéncia que
representam os meios de comunicacao.

Mas adém do conteldo das informagdes esportivas, os dirigentes apontaram
dificuldades na relacdo com os meios de comunicacdo em relacdo a divulgacdo de seus
patrocinadores. Nesse sentido, Veldsquez Filho (2003, p. 08) foi enfético ao dizer que “a
visdo da imprensa é também muito sequiosa de buscar os recursos do clube (...) é muito
mesqguinha, porque ela faz questéo de ndo divulgar os patrocinadores porque eles acham que
eles deveriam receber dos patrocinadores para essa divulgagdo” (p. 06), por isso, “(...) nés
brighvamos, inclusive, com os meios de comunicagdo da nossa cidade principalmente para
gue ndo sonegassem essas questdes, e gque citassem 0s Nossos patrocinadores, nés pediamos,
respondiam eles ndo podem aparecer” (Velasguez Filho, 2003, p. 08).

Tais situagOes decorrem da situagdo financeira do clube, especialmente da existéncia
de custos fixos muito atos. Segundo Rolim (2003), “para se manter um clube em
funcionamento, precisa-se no minimo cinquienta mil reais, para que se possa fazer uma figura

razoavel” (p. 04), o que da capacidade da organizagéo e, portanto, da reducdo agressiva dos
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custos. Por isso, a maneira pela qual o clube tem buscado reduzir os custos de producdo é

utilizando-se dos el ementos de colaboragdo, apoio, parceria, junto a comunidade.

4.3. Posicéo de Baixo Custo no Relacionamento com os M eios de Comunicag&o

Constatou-se que o Inter-SM adota a estratégia de posicdo por baixo custo em busca
do desenvolvimento do produto e da penetracdo no mercado. A estratégia de baixo custo
consiste em atingir a lideranga no custo total em uma indUstria através de um conjunto de
politicas funcionais orientadas o menor custo de producéo a fim de competir com menor
preco no mercado. Esta estratégia exige instalacOes eficientes, reducdo de custos pela
experiéncia, controle rigido do custo e das despesas, minimizagdo do custo em é&reas de
pesquisa e desenvolvimento, assisténcia, forca de vendas, publicidade, etc. (Porter, 1986).

De acordo com o conteudo das decisdes verificadas anteriormente, o
posicionamento de baixo custo tem fundamentado o nivel tético e operacional na gestdo do
Esporte Clube Internacional de Santa Maria. Dessa forma, o desenvolvimento do
relacionamento com os meios de comunicacdo da cidade de Santa Maria também tém
perpassado pela orientagdo de baixo custo, uma vez que as decisdes dos dirigentes nesse
sentido tem sido caracterizadas pela busca de apoio junto aos 6rgaos da imprensa local. Em
que pese a promogdo, salienta Velasguez Filho (2003) em relacdo a gestéo anterior (2001-
2002), diz: “as coisas eram feitas de uma maneira de doagdo, ndo existia, assim, ndo tinhamos
condicdes de contratar um profissional de relagdes publicas, um profissional da érea de
agencia e publicidade” (p. 21) e Rolim (2003) entende que “aimprensa esportiva deveria, em
primeiro lugar, dar apoio, gudar adivulgar as coisas do Clube e, com isso, ter o seu objeto de
trabalho” (p. 14).

Em relacéo a promocéo do produto futebol, Druzian (2003, p. 07) assevera
que “tendo em vista a cobertura que tem dado a imprensa de Santa Maria resta muito pouco a
ser feito (...)". Para Marqueto (2003), em termos de divulgagdo o clube n&o tem feito
praticamente nada, pois geralmente fica a cargo das empresas de comunicagdo negociarem
suas cotas junto aos espagos nas jornadas esportivas para viabilizar a transmissdo dos jogos e
programas, principal mente os de radio. Para dificultar o processo, o Clube néo tem orgcamento

previsto para sua promocado. De acordo com Marqueto (2003), trata-se de “um trabalho
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voluntario dos diretores que vao atras de recursos, geralmente através de empresas que eles
tem acesso ou sdo clientes ou tém uma ligagdo com essas empresas’ (p. 09). Velasquez Filho
(2003), recordando das decisdes tomadas na gestdo 2001-2002, afirma que o Clube envolveu
agéncias de publicidade e propaganda em algumas agdes, mas “em forma de convite, ndo
diretamente ligado, porque a maioria das pessoas tinham seus envolvimentos na diretoria’.

Isto significa que a propria diretoria do Clube € composta segundo seu
potencial de barganha de apoio junto a empresas da comunidade. Conforme Druzian (2003),
ao assumir em dezembro de 2002, a primeira preocupagao “foi a formacéo de uma equipe de
trabalho, principamente no que tange a parte da receita do clube” (p. 01), uma vez que as
receitas oriundas de bilheteria e venda de jogadores ja ndo sdo mais as principais fontes de

receitas.

5. CONSIDERACOESFINAIS

O processo de comunicagdo é um elemento essencia paratodos os aspectos do produto
esportivo. Se ninguém sabe da existéncia do espetaculo, guem ird compra-lo? Nao havera
torcedores, patrocinadores, empresas de comunicagdo e empresarios. Entretanto, existem
outras raz0es para a promocao do esporte, pois além de informar, a promogéo tem a
finalidade de estabilizar umaimagem diante do seu mercado-alvo, pode reposicionar a
imagem (marca) de um produto deficiente, criar consciéncia para novos produtos, alertar o
consumidor para vendas especiais e direcionar 0 consumidor ao produto.
A andlise das decisdes dos dirigentes do Esporte Clube Internacional de Santa Maria
no desenvolvimento do relacionamento com os meios de comunicacdo da cidade para
promover o0 produto, constatou-se que a existéncia de um custo fixo ato na produgdo do

produto futebol ofertado pelo Clube Ihe forca a adogdo da estratégia de baixo custo. Nessa

estratégia, os dirigentes centram seus esfor¢os no desenvolvimento do nucleo do produto,
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procurando estruturar a melhor equipe possivel para a competicéo, deixando de lado algumas
ramificacdes importantes, entre elas a promogao.

N&o se trata de existir a necessidade do pagamento de espacos nos jornais, radios, TV,
mas sim de desenvolver atividades construtivas no sentido buscar posicionamentos positivos
junto a0 mercado de influéncia inerente aos meios de comunicagdo da cidade, através do
conteddo divulgado nas matérias esportivas. Quanto melhor for o dominio desse grande grupo
de influéncia sobre o produto ofertado pelo Clube, melhor serdo suas condi¢des de oferecer
barreiras a entrada de produtos substitutos.

O relacionamento entre os meios de comunicacdo e o Esporte Clube Internacional,
verificou-se, decorre num embate de forcas, onde por um lado a empresa de comunicacéo tem
seus objetivos financeiros e por outro o lado o clube apresenta os seus, estes baseados na
estratégia de baixo custo. Nessa diregdo, as decisdes sel ecionadas pel os dirigentes geralmente
estdo relacionadas a busca de apoio junto as empresas de comunicagdo da cidade,

principalmente em casos que a promocao do produto € inevitavel.
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