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RESUMO

Esta monografia apresenta um plano de comunicacgdo para o Sport Club Juiz de
Fora focado em sua possivel volta ao futebol profissional. Com a mercantilizacdo do futebol,
a comunicacdo — e, ai, estdo presentes a assessoria de comunicacdo e o marketing — torna-se
fundamental para que os clubes tenham boa imagem institucional e, a partir disso, obter renda
através do uso de sua marca. O trabalho traz um resgate historico do futebol, da assessoria de
comunicagdo e do marketing esportivo para entender como, com a evolugdo da modalidade,
os trés fatores se cruzaram e, juntos, se tornaram cada vez mais parte da inddstria e do
entretenimento. Além do estudo da histdria do futebol, o autor lanca méao de dois anos e meio
de experiéncias na assessoria de comunicacdo de um clube de menor investimento e da visita
a duas grandes agremiaces dentro do cenario futebolistico nacional para chegar até seu
objetivo — o plano de comunicacao.

Palavras-chave: Assessoria de comunicagao, marketing e futebol.
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1 INTRODUCAO

H& muito tempo, o futebol ndo encontra sentido em si mesmo. O tempo da prética
do esporte como treinamento fisico para soldados, como era na China de 3000 a.C. ou do
lazer nas fabricas e nas Public Schools inglesas do século XI1X se esvaiu com o tempo e o0 que
vemos hoje é a submissao de atletas, dirigentes, clubes e federagdes submissos a I6gica maior,
a do mercado.

A profissionalizacdo do futebol teve seu primeiro passo em 1849, quando
dirigentes de diversas escolas de ensino superior da Inglaterra se reuniram para padronizar as
regras do football. Com uma melhor organizacdo, a modalidade pode ser difundida pelo
mundo, tendo, inclusive, chegado ao Brasil por um descendente de inglés, Charles Miller.

O futebol foi ganhando popularidade em diversas partes do planeta, enchia de
torcedores os campos dos clubes, das escolas e dos quintais das fabricas. O sucesso ajudava a
alimentar a rivalidade entre as equipes e a ganancia dos dirigentes, que, em busca de bons
resultados, davam dinheiro — o chamado “bicho” — ou empregavam os melhores atletas em
suas grandes empresas. Surgia, entdo, o “profissionalismo marrom”. Bem que a Fifa e as
federacBes locais tentaram impedir a profissionalizacdo do futebol, mas a tarefa tornava-se
cada vez mais dificil. Na década de 1930, como acontece hoje, time que ndo investia tinha
sérias dificuldades para chegar as vitorias e aos titulos.

Muitos anos depois, nos anos 70, a Fifa percebeu o que alguns dirigentes ja
tinham enxergado havia décadas: o futebol € uma pratica altamente rentavel, e poderia sé-lo
também para a prépria entidade. Foi entdo que a federacgdo liberou o patrocinio nos uniformes
dos clubes e as placas publicitarias nos estadios. Era o comec¢o da mercantilizacdo do futebol.

Essa transformacdo do esporte em “negdcio” atingiu um alto patamar e, hoje, as

cifras movimentadas na industria futebolistica envolvem doze casas decimais. Associa-se a



isso o fato de que, além das empresas, 0s proprios clubes se abriram para 0 universo do
consumo. O torcedor deixou de ser um mero espectador para se tornar consumidor e atuar
como uma das principais fontes de renda de seu time do coracdo. Com a acdo dos
empresarios, o interesse em formar jogadores ficou em segundo plano para as agremiagdes,
que preferem investir em mershandising, venda de artigos licenciados e cotas pagas pela TV,
seja aberta ou por assinatura.

Com a troca do mercado de jogadores pelo de torcedores, 0 marketing esportivo
torna-se fundamental. Saber se relacionar com o torcedor, através de produtos criativos,
atraentes e de qualidade, promocges e preco acessivel € uma das bases para contratar bons
jogadores, investir nas categorias de base e melhorar as condic¢des de trabalho dos atletas e da
comissdo técnica, 0 que se reverte em vitorias e titulos.

Também é essencial manter uma boa imagem perante a opinido publica, o que se
faz possivel através de aparicdes positivas nos noticiarios de jornais, radios, televisdes e
portais eletronicos. No entanto, para que isso aconteca, € preciso contar com uma boa
assessoria de comunicacgdo, que surgiu no inicio do século passado para facilitar a troca de
informacGes entre veiculos de informacao e pessoas ou instituicdes.

N&o importa o tamanho nem a cidade de um clube, manté-lo na midia de maneira
positiva e explorar sua marca para aquisicdo de receitas ndo sdo tarefas simples. Por isso,
serdo expostas algumas ferramentas utilizadas por assessores de comunicacgdo e profissionais
de marketing que ajudam nessas duas tarefas. E, depois de apresentadas essas ferramentas e
visitadas as assessorias de duas das maiores agremiac6es do Brasil — Cruzeiro e Fluminense —,
sera atingido o principal objetivo deste estudo, elaborar um plano de comunicacdo para um
clube que ha alguns anos acena com a possibilidade de retomar as atividades no futebol

profissional. Como esse retorno ainda estd um pouco distante, a monografia simula a



participacdo do Sport Club Juiz de Fora na Segunda Divisdo do Campeonato Mineiro ja no
ano que vem.

Alguns porqués precisam ser expostos. Primeiramente, a escolha do Sport para a
elaboracdo do plano se deu pelos dois anos e meio em que o autor foi bolsista de comunicacéo
do clube e pela imagem de seriedade, organizacdo e honestidade passada no Periquito, o que
torna mais facil a implementacdo das medidas sugeridas em um futuro préximo.

Assim como o Sport, Cruzeiro e Fluminense ndo foram escolhidos ao acaso. O
clube da capital mineira ha duas décadas domina o futebol no estado e sua Diretoria de
Comunicacéo € elogiada em todo o Brasil. Aprender em um lugar tdo organizado e, a0 mesmo
tempo, tdo receptivo é mais facil para qualquer pesquisador. E a mesma receptividade foi
encontrada no Tricolor do Rio de Janeiro, cuja assessoria € um pouco menor gque a vista em
Belo Horizonte, mas que é também é bem estruturada.

No fim, a experiéncia de assessorar um clube que disputa competicdes de futebol
de base e 0 acompanhamento de um dia de trabalho em duas equipes da primeira divisdo do
Brasil apresentam 14 itens para ajudar a colocar o Sport Club Juiz de Fora em evidéncia e a

exXp lorar sua marca.



2 HISTORIA

Antes de discorrermos acerca do grande mercado em que se transformou o futebol
atual e a importancia adquirida pela comunicacdo no meio esportivo, é preciso ter
conhecimento de como e onde surgiu o futebol. Também fazem-se necessarios estudos sobre
o trabalho da assessoria de comunicacdo, desde o seu surgimento, e um breve histérico sobre

0 marketing, sobretudo o marketing esportivo.

2.1 HISTORIA DO FUTEBOL

O esporte mais praticado em todo o mundo ndo poderia deixar de apresentar
algumas imprecisdes acerca de sua historia. Segundo a pagina na internet da Fédération
Internationale de Football Association, a Fifa, entidade méxima do futebol, o esporte surgiu
no século XVIII d.C., em 1863, na Inglaterra, quando foram ramificados o rugby football — o
rugby ou rugbi — e o association football — ou simplesmente “futebol”. Desse
desmembramento surgiu no pais a Football Association (Associacdo de Futebol), o primeiro
orgao oficial do esporte.

Entretanto, como nos lembra o proprio site da Fifa (FIFA,
http://www.fifa.com/classicfootball/history/index.html), a pratica de um esporte com bola
jogado com o0s pés tem seu primeiro registro em um manual militar que remonta ao periodo de
3000 a 2500 a.C., na China. O esporte, chamado Tsu-Chu, era praticado por soldados chineses
que, em busca de preparacdo fisica e de um espirito de luta mais agucado, chutavam os
cranios dos inimigos de guerra entre duas hastes de madeiras fincadas no solo, algo muito
parecido com as traves do futebol moderno. Na ponta das hastes era amarrada uma fita de

seda, que desempenhava papel semelhante ao do travessao.



