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Resumo

O mundo do esporte é muito lucrativo, principalmente se a organizacdo souber utiliza-lo
para fazer uma comunicagdo positiva, promovendo sua imagem. O objetivo desse
trabalho é mostrar o quanto é importante que as Rela¢des Publicas facam parte do
Composto de Marketing Esportivo, formando o Sp, pois ele é o mais capacitado para
cuidar de toda a gestdo de uma organizagao.

O projeto aborda dois conceitos essenciais para a atuacdo do RP no esporte: Relacdes

Comunitarias (RC) e as Relagdes de Midia (RM).
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Introducao

Este projeto tem como propdsito inicial o reconhecimento da importancia do
profissional de Rela¢des Publicas integrando o Composto de Marketing Esportivo.

Trata-se da idéia proposta pelo autor Luiz Cldudio Zenone no livro Marketing Social, na
qual o Composto de Marketing aplicado as atividades esportivas ganha mais um
elemento, compondo-se em conseqiiéncia por: Produto, Preco, Praca, Promocdo e

Relacdes Publicas (4Ps + 1R).

Segundo Andrade (2005b), os profissionais de relagdes publicas reconhecem que a

atividade de relagdes publicas procura criar condi¢des, mediante o didlogo planejado e
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permanente, para a formacdo de publico, tendo em vista o interesse social. O marketing
esportivo constitui-se numa atividade complexa, com muitos desdobramentos. Suas
acoes podem resultar em publicidade positiva ou negativa. A fungdo do Relacdes
Puablicas (RP) € cuidar de todos os relacionamentos da instituicdo, aumentando sua

exposicao de forma positiva.

Composto de Marketing Esportivo

Inicialmente, a area de relacdes publicas, assim como a de publicidade e propaganda,
era vista apenas como uma ferramenta de comunica¢ao de marketing, pertencendo ao P
de Promocdo. Entretanto, a funcdo de RP ganhou notoriedade, elevando-se a &rea
administrativa de uma empresa. “A profissdao relacdes publicas representa uma drea
administrativa que tem a finalidade de dar as empresas a estabilidade em seu
comportamento social, a fim de atender inclusive aos seus propdsitos mercantis.”
(Andrade, 2005b:102). E necessdrio ter alguém que gerencie todo e qualquer tipo de
exposicdo da instituicdo, exercendo uma fungdo de gestdo que avalie as atitudes

publicas e que busque o entendimento e a aceitac¢io do publico.

Além da instituicdo esportiva, sendo ela atleta ou empresa, cuidar do consumidor
esportivo ndo € uma tarefa fécil, pois € preciso unir interesses comerciais €
sentimentais. Segundo Bruno Bertozo, Consultor Esportivo e Gerente de
Relacionamento da Bbertozo Consultores Associados, quando trabalhamos um atleta
como marca, precisamos ter como base os 4Ps por conta do raciocinio do mundo dos
negocios. Para ele, a atuacdo de um relagdes publicas é extremamente necessaria por
conta da possibilidade de transitar em todas as fases do processo de comunicagdo e

“venda” do produto. Esse € o grande trunfo da profissdo, j4 que nao € possivel

encontrar esse atributo em outras profissoes.

E necessdrio sempre aliar a atividade do patrocinio esportivo 2 estratégia corporativa
e no final mensurar sua eficicia. Cada empresa valoriza aspectos estratégicos
diferentes, uns preferem valorizar a exposi¢do, outros a reputagao social, etc. Nao
existe uma férmula de marketing esportivo que resulte no mesmo efeito para todos.

Hoje em dia, aquele patrocinador que injeta dinheiro por amor ao esporte ndo existe

mais, todos querem receber algo em troca.
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Para Michel Fauze Mattar, diretor de Marketing do Grémio Barueri, quando se fala
em marketing esportivo, ndo hd separacdo entre Relacdes Publicas, Publicidade e
Propaganda, Marketing e Jornalismo. Para ele tudo é comunicacdo e ninguém é
superior a ninguém, cada um possui a sua caracteristica que o faz ser diferenciado.
Ele acredita que o Relag¢des Publicas estd dentro do P de Promog¢do e ndo ha
necessidade de ele se tornar um elemento do composto de marketing. Entretanto,
acredito que vivemos em uma era de Novas Perspectivas, por isso ressalto que o
profissional de Relagdes Publicas vem ganhando relevancia para as instituicoes

esportivas.