Mais tarde, as cabecas foram substituidas por bolas de couro, o que explica o
nome do esporte. Tsu, em chinés, significa “langar com o pé” ou simplesmente “chutar”. Chu
para os chineses ¢ “bola de couro”. O jogo era disputado por em um campo quadrado por duas
equipes de oito jogadores cada e 0 objetivo era passar a bola de jogador em jogador e, sem
que ela caisse, atira-la a meta.

Dois séculos depois, em | a.C., surge em Atenas o epyskiros, a primeira disputa de
um jogo com os pés pelo puro prazer de praticar esportes. Equipes de quinze atletas chutavam
uma bexiga de boi preenchida por areia em um campo retangular e buscavam acerta-la em
metas existentes no fundo de cada lado dos campos.

Anos mais tarde, 0 que era uma pratica esportiva tornou-se treinamento de guerra.
O epyskiros chegou até Roma e l& passou a se chamar harpastum. Além da alteragdo no
nome, no Império Romano de Julio Cesar, 0 jogo ganhou regras mais rigidas, com nocdes de
taticas de ataque e defesa, favorecendo, assim, a preparagdo militar.

O harpastum foi pioneiro na divisdo de tarefas e posicionamento dos jogadores.
Havia os corredores, 0s dianteiros, os sacadores e os guarda-redes. A disputa era semelhante a
do ragbi, pois tinha 0 mesmo objetivo: levar a bola ao final do campo adverséario. Contudo, 0
esporte praticado em Roma ha mais de dois mil anos apresentava carater bem mais violento.
Segundo Pereira (2005, p. 18), “eram permitidos socos, pontapés e rasteiras e nao raros eram
os casos de mortes durante as partidas”.

Durante a ldade Média, surgiu na regido onde hoje esta localizada a Italia o gioco
del calcio, em que os jogadores deveriam carregar uma bola de couro cheia de ar até a meta,
feita também por hastes de madeira. A pratica ndo durou muito tempo, ja que no século XIII o
jogo foi proibido pela corte. Por conta do carater violento dos confrontos, quem praticava

gioco del calcio era mandado ao calabouco.

E importante destacar que o futebol e outros jogos medievais e renascentistas, bem
como perturbacgdes decorrentes, ocorriam em circunstancias muito peculiares. Além
de constituirem parte importante dos rituais tradicionais, especialmente por ocasido



dos feriados religiosos, 0s jogos propiciavam o enfrentamento de grupos e disputas
por querelas locais. (DAMO, 2002, p. 17).

Os italianos foram persistentes e criaram o calcio no século XV. Nesse periodo, o
jogo tornou-se mais organizado, com disputas entre equipes compostas por 27 atletas, apesar
de néo ter perdido o teor violento. Cem anos depois, contrariando a vontade dos nobres e da
Igreja, o jogo chegou a Florenga, onde aldeias inteiras se enfrentavam. N&o havia limite de
jogadores e, por isso, as partidas eram apitadas por cerca de dez juizes. Usando-se tanto a mao
COMO 0S pes, 0s praticantes deviam atingir a bola na meta, uma barraca armada no fundo de
cada campo. O jogo se tornou tdo popular que até hoje os florentinos realizam partidas para
homenagear seus antepassados e 0 esporte por eles praticado.

A Franca e a Inglaterra medievais também apresentaram jogos parecidos com o
harpastum. Em terras francesas, ao contrario de outras regies e outras épocas, 0 esporte era
praticado pela nobreza. A histéria conta que o rei Henrique Il foi um dos grandes difusores da
pratica, feita em grandes jardins por mais de quinhentas pessoas em cada equipe.

Na Inglaterra, o primeiro registro de pratica esportiva semelhante ao futebol vem
do século XI. Durante a Schrovetide (Terca-Feira Gorda), apds expulsarem invasores
dinamarqueses, os ingleses foram as ruas chutar bolas, que representavam a cabeca dos
generais inimigos. Logo, o esporte ganhou popularidade e virou uma pratica das massas e
passou a despertar a preocupacdo da nobreza e das autoridades. Até que, no século XVI, o rei
Eduardo Il proibiu a préatica do jogo, que, segundo ele, era muito violento, além desviar a
atencdo dos jovens, que deveriam se preocupar em aprender arco-e-flecha, por exemplo, ja
que a Inglaterra era constantemente invadida naquela época.

Trés séculos depois, aconteceu na Inglaterra o que é considerado por muitos a
primeira partida oficial de futebol. Depois de trezentos anos de proibicao, o rei Carlos Il pediu

que alguns soldados ingleses refugiados na Italia — e, por isso, adaptados ao calcio —



representassem a Inglaterra em um embate frente a equipe comandada por um conde amigo de
Carlos II.

Até que no século XIX, na propria Inglaterra, a pratica de esportes foi incluida nas
Public Schools, escolas de ensino superior. Com isso, o futebol ganhou forca entre os
estudantes e em 1843, em Londres, foi criado o Guy’s Hospital Football Club, o primeiro clube
de futebol do mundo.

Antes da criacdo da Football Association, datada de 1863, em 1849, varios
representantes de faculdades se reuniram para criar regras para 0 jogo. Surgiram entdo as
Cambridge Rules, ou “Regras de Cambridge”. Surgiram treze regras que, mais tarde, viriam a
desencadear nas dezessete regras do futebol atual. Conforme destacado por Damo (2002, p. 26),
“[...] ocorreu a unificagdo das regras que viabilizaram as disputas para além dos circuitos locais —
a proibicdo do uso das méos no futebol ocorreu nessa época para diferencid-lo, de uma vez por
todas, do rugby”.

Com tanto pioneirismo, ndo haveria outro lugar para a primeira disputa de um
torneio de futebol que ndo fosse a Inglaterra. Em 1888, doze times disputaram a Football
League, que sobreviveu até o ano 1992, quando foi preterida pela Premier League, que
atualmente desempenha o papel de primeira divisdo do futebol inglés. E, para se ter uma
nocéo da longevidade de alguns clubes do futebol inglés, o Preston North End, vencedor das
duas primeiras edi¢cdes da Football League — temporadas 1888-1889 e 1889-1890 — mantém
atividades até hoje e atualmente disputa a Coca-Cola Championship, equivalente a segunda
divisdo da Inglaterra.

N&o demorou e o futebol chegou a outros paises. Na década de 1880, Holanda e
Dinamarca também criaram suas associacdes de futebol e seus torneios. O esporte difundiu-se
por toda a Europa e, em 21 de maio de 1904, foi criada a Fifa, Fédération Internationale de
Football Association, entidade maxima do futebol. Franceses, espanhdis, belgas, suicos,

holandeses, dinamarqueses e suecos buscaram organizar e padronizar o esporte.



O grande “desfalque” na composi¢do inicial da Fifa foi a Inglaterra, que através do
presidente da Football Association (FA) na época, Lord Kinnaird, preferiu ndo participar da
fundagdo de nenhuma associacao internacional de futebol. Um ano depois, porém, o Comité
Executivo da FA reconheceu a legitimidade de associagdes internacionais de futebol e aderiu
a Fifa.

E foram justamente os ingleses que venceram a primeira competicdo de futebol
entre paises. Ou melhor, os britanicos. Ao contrario das competicbes de futebol, em que
competem separadamente, até hoje os paises que formam a Gra-Bretanha — Inglaterra,
Escocia, Irlanda do Norte e Pais de Gales — competem juntos durante os Jogos Olimpicos. E
foi justamente nas Olimpiadas de 1908, disputadas em Londres, que foi dado o primeiro
troféu para um campedo internacional de futebol.

O esporte ndo ficou restrito a Europa. Na América do Sul, precisamente na
Argentina, foi criado o Buenos Aires FC, o primeiro clube ndo europeu de futebol. Duas
décadas antes, o professor inglés Alexander Watson-Hutton fundou uma escola na Argentina
e trouxe o jogo da Europa para “acalmar o espirito dos jogadores” (COLEGIO CRISTO REI,
http://lwww.cristorei.g12.br/esportes/texto.php?texto=8&pagina=25).

Apesar de ser atualmente a maior poténcia do futebol mundial, o Brasil s6 veio a
conhecer o esporte em 1894, quando Charles Miller, brasileiro descendente de ingleses,
voltou de um periodo de estudos na Inglaterra com duas bolas usadas, um par de chuteiras,
um livro com as regras do futebol e uma bomba de encher bolas. Miller ajudou a montar a
equipe de futebol do Séo Paulo Athletic Club e a fundar a Liga Paulista de Futebol, a primeira
liga do esporte no pais.

O futebol chegou a terras brasileiras por um membro da elite e as primeiras
equipes foram formadas por estudantes e socios de clubes das classes mais altas. No entanto,

como relata Daiolio (2000, p. 29), ja no final do século XIX e nos primeiros anos do século



XX surgiram clubes independentes de colégios e clubes sociais, como a Ponte Preta — fundada
em 1900, em Campinas-SP — e o Corinthians — fundado em 1910, S&o Paulo-SP. Além disso,
0 Vasco da Gama derrubou o mito de que grandes times se faziam com jogadores da elite, ja
que, em 1923, venceu o Campeonato Estadual do Rio de Janeiro com um time formado
basicamente por negros e mulatos, todos eles pobres. E mesmo antes que Charles Miller
trouxesse o futebol “parlamentarizado” para o Brasil, “garotos pobres, escravos e forros
viviam, e copiavam no possivel, os marinheiros ingleses correndo selvagemente atras de bolas
nos quarteirdes do porto do Rio de Janeiro”. (SILVA e SANTOS, 2006, p. 15).

Com o esporte difundido pelo mundo, a Fifa teve como principal meta a partir da
década de 1910 a organizacdo de um torneio de futebol independente dos Jogos Olimpicos.
Contudo, problemas de deslocamento das delegacOes e a Primeira Guerra Mundial atrasaram
os trabalhos da entidade. Até que em 1930, no Uruguai, aconteceu o Primeiro Campeonato
Mundial de Futebol. Doze times participaram e os donos da casa foram os campedes, batendo
a Argentina por 4 a 2 na final.

A partir dai, a Copa do Mundo passou a ser disputada de quatro em quatro anos.
No Quadro 1, estdo presentes os anos em que o Mundial foi realizado, os paises-sede, 0s

campedes e 0s vice-campedes das dezoito edigdes.

Pais-sede Campedo Vice-campeao
Ano
1930 Uruguai Uruguai Argentina
1934 Italia Italia Tchecoslovaquia
1938 Franca Italia Hungria
1950 Brasil Uruguai Brasil
1954 Suica Alemanha Oc. Hungria
1958 Suécia Brasil Suécia
1962 Chile Brasil Tchecoslovaquia
1966 Inglaterra Inglaterra Alemanha Oc.
1970 México Brasil Italia
1974 Alemanha Oc. | Alemanha Oc. Holanda
1978 Argentina Argentina Holanda
1982 Espanha Italia Alemanha Oc.




1986 Meéxico Argentina Alemanha Oc.
1990 Italia Alemanha Oc. Argentina
1994 Estados Unidos Brasil Italia
1998 Franca Franca Brasil
2002 Japéo/gt?lréia do Brasil Alemanha
2006 Alemanha Italia Franca

Quadro 1: paises-sede e os primeiros colocados de cada uma das Copas do Mundo

2.2 HISTORIA DA ASSESSORIA DE COMUNICACAO

Para tornar mais compreensivel o estudo histérico da assessoria de comunicacao,
dividiremos esta parte do estudo em dois topicos. Primeiro sera abordada a apari¢cdo da
atividade mundo afora, para depois abordar-se a chegada da pratica no meio jornalistico

brasileiro.

2.2.1 O surgimento da assessoria de comunicagao

Assim como no futebol, foram os chineses o primeiro povo a apresentar alguma
atividade semelhante a assessoria de comunicagdo. Por volta do ano 200 a.C., a populacdo da
China, conforme relato de Kopplin e Ferraretto (2001, p.18), recebia cartas circulares nas
quais estavam contidas informacdes sobre a dinastia Han, como suas decisdes e realizacoes.
Um século e meio depois, em 69 a.C., o Forum romano criou o veiculo informativo Acta
Diurna, textos fixados em painéis de pedra e espalhados por toda a Roma.

Com a invencdo da impressdo e da tipografia no século XV e da rotativa no século
XIX, surgiu a midia impressa voltada para a sociedade como um todo e também os
informativos para pablicos especificos. Os Gltimos podem ser considerados 0s precursores da
assessoria de comunica¢do. Em 1696, surge o Lloyd’s List, apontado por Rego (apud

KOPPLIN e FERRARETTO, 2001, p.19) como um embrido do jornalismo empresarial.



Outro grande passo para 0 surgimento da assessoria de comunica¢do como a
conhecemos hoje foi dado por um grupo de revolucionarios norte-americanos. Engajados na
luta pela independéncia dos Estados Unidos, os rebeldes tinham grande preocupacdo em
divulgar informagdes e escolheram Samuel Adams, “um escritor e editor do Kentucky, para
realizar um trabalho que misturava Jornalismo, Rela¢des Publicas e Publicidade”. (KOPPLIN
e FERRARETTO, 2001, p.19).

Em 1840, foi lancada The Lowell Offering', uma revista produzida por operarias
norte-americanas, mas financiada pela prépria companhia, considerada a primeira publicacdo
empresarial regular.

Naquela época, as grandes industrias enfrentavam forte descontentamento de seus
funcionarios. Os trabalhadores criavam pequenos jornais para expressar sua indignacdo — o
comeco do Jornalismo Sindical — e, como forma de atenuar esse descontentamento interno e
em busca de rebater o crescimento das ideologias anarquista e comunista, os donos das
companhias publicavam jornais e revistas que difundissem suas idéias, ou melhor, as ideias
capitalistas. Surgia entdo o Jornalismo Empresarial.

Ainda segundo Kopplin e Ferraretto (IDEM), em 1829, Amos Kendall criou o
setor de Imprensa e Relacdes Publicas da Casa Branca. A servico do presidente da época,
Andrew Jackson, Kendall editou o The Globe, o primeiro house-organ do governo norte-
americano e considerado pioneiro na histéria da assessoria de comunicacao.

Ja na metade do século XIX, surgem os press agents — agentes de imprensa — e 0S
publicity agents — agentes de publicidade, jornalistas que mediavam trocas de informacoes
entre instituicGes, Orgdos publicos ou mesmo grandes personalidades e a imprensa dos

Estados Unidos. Comecava ai o trabalho de pessoas e organizacdes nas pautas e matérias da

! Lowell era uma empresa téxtil norte-americana que pagava para que algumas de suas operérias produzissem um
jornal sobre a propria empresa, por isso era considerada uma publicacdo do ramo de Jornalismo Empresarial, e
ndo do Jornalismo Sindical, como poderia se imaginar.



midia na busca por um espaco para divulgar pesquisas, trabalhos, acdes ou simplesmente para
“aparecer”.

No entanto, quem criou 0 modelo de assessoria de comunicacao mais proximo do
qual conhecemos nos dias de hoje foi o jornalista norte-americano lvy Ledbetter Lee. Depois
de atuar na &rea de economia de trés grandes jornais, New York Times, New York Journal e
New York World, lvy Lee encontrou uma lacuna na area da comunicac¢do. Ja no inicio do
século XX havia a preocupacdo em conquistar a opinido publica de uma forma credenciada,
Ou seja, sem as mentiras e omissdes que eram comuns a propaganda da época. Assim, Lee
passou a utilizar de estatisticas e informac6es verdadeiras de seus clientes — 0s assessorados —
para divulga-los, encontrando para cada um deles o veiculo e o publico em que melhor se
encaixariam.