“Hoje, a atividade de Relagdes Publicas ndo se restringe
as técnicas de comunicag¢do. O papel do profissional de
Relagdes Publicas é muito mais amplo e complexo. Ele
ndo pode estar preocupado com meras imagens de sua
organizacdo publica ou privada. H4 necessidade de
mediante conceitos e idéias, estabelecer atitudes e
opinides resultantes de debates sobre os temas
controvertidos de interesse coletivo.” (Andrade,
2005b:114)

Um erro cometido por muitas pessoas € definir de maneira limitada a func¢do de
relagdes publicas como sendo comunica¢ao de um tnico publico. “Relacdes Publicas
¢ um conceito amplo que cobre toda a comunica¢do de uma organizacdo com todos

os seus publicos”. (Grunig, 2009:30)

Marketing Esportivo e o Cenario Brasileiro

O Brasil estd cheio de problemas e oportunidades. A importancia do esporte em geral
e do futebol em particular para os negdcios é enorme. O futebol € o esporte mais
lucrativo, por isso recebe tanta atencao da imprensa. Por exemplo, em novembro de
2006, o ombudsman da Folha de S. Paulo publicou um levantamento sobre a
distribuicdo do espago no jornal para cada tipo de assunto no decorrer do ano. A
modalidade ocupou o 1° lugar com 5.748 textos (10%), em um total de 57 mil textos.

Em 2° lugar ficou a propria cidade de Sao Paulo e em 3° o governo Lula.

“As experiéncias de sucesso na Europa e nos EUA
deixam claro que ndo h4 saida fora a profissionalizacgdo,
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para que o esporte como entretenimento tenha no Brasil
dimensdo coerente com a importincia da drea e das
possibilidades técnicas dos nossos esportistas.” (Klein,
2008:221)

A oportunidade surge da possibilidade de mudanga. H4 muita coisa para se fazer, por
isso surge uma série de oportunidades para os profissionais. Muitas carreiras podem
se desenvolver nas dreas de gestdo de eventos, marketing, imprensa esportiva,

captacdo de patrocinios, gerenciamento de crises e de carreiras.

Os 4Ps do Marketing Esportivo

Klein (2008) considera o esporte como espetdculo, pois ele ¢ um veiculo para
comunicacdo de natureza publicitdria e promocional, expondo as marcas.

Quando falamos em marca, falamos em gestdo de marca. O Composto de Marketing
€ uma estrutura conceitual que veio nos auxiliar e € integrado originalmente por

quatro elementos, sendo eles: Produto, Preco, Praca e Promocao.

Produto/Servico

Produtos sdo os meios pelos quais as empresas satisfazem as necessidades de seus
clientes. Cabe a elas identificar oportunidades de lancamentos de produtos e servicos,
a adequacdo destes as necessidades e desejos dos seus clientes e a formulacdo de

estratégias.

Preco

O preco de cada produto ou servico é definido com base em quanto custa produzi-lo,
quanto a concorréncia vem cobrando e quanto os clientes estdo dispostos a pagar. A
decisao de preco envolve uma selecio de estratégias, no qual é pensada a vantagem
competitiva e a diferenciacdo e, no final, o retorno para a empresa e para 0s parceiros

dos canais de distribuicao.

Praca
As decisdes de praca implicam em determinar quais serdo as medidas que a

companhia ird aplicar para facilitar o acesso dos consumidores as suas mercadorias e
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servicos. Existem duas varidveis que englobam as decisdes: os canais de vendas,

envolvendo logistica e de comunicagao.