Varios estudiosos véem Ivy Lee como o pai da assessoria de comunicagdo, como
Jorge Duarte, que considera a seguinte declaracdo do jornalista como a certiddo de

nascimento dessa pratica:

“Este ndo ¢ um servi¢o de imprensa secreto. Todo nosso trabalho € feito as claras.
NoGs pretendemos fazer a divulgacdo de noticias. Isto ndo é um agenciamento de
anuncios. Se acharem que o nosso assunto fica melhor na secdo comercial, ndo o
usem. Nosso assunto é exato. Maiores detalhes, sobre qualquer questdo, serdo dados
prontamente e qualquer diretor de jornal interessado seréd auxiliado, com 0 méaximo
prazer, na verificagdo direta de qualquer declaragéo do fato. Em resumo, nosso plano
é divulgar, prontamente, para 0o bem das empresas e instituicBes publicas com
absoluta franqueza, a imprensa e ao publico dos Estados Unidos, informaces
relativas a assuntos de valor e de interesse para o publico”. (LEE apud DUARTE, p.
287)

Além de ser a certiddo de nascimento da assessoria de comunicacdo, essa
declaragdo de lvy Lee serve como um esclarecimento & midia e a sociedade como um todo. E
a composicdo de regras morais e éticas que continuam em vigor até hoje. Como ressalta
Duarte (2003, p. 287), “foi o estabelecimento de um conjunto de preceitos que se mantém
atual: informacdo gratuita, de uso facultativo, com caracteristicas jornalisticas, implicando

exatiddo, objetividade, veracidade, reciprocidade transparéncia e interesse publico”.



Apo6s largar o trabalho como jornalista e abrir escritério préprio, a primeira
missdo de lvy Lee ndo foi nada simples. Seu primeiro cliente foi o empreséario John
Rockefeller, simbolo do capitalismo selvagem e sem escripulos do comeco do século
passado. A tatica adotada por Lee foi a de divulgar o maior nimero possivel de informacdes
boas relacionadas a Rockfeller, além de orientar seu cliente a trabalhar em atividades
filantropicas e se tornar parceiro do governo em agdes sociais. E obteve sucesso, pelo menos

frente a maioria da populagéo.

2.2.2 Historia da assessoria de comunicacéo no Brasil

O caminho percorrido pela assessoria no Brasil foi diferente do feito em paises
mais desenvolvidos. Por conta da industrializagdo tardia, quem mais precisava ter divulgados
0s seus trabalhos eram as liderangas politicas e governamentais. Em 1909, o entdo presidente
da Republica Nilo Pecanha estruturou o Ministério da Agricultura, Indastria e Comércio e
criou a Seccao de Publicacdes e Bibliotheca. O objetivo da se¢do era unir diversos servicos
comuns a qualquer instituicdo publica, como atendimento, publicacdes de informacdes e
propaganda. Como acontece nas assessorias, 0 setor divulgava informacgdes gratuitas, cuja
publicacdo ficava a escolha dos veiculos de comunicacao.

Com o passar dos anos, a se¢cdo sofreu uma serie de mudancas, a comecar pelo
nome. Servico de Informacbes e Bibliotheca, Servico de Informacdes e Divulgacgdo, até
chegar-se, em 1915, ao definitivo Servico de InformacBes. No comeco, como conta Duarte
(2003, p. 82), a principal funcdo do setor era reunir e divulgar informacdes através de notas ou
do Boletim do Ministério da Agricultura, Inddstria e Comércio. Com a evolucdo, passou

também a atender requisi¢cbes oficiais. Havia por parte do governo a ordem de que as



informacGes fossem divulgadas de forma completa, a fim de conseguir influéncia sobre a
economia por meio de noticias veiculadas na imprensa.

Duas ponderacdes importantes foram feitas pelo governo. A primeira é que todos
os setores do Ministério deveriam atender de prontiddo os pedidos feitos pelo Servi¢o de
Informacdo, assim como o servico era obrigado a estar sempre pronto para atender a
imprensa. Além disso, as informacGes sobre trabalhos em curso deveriam ser avaliadas pelo
ministro antes de serem divulgadas.

A partir da década de 1930, a divulgacdo de informacgdo do poder publico passa a
ser feito nas instancias federal e estaduais. Surge entdo a figura do redator, encarregado de
redigir e distribuir notas e noticias para a imprensa e distribui-las por gabinetes de imprensa
espalhados por varios 6rgaos do governo. Em 1931, ainda durante o Governo Provisorio, é
criado o Departamento Oficial de Publicidade, chefiado pelo jornalista Salles Filho. Pouco
tempo depois, o setor é alterado para Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural e
Departamento Nacional de Propaganda. Esse ultimo teve sua atencdo voltada para a
propaganda de radio e seu potencial para divulgar informacdes governamentais.

Até que no periodo conhecido como Estado Novo — entre 1937 e 1945, o primeiro
periodo de Getulio Vargas como presidente da Republica — sdo criados 0s mais conhecidos
entre esses departamentos, 0 DIP e os Deips. Por meio do Departamento de Imprensa e
Propaganda e suas sucursais estaduais, 0 governo manipulou a opinido publica. Censura,
fiscalizacdo, controle legal e intensa distribuicdo de noticias oficiais faziam parte da estratégia
da ditadura para a mitificagdo de Vargas, que chegou a ser conhecido como “Pai dos Pobres”.

Em outro periodo ditatorial, durante o Regime Militar — de 1964 a 1985 — a
censura também dominou a comunicacdo brasileira. Muito por conta desse periodo, 0S

assessores de comunicacdo foram mal vistos por alguns jornalistas durante muito tempo:

O sistema institucionalizado de cooptacéo, a cultura de controle da informagéo nos
orgdos publicos e uma recorrente acusagdo de ineficiéncia ajudaram a criar fama,
particularmente desde o Al-5 e nas redacfes mais exigentes, de assessores de



comunicacdo vinculados a 6rgdos publicos serem necessariamente incompetentes,
bloqueadores do fluxo de comunicagéo, criadores de cortinas de fumaca, porta-vozes
do autoritarismo, de fazerem jornalismo chapa-branca. (NORONHA apud
DUARTE, 2003, p. 84).

A primeira assessoria de comunicacgdo voltada para uma relacdo estratégica com a
midia foi criada pela empresa automobilistica VVolkswagen, em 1961. A companhia convidou
0 jornalista Alaor Gomes para organizar um setor voltado especificamente para a
intermediacdo de informacbGes com os veiculos de comunicacdo. Gomes convidou para
trabalhar consigo o também jornalista Reginaldo Finotti, que na época fazia parte da equipe
do jornal Ultima Hora.

No comeco dos trabalhos, os dois redigiam um conjunto de pequenas notas —
chamados na época de “calhaus” — no intuito de preencher pequenos buracos deixados na
diagramacéo dos jornais. Os assuntos das notas nem sempre abordavam a Volks de forma
direta. Na maioria das vezes, 0s assessores da empresa enviavam informacdes e estatisticas
relacionadas a transporte, para que o tema fosse mais abordado pela imprensa e, dessa forma,
a empresa se tornasse uma fonte crivel de informagéo para a midia. O sucesso da estratégia foi
grande, j& que cresceu o interesse pela industria automobilistica, o setor desenvolveu-se e a
Volkswagen saiu em vantagem frente as concorrentes, pois era mais divulgada, mesmo que
indiretamente, através de dados e fotos. No entanto, a assessoria de comunicacdo da Volks
demorou a atingir um nivel satisfatério de credibilidade, por conta de seus colegas que
prestavam servico para a Ditadura Militar.

Com o fim da ditadura, porém, a assessoria ganhou espaco no meio da
comunicacdo, por abastecer as redacfes com informacdes verdadeiras e de qualidade,
facilitando o trabalho dos jornalistas, além de tornar os assessorados mais conscientes sobre
as regras e dificuldades da midia e a importancia de se ter uma relacdo estreita e transparente

com os jornalistas.



2.3 HISTORIA DO MARKETING ESPORTIVO

O termo marketing é uma derivacdo do vocabulo inglés market, que significa
“mercado”, e teve seu emprego iniciado no inicio do século passado pelas grandes empresas
dos EUA e veio para o Brasil apenas nos anos 50, com a implantacdo de multinacionais no
pais. Em territorio brasileiro, ndo encontrou traducdo que pudesse carregar todo o seu
significado. Como relatam Coelho Jr. e Smarzaro (2000, p.10), primeiramente, optou-se pelo
uso do termo “comercializagdo”, o que deu errado porque designava apenas parte de todo o
processo de marketing. Em um segundo momento, traduziu-se como “mercadologia”, que era
literalmente mais adequado, mas também tinha significado incompleto.

Desde a Revolugdo Industrial, no século XVIII, até os anos de 1920, as firmas
produziam artigos apenas razoaveis e padronizados. N&o havia a nogdo de concorréncia, pois
a populacdo, de maneira geral, consumia apenas para subsisténcia, e as op¢oes de escolha
eram raras. Como a capacidade de producdo era baixa, os produtos eram semelhantes e de
qualidade limitada. Prevalecia, portanto, a orientacdo para producéo.

No final da década de 1920, porém, a capacidade de producéo subiu e comegou a
sobrar mercadoria no estoque. Nos Estados Unidos, estourou a Crise de 1929% e, com isso, as
fabricas se viram obrigadas a tentarem superar a concorréncia através de melhores técnicas de
vendas e promocdo, buscando tornar seu produto mais atrativo que os feitos em outras
fabricas.

A histéria do marketing, em comparacdo a assessoria de comunicacdo, é mais

recente. O marketing comeca a ter a forma atual nos anos de 1950. Desde entédo, a indUstria

2 0 inicio do século XX foi préspero e de muito desenvolvimento para os Estados Unidos. No entanto, a partir de
1925, a economia entrou em crise. A producdo comegou a exceder, entre outros motivos, pelo forte desemprego
causado pela mecanizacdo da médo-de-obra e pela reestruturacdo econémica dos maiores consumidores dos
produtos norte-americanos, 0s paises europeus, que se reerguiam apos a | Guerra Mundial. O climax da crise foi
a quebra da Bolsa de Nova York, em outubro de 1929. A solugdo veio apenas no ano de 1933, no governo de
Franklin Delano Roosevelt, que se viu obrigado a intervir na economia, pratica antes mal-vista no pais.



produz levando em conta 0s gostos, desejos e necessidades do comprador, que s&o
despertados pelo marketing. A simples preocupacdo em produzir dé lugar a uma orientacéo
para mercado, percebe-se que é preciso conhecer o consumidor. Quem produz o que a
sociedade quer sai a frente dos concorrentes.

Atualmente, compdem o marketing uma série de fatores que trabalham em
conjunto para que uma empresa, qualquer que seja seu segmento, aumente seu lucro, através
do crescimento de clientes e crescimento do gasto de cada cliente com os produtos da
empresa. Como define Gracioso (apud COELHO JR. e SMARZARO), “Marketing ¢ o
planejamento e execucdo de todos os aspectos de um produto (ou servi¢o), em funcédo do
consumidor, visando sempre a maximizar 0 consumo e a minimizar os precos, tudo resultando
em lucros continuos e a longo prazo para a empresa”.

E errado pensar que o marketing é capaz de criar necessidades e desejos nas
pessoas, seu trabalho é apenas o de despertar uma vontade que ja estd imanada dentro do
individuo. Com relacdo a isso, Kotler e Keppler (2005, p.22) apresentam um exemplo
interessante: “O marketing, juntamente com outros fatores sociais, influencia os desejos. Os
profissionais de marketing podem promover a idéia de que um Mercedes vai satisfazer a
necessidade de status social de uma pessoa, mas ndo criam a necessidade de status social”.

Por sua vez, o marketing esportivo surgiu na década de 1950. O esporte ganhou
grande interesse entre 0s jovens e as empresas investiram no segmento para atrair esse tipo de
publico. Naquela época, 0s eventos esportivos ganharam destaque dentro da midia, o que
motivou empresas de todo o mundo a investir, principalmente, no futebol, vélei,
automobilismo, atletismo, natacdo e basquete.

Na década de 1970, o marketing esportivo se desenvolveu no Brasil e 0 primeiro
esporte a enxergar a pratica do esporte como negocio foi o volei. O entdo presidente da

Confederagdo Brasileira de Volei (CBV), Carlos Artur Nuzman — hoje presidente do Comité



Olimpico Brasileiro (COB) — vislumbrou uma boa oportunidade para as empresas. Como
conta Guerra (2005, p.9), na época, Pirelli e Supergasbras montaram super-times de volei, 0s
primeiros times-empresa em uma modalidade que sempre se disse amadora. Nem o Regime
Militar, com todas as restricdes e censuras dentro da comunicagdo, foi capaz de frear o
sucesso do marketing esportivo.

Dentro do futebol, o marketing demorou um pouco mais a ganhar destaque, muito
por conta da mentalidade retrdgrada de alguns dirigentes de décadas passadas. De acordo com
Lancelotti (apud GUERRAO, 2005, p.9), em 1952, a Stock, fabricante de conhaque, pagou
US$ 30 mil para os clubes italianos para espalhar antincios por todos os estadios do pais. Mas
essa medida foi excecdo na época.

A Fifa, que de 1974 até 1998 presidida pelo brasileiro Jodo Havelange, nédo
permitia que os clubes estampassem publicidade em suas camisas. Nem por isso, no entanto,
as empresas deixavam de veicular suas marcas através do esporte bretdo. Para resolver esta
situacdo, algumas empresas transformaram seus nomes em marca de material esportivo,
podendo estampa-las nas camisas dos jogadores. Conforme lembra Guerra (IDEM), foi 0 caso
da fabrica italiana de alimentos Ponte, que na década de 1950 pagou US$ 250 milhGes ao
Perugia, também da Italia, para que o clube montasse uma fabrica de materiais esportivos
também com o nome Ponte. Dessa forma, ndo havia como impedir que a marca fosse
estampada nos uniformes da equipe. Outras, adquiriram clubes e os rebatizaram com 0 nome
da empresa. Na decada de 1970, na Holanda, a Philips investiu pesado no PSV, cuja traducédo
da sigla é algo proximo a Unido Esportiva Philips. Na mesma época, na Alemanha, uma
empresa de medicamentos deu nome a trés clubes, o Bayern Munchen, Bayern Uerdigen e o
Bayer Leverkusen.

Com tanta sagacidade por parte dos empresarios e as alteracbes no mercado, ndo

houve outra op¢éo a Fifa que ndo a de legalizar o patrocinio aos clubes. Segundo Coelho Jr. e



Smarzaro (2000, p.35), em 1979, o empresario Horst Dassler, um dos fundadores da Adidas,
empresa de material esportivo que ha décadas patrocina a entidade méxima do futebol,
orientou seu amigo Jodo Havelange, entdo presidente da Fifa, a flexibilizar as normas da
entidade para que ela se adaptasse a0 momento e obtivesse lucros.

A Coca-Cola foi a primeira a se beneficiar da medida. A empresa de refrigerantes
adquiriu os direitos dos Mundiais de juvenis e juniores e da Copa do Mundo de 1986,
realizado no México. A idéia deu tdo certo que, ja oito anos depois, para a Copa dos Estados
Unidos, a Fifa conseguiu 12 patrocinadores principais e outros 20 secundarios, que, juntos,
pagaram US$1 bilhdo em cotas de patrocinio, conforme relata Guerra (2005, p.10).

Uma medida ousada de marketing foi realizada, anos antes, pelo Banco Nacional.
Fluminense e Vasco fizeram a final do Campeonato Brasileiro de 1984 e a instituicdo pagou
para estampar sua marca no uniforme dos dois finalistas.

O futebol brasileiro também teve investimento da Coca-Cola. Em 1987, durante a
Copa Unido, a empresa estampou sua marca em todos os times da primeira divisdo da Copa
Unido, o Campeonato Brasileiro daquele ano. Detalhe curioso é que em todos os uniformes, o
nome foi estampado em letras vermelhas, cor que sempre marcou a multinacional, menos no
Grémio, de Porto Alegre. O clube ameacou abrir mao de disputar o torneio se o vermelho nédo
foi substituido em sua camisa, tudo porque o maior rival gremista, o Internacional, é
tradicionalmente colorado. No fim das contas, a empresa abriu mao do vermelho, sua marca
foi estampada em preto na camisa tricolor e o time galcho participou normalmente da
competicao.

O crescimento do marketing esportivo brasileiro foi cerceado pela grave crise
econbmica que o pais atravessou no final da década de 1980. A forte inflacdo e a
desvalorizacdo da moeda restringiram 0s investimentos, que voltaram a ter forca apenas em

1994, com a criacdo do Plano Real. Além disso, especificamente no futebol, mudancas



juridicas, como a cria¢do da Lei Zico, impulsionaram novas parcerias entre grandes empresas
e clubes.