Promocao

A promog¢ao é utilizada pelas empresas para comunicar os beneficios de seus
produtos e servigos, por isso, elas investem em estratégias e atividades de
comunicacdo utilizando-se de ferramentas promocionais como relagdes publicas,

propaganda, vendas pessoais, promocao de vendas e marketing direto.

Quando pensamos em realizar uma acao, utilizamos os 4Ps, pois sdo os que t€ém foco
em satisfazer as necessidades dos clientes com rentabilidade para a empresa.

Entretanto, hoje em dia ndo podemos ver a drea de Relacdes Publicas somente como
uma ferramenta promocional, pois ela agrega ao composto de marketing outra

perspectiva na fun¢ao de marketing esportivo que os 4Ps ndo oferecem.

Relacoes Publicas no Esporte

Muitos profissionais de comunicacdo veem as relagdes publicas como integrante do
P de Promog¢ao, mas ressalto que a funcdo dela dentro do marketing esportivo €
muito mais importante do que fazer apenas comunica¢do promocional. Se ndo
houver um relacionamento com o publico consumidor e com os atletas, ndo ha
propaganda que consiga vender.

O marketing esportivo brasileiro € uma grande promessa, por isso é essencial
entender a importancia que um programa de Relacdes Publicas pode ter nas agdes de

marketing esportivo.

“Dentro do marketing esportivo, a atuagdo do RP pode
ter varias vertentes. Podemos iniciar com a producdo e
execucdo de eventos esportivos até gerenciamento de
carreiras de atletas e gestdo de negdcios. Atuar como RP
no esporte é um grande desafio, visto que o mercado tem
varios paradigmas que precisam ser quebrados. O
primeiro e principal € o fato de gestores esportivos nao
terem a correta formacdo académica e profissional que a
drea pede e isso faz com que as agdes percam
credibilidade” (Bruno Bertozo, Consultor Esportivo e
Gerente de Relacionamento da Bbertozo Consultores
Associados.)
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Toda a exposi¢cao da organizacdo esportiva gerenciada pelo RP ird contribuir para o
reconhecimento publico do nome do patrocinador e seu envolvimento com o evento.
Com isso, a verba de publicidade investida no patrocinio esportivo tem se mostrado
eficiente e com boa relag@o custo-beneficio.

Relacdes Publicas € uma fungdo gerencial, porque reflete as politicas e programas
desenvolvidos nos niveis mais altos de gestdo. Ela avalia as atitudes em relacdo a
organizacdo e os seus produtos, identifica o impacto do interesse publico e depois
executa um plano de acdo, no qual tem por objetivo alterar ou reforcar as percepcoes,
as atitudes ou o nivel de consciéncia do consumidor. A meta desta fungdo € ganhar o
entendimento e a aceita¢do do publico.

Para os propdsitos do marketing esportivo, definiremos relacdes publicas como uma
estratégia interativa de comunicacdo que visa criar uma diversidade de meios
planejados para transmitir as filosofias, metas e objetivos organizacionais para o
publico-alvo, como também envolver os jogadores, a midia, os funciondrios, os
patrocinadores, com o proposito de estabelecer um relacionamento na base da

compreensdo, do interesse e do apoio.

“No nivel gerencial, portanto, as relagcdes publicas sdo
bem diferentes do marketing. O marketing tenta
comunicar-se com mercados relativamente passivos e
aliados. As relacdes publicas devem se comunicar com 0s
publicos ativos e freqiientemente hostis. No entanto, a
func¢do das relagdes publicas ndo estd restrita a reagir aos
publicos. Os profissionais também tentam antecipar quais
os publicos que a organizag¢do poderd vir a influenciar no
futuro, como empregados, comunidades ou
ambientalistas, ou que publicos poderiam apoiar a missao
da organizacdo, sejam eles legisladores, acionistas ou
colaboradores, e devem tentar desenvolver um bom
relacionamento com eles antes que os problemas ocorram
ou que necessitem do seu apoio.” (Grunig, 2009:29)