A partir do final dos anos 90, os clubes perceberam que eles mesmos poderiam
arrecadar com marketing, através de promocdes junto aos torcedores, criacdo de novos
produtos com a marca da agremiacgéo, deixando de vender apenas materiais esportivos, dentre
varias outras medidas sobre as quais falaremos melhor no item 4.2. Estdo cada vez mais fortes
e atuantes os departamentos de marketings entre os grandes times.

Por fim, é preciso explicar que, com o crescimento do marketing dentro dos
clubes, alguns autores, como Melo Neto e Carvalho (2005, p.3) e Sousa, Mattos e Sousa
(2005, p.4), diferenciam “marketing esportivo” e “marketing no esporte”. Nesta monografia,

no entanto, seguiremos a linha adotada por Pozzi:

[...] pode-se afirmar que a expressdo “marketing esportivo” pode ser usada para
descrever tanto as atividades de “marketing dos esportes” (esforgos por parte dos
dirigentes, ligas e associacBes esportivas ou o préprio atleta em atender as
necessidades e desejos dos seus consumidores) como do “marketing através do
esporte” (esforcos por parte de empresas em utilizar o esporte como meio de
comunicacdo com seus consumidores). (POZZI apud COELHO JR. e SMARZARO,
2000, p.36)

Faz-se desnecessaria, portanto, essa distincdo de nomenclaturas na associacao
entre marketing e pratica esportiva. Em ambos o0s casos — marketing dos esportes e marketing
atraveés do esporte —, 0 desporto estd envolvido e a diferenca é que, em alguns casos, 0 jogo é
0 meio de divulgacdo e, em outros, o esporte tem a intensdo de difundir a si mesmo.



3 EVOLUCAO

Futebol, assessoria de comunicagdo e marketing passaram por grande evolugéo e
hoje o primeiro tem forte dependéncia dos outros dois. O futebol se transformou em um
grande mercado, no qual o trabalho de divulgacdo da assessoria e 0 auxilio do marketing na

aquisicao de receitas tornaram-se fundamentais.

3.1 AMERCANTILIZACAO DO FUTEBOL

O futebol, ha algum tempo, deixou de ter sentido em si mesmo. Hoje, o dinheiro e
a disputa séo dois dos principais fatores que movem o jogo. Damo (2002, p. 56) mostra que o
resultado de um jogo pode ter influéncia bem maior do que se imagina em um primeiro

instante:

Afinal, o que se ganha ou perde com o futebol? Com a profissionalizacdo e o
incremento mercadoldgico, o resultado de um jogo pode implicar em ganhos e
perdas materiais. Do cameld ao cambista e dos jogadores aos patrocinadores, uma
quantidade significativa de pessoas depende economicamente do futebol e para eles,
vitdrias e derrotas sdo mensuraveis a medida que envolvem dinheiro e, néo raro,
apenas isso.

Segundo o site da empresa especializada em consultoria em negdcios esportivos
Master Sports (http://www.mastersports.com.br/mercadoesportivo.html), o futebol movimenta
1,25% do PIB mundial todos os anos e é um dos maiores agitadores da economia global. O
Brasil, como maior produtor da principal mdo-de-obra do esporte, 0s jogadores, vem
ganhando ao longo do tempo destaque nesse mercado. Contudo, o futebol brasileiro ainda
aproveita pouco de todo o seu potencial.

Para se ter uma nocdo da forca econdmica do futebol, a Fifa arrecadou US$ 1,7
bilh&o (cerca de R$3,5 bilhGes) somente com a venda dos direitos de transmisséo televisiva da

Copa do Mundo 2006, realizada na Alemanha. (MAQUINA DO ESPORTE apud ROCCO



JUNIOR, 2008). Outros dados relevantes foram divulgados em 2000, no relatério final do
Plano de Modernizacdo do Futebol Brasileiro da Fundagdo Getulio Vargas e reproduzidos por
Leoncini e Silva (2003, p.11). De acordo com o relatério, o futebol gera 300 mil empregos
diretos e possui mais de 30 milhdes de praticantes em todo o Brasil.

A forca dessa modalidade ndo é recente. JA& na década de 1920 o futebol
popularizou-se entre todas as camadas da sociedade e passou a atrair a atencdo de membros
das classes mais altas como possivel fonte de renda. Nos anos 30, 0 amadorismo entre em
crise e os dirigentes de clubes ddo inicio ao chamado “profissionalismo marrom”. Na €poca,
era proibido um jogador ganhar dinheiro com o desporto, mas alguns deles recebiam prémios
por vitoria, seja em dinheiro — o chamado “bicho” — ou conquistando uma vaga nas empresas
dos donos do time.

A partir dai, o que era uma prética de pura busca pelo prazer e o bem-estar virou
uma grande fonte de renda, mesmo que para uma minoria. Em Sao Paulo e no Rio de Janeiro,
a regra que obrigava o amadorismo caiu e, entdo, os clubes que se profissionalizaram primeiro

sairam na frente na conquista de torcedores.

O futebol passa de englobado a englobante. O que no principio era apenas mais uma
opcao de lazer e sociabilidade, tornara-se uma atividade-fim, mas ndo mais um fim
em si mesmo, como pregava 0 amadorismo, e sim como um fim voltado a
competitividade entre agremiagBes e, por extensdo, ao acirramento das rivalidades
socioecondmicas, étnicas, locais e regionais. (DAMO, 2002, p.41).

Junto com o profissionalismo, vieram os contratos de exclusividade. O primeiro
deles foi feito entre a Associacdo Paulista de Esportes Atléticos (Apea) e a Radio Cruzeiro do
Sul. Na época, a radio estava vinculada a uma empresa especializada em equipamentos de
iluminacdo, que barateou os refletores de alguns estadios de futebol. Como relata Gurgel
(2006, p. 25), em 1934, a Apea enviou uma carta a Radio Record na qual informava sobre o
privilégio dado a emissora concorrente.

Com a popularizagdo do futebol, os jogadores ganharam destaque na sociedade,

muito por conta da grande exposic¢do na midia. A partir da década de 1940, muitos dos atletas



se tornaram garotos-propaganda de grandes marcas. Lebnidas da Silva, por exemplo, era o
maior futebolista do periodo, autor de belas jogadas e inventor da “bicicleta”, talvez a jogada
mais plastica do futebol até os dias de hoje. Ex-atacante de Flamengo, Sdo Paulo, Selecdo
Brasileira, entre outros, Leonidas recebeu de um jornalista francés o apelido de “Diamante
Negro”, por conta de sua rara habilidade. Anos mais tarde, a fabricante de chocolates Lacta
usou a alcunha para nomear um de seus produtos, pagando dois contos de réis ao atleta para
ser garoto-propaganda, algo que pode ser considerado o precursor do direito de imagem, pago
a maioria dos jogadores de hoje.

Mesmo com todo esse potencial, ndo houve até a década de 1970 a propensdo dos
clubes a obter lucro atraves do futebol. Antes da introducdo de idéias de marketing na
modalidade, as agremiacdes arrecadavam apenas com bilheteria, quadro social e venda de
jogadores. N&o havia politica voltada para o aumento do ndmero de torcedores e o clube
dependia do bom desempenho em campo para atrair publico aos estadios e obter ofertas por
seus atletas de destaque.

Enguanto isso, na Europa da mesma década, os grandes clubes faturavam com
patrocinio e direitos de transmissdo televisiva, entre outras fontes de renda. No Brasil, 0s
dirigentes comecaram a ampliar seus horizontes apenas em 1977. Naquele ano, surgiram as
placas publicitarias nos estadios brasileiros. Todo o dinheiro arrecadado era rateado entre 0s
clubes. Contudo, ja naqueles tempos, havia dirigentes querendo aumentar sua fatia no bolo.
Gurgel (2006, p. 32) lembra de uma campanha publicitaria da época, relacionada ao futebol,
que infelizmente refletia a conduta de alguns dirigentes. Trata-se da publicidade dos cigarros
Vila Rica, cujo garoto-propaganda era o entdo jogador Gérson e tinha como slogan a frase
“Para quem gosta de levar vantagem em tudo, certo?”. O bordao depois ficou conhecido como

“Lei de Gérson”.