O publico com seus relacionamentos individuais e coletivos determinam o quanto
serd bem sucedida ou ndo a sua organizacdo. A funcdo primordial do relagcdes
publicas € entender, monitorar e desenvolver plataformas para esse publico, captando
retorno das agdes promovidas, e depois utilizar essas informacdes reformulando os
objetivos de marketing, fazendo planejamentos estratégicos adequados ao publico-

alvo, e assim, desenvolver relacionamentos duradouros.
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Os programas de relacdes publicas desenvolvem uma diversidade de papéis e na
circunstancia esportiva, os atletas t€m um importante significado no sucesso desses
empreendimentos, pois podem atrair o interesse € a cobertura da midia, assim como,
apoio empresarial de participantes e beneficidrios.

A midia pode ser influenciada, mas nunca controlada, pelo departamento de relacdes
publicas. O profissional deve constituir relacionamentos com varios publicos ligados
ao seu segmento particular do ramo esportivo. O esporte é um negdcio muito

lucrativo, mas também muito dificil de lidar quando se trata da marca de uma

instituicao.

O poder das Relacoes Publicas

O esporte tem um impacto grande no mercado econdmico, prova disso sdo as
contratagdes de jogadores a cada final de temporada. Para qualquer empresa que
busca um diferencial no mercado atual, investir em atividades esportivas pode trazer
o resultado esperado, pois sdo atividades que envolvem o emotivo do seu publico-
alvo, no qual corpo, mente e hdbitos mais saudaveis fortalecem a marca. O marketing
esportivo quando bem aplicado pode trazer grande retorno para a organizagao.

“O profissional pode exercer as relagdes publicas em trés dimensdes: operacional ou
técnica, gerencial e estratégica. Isso ndo significa que somente a terceira dimensao

deva ser reconhecida como estratégica.” (Grunig, 2009:160).

O poder das Relagdes Publicas para ampliar um bom planejamento de comunicacao
niao deve ser subestimado, pois estamos vivenciando um novo mundo, no qual a
midia e a opinido publica continuam a influenciar o nosso modo de percepgao.
Mullin, Hardy e Sutton (2004), ressaltam que os profissionais de RP estdo utilizando
muito o termo spin, que € a capacidade de apresentar um argumento de diferentes
maneiras, as vezes minimizando os aspectos negativos e ressaltando os aspectos
positivos, para assim, diminuir os impactos que podem vir afetar a imagem da
institui¢do. Considerando-se que no mundo esportivo o que ndo faltam sdo crises,
como troca de técnico, problemas pessoais de jogadores, entre outras, é necessdria a
presenca de uma equipe de relacdes publicas para gerenciar esses momentos
delicados, e com isso, promover iniciativas locais e agdes positivas envolvendo

sempre um planejamento estratégico.
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De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (2004), as Relacdes Publicas tém dois
componentes fundamentais a serem trabalhados, as Relagdes de Midia (RM) e as
Relacdes Comunitérias (RC), sendo que elas devem ter abordagens: reativa, pré-ativa
e interativa. As Rela¢des de Midia sdao um equilibrio entre a opinido publica e a
estratégia de negdcios. O programa de Rela¢des Comunitdrias complementa o de
Relacdes de Midia, sendo que ele ajuda a implementar iniciativas que abrangem toda
a liga, equipes e jogadores.

As Relagdes de midia sdo apenas metade da funcio de relacdes publicas, em curto
prazo elas s@o uma das mais eficientes, mas em longo prazo, as relacdes comunitarias
tém um impacto maior, principalmente nas vendas, pois elas geram um sentimento
publico positivo e constroem um relacionamento de maior durabilidade com a
comunidade. Portanto, as relacdes publicas t€ém dois componentes, que devem ser
desenvolvidos e perseguidos, para que assim, a fun¢do de relacdes publicas atinja

todo o seu potencial e impacto.

Relagoes de Midia (RM)

A opinido publica é uma das forcas mais poderosas na nossa sociedade e as relagdes
de midia sdo planejadas para formular e formatar uma opinido favordvel através dos
meios de comunicacao de massa e também devem criar um equilibrio entre a opinido
publica e a estratégia de negdécios. As relacdes de midia dependendo do seu papel na
organizacdo podem adotar abordagens: reativas, pré-ativas ou interativas.

As relagdes de midia reativas captam e respondem indagacdes, essas solicitagdes
podem se referir a entrevistas, autdgrafos, aparicdes. Além dessas solicitacoes
basicas, a fungdo reativa também se relaciona a pedidos de declaragdes sobre
situagdes que envolvem a politica organizacional ou reacdes dela.

Sempre havera nas relacdes de midia funcdes reativas, mas a maneira primordial € a
pré-ativa, no qual a organizacio toma a iniciativa de oferecer informagdes e de criar
publicidade. Ja as relacdes de midia interativas desenvolvem relacionamentos
mutuamente benéficos e auxilia a midia. Esta fungdo estd ligada diretamente ao
marketing de relacionamento, onde se prioriza a constru¢do de relacionamentos
duradouros, ao invés de realizar metas de relacdes publicas de curto prazo. Ela é

apenas um componente de um objetivo mais amplo, planejada para facilitar os
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relacionamentos. Nas relacdes de midia interativas cada parte pode iniciar a acao ou

atividade sabendo que a outra cooperara plenamente.

Relagoes Comunitarias (RC)

Os programas de relacdes comunitdrias surgiram como uma estratégia que as
organizagdes esportivas utilizam para prestar programas pré-ativos. A meta destes €
alcancar objetivos de relacdes publicas empresariais relacionadas a fortalecer o
entendimento do publico, obter a aprovacao e a aceitacdo e conseqiientemente, levar
apoio a0 mesmo.

Geralmente os programas de relagdes comunitarias podem ser implementados de trés
maneiras. Esses esforcos podem ser iniciados pelos jogadores, pela equipe ou pela
liga. Os jogadores sdo parte integrante de todos os trés tipos de iniciacao de relagdes
comunitérias. Quase todos os programas tém jogadores envolvidos, pois € a presenca
deles e com o envolvimento que captam financiamentos para o programa através de
patrocinio, que atraem o interesse e a cobertura da midia.

Ressalto que os programas de relacdes comunitirias complementam os de relacdes
com a midia e os objetivos destes sdo de elevar os niveis de consciéncia entre os
consumidores e o publico em geral, e com a visibilidade adquirida na comunidade,
esses programas tentam criar clientela.

O programa de relacdes comunitdrias tem objetivos em longo prazo, como o
relacionamento com os fas, entretanto, o valor de longo prazo e a efetividade desses
programas pode ser mensurado pela clientela, pela publicidade gerada e também pela
renovacdo de fas, esta ultima ndo leva apenas a venda de ingressos, mas aos altos
indices de audiéncia, vendas de mercadorias, interesse e valor de patrocinio. A
renovacdo de fas através de programas de relagdes comunitdrias € fundamental na
criacdo da identificacdo dos fas, pois o envolvimento emocional que os clientes t€ém
com uma organizac¢ao esportiva € a base para criar relacionamentos duradouros.

As relacdes comunitarias podem também tomar a forma de filantropia empresarial,
como promog¢ao de vendas, propaganda, marketing de eventos e atividades de
patrocinio. Elas pretendem posicionar a empresa na mente dos grupos de interesse.
Essas j& veem o lucro, mas hd empresas que querem se posicionar como boas
vizinhas e também para desafiar outras a desempenharem os seus esforcos e

fornecerem contribui¢des para beneficidrios selecionados.
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Os programas de relagdes comunitdrias efetivos podem ser estruturados a curto
prazo, onde também seja lucrativo para a organizagao, mas sem prejudicar o aumento
das vendas a longo prazo.

Numerosas atividades podem gerar clientela e receita para uma organizagdo. O
importante é que tanto os beneficios de curto e longo prazo venham através do
desenvolvimento de um programa de relagdes comunitérias equilibrado e planejado
estrategicamente, pois ele serd responsivel pela comunicacdo com a comunidade
local e com as causas socioambientais que podem afetar os negdcios da organizacao
e seus publicos. Muitas empresas particulares nao t€ém comprometimento com a
gestao da responsabilidade social. Um programa social possui uma visibilidade no
mercado muito alta, pois ele agrega valor a imagem institucional através da
comunicacdo, utilizando elementos emocionais, sustentdveis, criativos.