Em 1982, tardiamente, se comparado a outras regides, a publicidade em uniformes
finalmente é permitida no futebol brasileiro. O Flamengo foi o primeiro grande clube a ter a
estampar uma marca, a do 6leo para carros Lubrax, em um contrato com a Petrobras, parceria
que dura até os dias de hoje. Cinco anos depois, agremiacdes de varias regides do Brasil
fundam o Clube dos 13, que organizou a Copa Unido. Para esse torneio, a Coca-Cola pagou
para estampar sua marca no uniforme de todos os times participantes. Foi também em 1987
que, pela primeira vez, uma emissora de TV pagou para transmitir partidas ao vivo e com
exclusividade. A Rede Globo desembolsou US$ 3,4 milhGes (PRONI apud GURGEL, 2006,
p. 34), em uma prética que ja era comum no Velho Continente. No entanto, uma mudanga na
regra durante o campeonato, que teve dois campedes®, tiraram parte do brilho do pioneirismo
da competicéo.

A década de 1990 chegou com diversas reformas no regulamento, como a Lei
Zico, que proporcionou aos clubes meios legais de se estruturarem com maior
profissionalismo e fez com que o futebol chamasse ainda mais atencéo no Brasil. A partir dai,
surgiram varios acordos entre clubes e empresas interessadas em associar sua marca ao
futebol, como por exemplo a vitoriosa parceria Parmalat-Palmeiras, da qual falaremos melhor
no proximo item.

Hoje, o futebol esta arraigado a indudstria do entretenimento e do consumo. Alem
dos proprios clubes e seus parceiros, até a midia enxerga no esporte uma forma de obter lucro.
Além das partidas transmitidas ao vivo pela TV e pelo radio, a internet e as companhias de

telefonia movel viram no esporte bretdo uma grande mina de ouro. A grande rede apresenta

® A Copa Unido foi dividida em quatro médulos. Os principais eram o Mddulo Verde — composto pelos membros
do Clube dos 13 (Botafogo, Flamengo, Fluminense, Vasco, Corinthians, Palmeiras, Santos, S&o Paulo, Grémio,
Internacional, Cruzeiro, Atlético Mineiro e Bahia), mais Coritiba, Goias e Santa Cruz — e Mdodulo Amarelo —
formado por Guarani, Criciima, Joinville, América-RJ, Inter de Limeira, Portuguesa, Atlético-PR, Rio Branco-
ES, Bangu, Treze, Ceara, CSA, Nautico, Atlético-GO, Sport e Vitéria — que, juntos, formavam a primeira
divisdo do torneio. O regulamento previa que os dois primeiros colocados de cada moédulo — Flamengo e
Internacional, no Verde, e Sport e Guarani, no Amarelo — disputassem um quadrangular final para definir o
campedo da Copa Unido. Alegando mudancas extra-regulamentares no torneio, Flamengo e Internacional
decidiram ndo disputar o quadrangular. Com isso, a CBF declarou o Sport campeéo nacional de 1987, o mesmo
sendo feito pelo Clube dos 13 com relagdo ao Flamengo.



varios portais de cobertura exclusiva e jogos em tempo real. E, como é democrética,
proporciona ao torcedor interatividade, ja que ele pode dar sua opinido sobre o que 0s grandes
jornalistas escrevem e criar seu préprio espaco para discussao. No celular, o torcedor paga
para receber noticias diarias, além de informar sobre os principais lances quando seu time
entra em campo.

Mesmo com a evolucdo mercadoldgica pela qual o futebol passou ao longo de
século passado, ainda ha a necessidade de avancos no Brasil. Atualmente, a modalidade ainda
apresenta pontos retrdgrados, sobretudo por conta da mentalidade de alguns dirigentes. Até
hoje, alguns clubes proibem a remuneracdo de quem comanda o esporte. Com isso, alguns
homens de frente do futebol acabam sendo movidos exclusivamente pela paixdo e nem
sempre sdo suficientemente qualificados.

Um ponto bastante discutido é a contraposicdo entre futebol-arte e futebol-forca.
O objetivo de quem investe no futebol é transforma-lo num espetaculo que desperte o
interesse do torcedor, que também é enxergado como consumidor. Entretanto, as jogadas de
efeito e a habilidade ficam submetidas a esquemas taticos cada vez mais retrancados, pois
apenas 0s times que conseguem bons resultados atraem investidores. Sobre isso, Barbosa
(2007, p. 183) transcreve uma declaracdo de Zico, talvez o jogador mais técnico da decada de
1980 e um dos maiores da histdria, ao canal Band Sports, em 12 de julho de 2006, logo apés o

término da Copa do Mundo da Alemanha:

Aqueles que estdo achando que o futebol vai voltar aquela beleza, aquela pléastica,
ver constantemente uma atuagéo como a do Zidane contra o Brasil, isso é coisa rara
hoje em dia, infelizmente para quem gosta do futebol, porque hoje o que predomina
é a forca fisica e a altura; é o condicionamento fisico. A Copa do Mundo apenas
constata isto. Aqueles que estdo ai acompanhando o futebol ja sabiam que esse
equilibrio ia acontecer, e a tendéncia é cada vez mais diminuir a média de gols em
competi¢es e principalmente em competi¢cdes como a Copa do Mundo e a
Champions League, que tem muito interesse em jogo. Futebol que é bom, a gente vé
sO nas peladas.

Embora seja um habito corriqueiro, comparar épocas do futebol é algo complexo.

Mesmo ndo vendo os gols de Pelé, os dribles de Garrincha e a técnica de Zico, o torcedor



continua apaixonado e envolvido pelo esporte. Como ressalta Guerra (2005, p. 12), “Toda
transformacéo que ocorreu no futebol, com a passagem do esporte roméantico (aquele do amor
a camisa e sO da paixdo) em negdécio, nada mais foi do que a sua adaptagdo aos novos

tempos”.

3.2 MARKETING TOMA CONTA DO JOGO

Até a década de 1970, o tripé de sustentacdo financeira dos clubes era a receita
vinda do quadro social, a arrecadacdo das bilheterias dos jogos e a venda do passe de
jogadores. Isso mudou a partir do momento em que empresarios e dirigentes viram no
marketing esportivo uma possivel mina de ouro, ja que o futebol estava consolidado como
paixdo nacional e mundial. A modalidade apresentava grande audiéncia no radio e no
noticiario da TV e ajudava a vender jornais. A grande exposicdo de clubes e federacdes
despertou interesses de empresarios, que colocaram o futebol como peca importante na
industria do consumo.

Hoje, o futebol também faz parte do cotidiano das novas midias. E crescente o
namero de paginas na internet especializadas no esporte, blogs, comunidades em sites de
relacionamento e até assinantes que recebem diariamente noticias de seu clube do coracao por

e-mail, messenger e celular.

[...] merece destaque a crescente participagdo de clubes esportivos, seus
patrocinadores, jornalistas e torcedores de futebol no universo das novas midias. Em
razdo dos valores financeiros que orbitam em torno da cultura do futebol, um grande
nimero de empresas comecgou a enxergar nesse universo, uma excelente perspectiva
de negocio, colocando o esporte como um dos principais vértices da tdo propalada
industria do entretenimento e, conseqiientemente, do consumo. (ROCCO JUNIOR,
2008, p.2)

Com a liberagdo, por parte da Fifa, de se estampar marcas de empresas nos
uniformes dos clubes, surgem os patrocinios e os recursos dentro do futebol aumentam. Os

primeiros clubes a serem patrocinados foram o Esportivo, de Bento Gongalves, no Rio



Grande do Sul, e o Flamengo, que assinou com a Petrobras uma parceria que, apesar dos altos
e baixos, dura até os dias de hoje.

A parceria Flamengo-Petrobras merece ser destacada, pois ¢ extremamente
duradoura, vindo desde 1983, ano em que foram liberados os patrocinios nos uniformes no
futebol brasileiro, até a atual temporada. Neste 25 anos, o clube ganhou por trés vezes o
Campeonato Brasileiro (1983, 1987 — Copa Unido — e 1992), por duas a Copa do Brasil (1990
e 2006), a Copa Mercosul 1999 e nove titulos estaduais (1986, 1991, 1996, 1999, 2000, 2001,
2004, 2007 e 2008).