As Relagdes Publicas tem como funcdo aliar todos os interesses dos seus publicos,
interno e externo para assim, alcangar o objetivo dos programas que implantam. Por
isso cabe ao relagdes publicas Comunitdrias executar desenvolver um programa de

acoes e de comunica¢@o com os publicos que a empresa se relaciona.

Conclusoes

Em qualquer acdo esportiva deve-se utilizar o Composto de Marketing, porém na
auséncia do profissional de Relagdes Publicas cuidando da gestdo dos
relacionamentos, o sucesso ndo serd completo. Nao se pode trabalhar somente a
comunicacdo e esquecer o principal, que € o cuidado e a atencdo com oS seus

publicos.

“PR (Public Relations) como 5° P do marketing esportivo
¢ a uma nova vis@do de uma antiga ferramenta de
comunicacdo em uma varidvel estratégica de marketing.
O Barcelona como outros clubes de futebol da Europa e
EUA j4 aprenderam como utilizar a intensa cobertura de
midia e relacdo com parceiros comerciais, coOmo
estratégia fundamental para os seus negdcios e nesse
contexto a PR ¢ indispensdvel.” (Amir Somoggi,
consultor de gestdo esportiva e estratégias de marketing
esportivo)

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004), por muitos anos os relacdes publicas se

esforcavam para que os comentarios esportivos fossem apenas sobre o desempenho
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do jogador em campo, sobre suas visitas a criancas em hospitais. Tudo mudou a
partir do langcamento do livro Ball Four do Jim Bouton na década de 70, para os
autores a visdo do livro alterou o modo que midia passou a observar os atletas, nao
apenas sob o angulo de suas conquistas dentro de campo, mas também em termos da
sua natureza humana e isso mudou completamente como o papel das Relagdes
Publicas no esporte. O Ball Four foi o primeiro livro a mostrar os problemas de cada
atleta, apresentado-os de forma mais humana, sem a luxtria e glamour que eram
caracteristicas dos herdis esportivos. Hoje, € preciso que as instituigdes esportivas
determinem o quanto e como essas novas informag¢des podem ser apresentadas para o
publico. Esse € um dos grandes dilemas do mundo esportivo para as relacdes

publicas.

Cabe ressaltar que o Brasil estd na expectativa da Copa do Mundo de 2014 e das
Olimpiadas de 2016, de forma que as atividades de relacdes publicas aplicadas ao
marketing esportivo devem aumentar a sua importancia. Esses dois eventos globais
precisam de muito apoio e envolvimento da populagdo e uma das fungdes das
relacdes publicas é educar, assim como informar. Fornecer informagdes, ndo €
necessariamente o mesmo que educar. A educacao nas relacdes publicas para Mullin,
Hardy e Sutton (2004), € definida como desenvolver compreensdo, o entendimento

da informacdo e a aplicacao.

As Relacoes Publicas desempenham uma diversidade de papéis, incluindo formacao
de imagem, esforcos educacionais, desenvolvimentos de negdcios, administracao de
crises e relagcdes comunitdrias, para assim, desenvolver plataformas de comunicacgdo.
Para um programa de relagdes publica ser efetivo no mundo esportivo, ndo deve
apenas reagir e responder a pedidos e situagdes, mas também tomar iniciativas e
desenvolver relacdoes de midia e relacdes comunitdrias, sempre com abordagens pro-
ativas e interativas, tanto nas estratégias de relacionamentos de curto ou longo prazo.
Concluo que as atividades de relagdes publicas voltadas para o marketing esportivo,
devem desempenhar um papel no processo de planejamento estratégico,
implementacdo e gestdo deste plano para a organizacdo, esse é o diferencial das

Relacdes Publicas dentro do composto de marketing esportivo.
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