E como deve acontecer em qualquer parceria, ndo foi apenas um dos lados que
saiu ganhando. Como destacam Melo Neto e Carvalho (2005, p.7), a Petrobras ganha
visibilidade, j& que estampa sua marca em um clube de futebol — esporte mais praticado e
mais destacado no pais — vitorioso e de maior torcida no mundo inteiro®. A empresa busca
também emocdo, carisma e simpatia ao patrocinar o esporte, que é visto como sinénimo de
juventude.

Também merece destaque a parceria Palmeiras-Parmalat, que ja no primeiro ano
em vigor, tirou o clube paulista de uma fila de 17 anos sem titulo, em 1993. A grande
diferenca é que o Flamengo era patrocinado pela Petrobras, ou seja, recebia uma cota fixa,
enquanto a Parmalat assumiu integralmente o futebol do Palmeiras, em um trabalho de co-
gestdo. A empresa alimenticia gastava o quanto ela julgasse necessario, contratava jogadores
e ajudava o Alviverde a conquistar titulos. Em troca, divulgava sua marca no Brasil e

melhorava sua imagem institucional.

* De acordo com pesquisa realiza pelo site da revista Mundo Estranho, da editora Abril, e divulgado pelo site do
jornal O Globo
(http://oglobo.globo.com/esportes/mat/2008/02/26/flamengo_tem_maior_torcida_do_mundo_diz_pesquisa_divul
gada_na_internet-425961868.asp) o Flamengo é o time de maior torcida em todo o mundo, com um total de 32,6
milhdes de torcedores. Na sequéncia, dois clubes mexicanos ocupam o segundo e terceiro lugares. O Chivas
Guadalajara tem 30,8 milhdes de adeptos e 0 América do México, 26,4 milhdes.



Segundo Afif (apud GURGEL, 2006, p.38), “em 1999 a marca Parmalat esteve no
video 645 minutos aproximadamente contra 460 minutos no ano anterior”. Enquanto o
parceiro ganhava exposicao midiatica, o Palmeiras chegava as conquistas. Até o final da co-
gestdo, no comecgo da década, foram dois titulos de campedo brasileiro (1993 e 1994), uma
Copa do Brasil (1998), uma Copa Mercosul (1998) e a gloria maior, o titulo da Taca
Libertadores da América em 1999.

N&o é sb o futebol que apresenta retorno para os investidores. Desde o inicio da
década passada, 0 Banco do Brasil patrocina a Confederacdo Brasileira de Voleibol (CBV) e
0s bons resultados também sdo vistos em ambas as partes. A instituicdo bicentenaria era vista
até bem pouco tempo atrds como um empreendimento arcaico, que apresentava uma imagem
bastante defasada. Isso mudou com ao associar sua imagem ao volei, pois, como explica
Tavares (apud MELO NETO e CARVALHO, 2005, p.9), “o Banco do Brasil tinha uma
imagem antiga, e com o volei, hoje tem uma imagem bem mais jovem por ser um esporte
ligado a juventude”.

Com o recurso da instituicdo financeira, a CBV investiu pesado, e os resultados
sdo visiveis. O Brasil conquistou duas medalhas de ouro e uma de prata em Olimpiadas no
masculino, uma de ouro e uma de bronze no feminino, além de vérios titulos mundiais, Grand
Prix — entre as mulheres — e Liga Mundial — entre os homens.

A grande diferenca da confederacdo de vélei para os clubes e federacGes do
futebol foi o investimento nas categorias de base. No esporte de quadra, 0 pais conquistou
diversos titulos juvenis e revelou jogadores que, depois, vieram a ser os melhores do mundo
na categoria adulta. Em contrapartida, na modalidade praticada nos campos, os dirigentes
gastam muito na contratacdo de jogadores e, quando o parceiro deixa o clube, ficam sem saber
0 que fazer, ja que a preocupacdo com a formacao de atletas e a melhoria das condicdes de

trabalho, muitas vezes, é quase nula.



Esses exemplos de investimentos no esporte e tantos outros retratam a

importancia do patrocinio para as empresas. Kotler e Keppler (2005, p.591) listam uma série

de motivos para os donos das grandes marcas fomentarem sua divulgacdo. Dois itens

merecem destaque:

2. Aumentar a conscientizacdo do nome da empresa ou do produto. O patrocinio
quase sempre oferece a exposicdo sustentada da marca, condicdo necessaria para
construir seu reconhecimento. Escolhendo com habilidade os eventos ou atividades
a serem patrocinados, a identificagdo com o produto — e, portanto, a lembranca da
marca — também podem ser aprimoradas.

[]

4. Aperfeicoar as dimensdes da imagem corporativa. O patrocinio é considerado
um meio de melhorar a idéia de que a empresa é simpatica, bem-sucedida e assim
por diante. Dessa forma, os consumidores a favorecerdo na hora de escolher
produtos.

O lucro conseguido pelas empresas atraves do esporte inspirou clubes a

investirem no marketing interno, pois perceberam que os principais agentes do futebol eram

um dos que menos lucravam com a modalidade e iniciam a pratica do que denomina-se

marketing de clubes. Cresce, entdo, o investimento no que € chamado por Leoncini e Silva

(2003, p.17) de Mercado de Torcedores. Assim, nota-se uma melhora — ainda pequena no

Brasil, infelizmente — nos estadios e uma valorizagcdo do mershandising, ou seja, a venda de

produtos com a marca da agremiacdo. Percebe-se também, ao menos nos clubes mais

organizados, aumento nas cotas de patrocinio e no valor pago pela televisao para transmissdo

dos campeonatos.

[...] o marketing de clubes é uma modalidade de marketing que tem como objetivo
buscar receitas alternativas através de agBes direcionadas para segmentos que
promovam ag¢Bes como a realizacdo de promocdes durante a transmissdo dos jogos
do clube; comercializagdo da marca do clube como grife; venda de franquia das
escolinhas; gestdo de empreendimento do tipo parcerias na construgdo de shopping-
centers, outlets; venda da publicidade em seu estadio; venda de patrocinio do clube
e/ou de suas equipes; venda de servigos para seus associados e torcedores; venda de
titulos de sdcios; contratos de arrendamento, leasing e concessdo com fornecedores e
prestadores de servico e, venda de jogadores. (MELO NETO apud SOUSA,
MATTOS E SOUSA, 2005, p.4).

Alguns clubes abrem méo de controlar o marketing interno e repassam a tarefa

para empresas especializadas. Esse habito foi comum no final da década passada, quando, por

exemplo, Cruzeiro e Corinthians se tornaram parceiros da norte-americana Hicks Muse,



enquanto Grémio e Flamengo passaram a gestdo de marketing a cargo da empresa suica ISL.
Desses quatro, o Corinthians foi o que apresentou melhores resultados a curto prazo, com o
titulo em duas edi¢cGes do Campeonato Brasileiro (1998 e 1999) e a conquista do Mundial de
Clubes da Fifa, realizado no Rio de Janeiro, em 2000. No entanto, todas as parcerias se
encerraram antes do tempo previsto em contrato e, inclusive, a ISL faliu, ap6s escandalos que
envolveram o entdo presidente flamenguista, Edmundo dos Santos Silva, e levou a criacdo da
CPI do Futebol, em 2001.

Apesar de alguns avancgos, para azar de todos que apreciam o futebol, Como

lembram Melo Neto e Carvalho (2005, p.2), grande parte dos clubes

Desconhecem a sua base de clientes, tratam os torcedores, fds e praticantes do
esporte de forma impessoal sem desenvolver quaisquer acGes de comunicacio
diferenciadas, de fidelizacdo e de criacdo de comunidades. No tocante a promocéo
de eventos, limitam-se aos eventos oficiais e assim mesmo o fazem da forma
amadoristica e burocratica. Os funcionarios sdo mal remunerados e se sentem a
margem do processo de gestdo da entidade. (MELO NETO e CARVALHO, 2005,

p.2).

Infelizmente, salvo raras excecOes, 0s clubes e federacdes ainda desconhecem o
valor de suas marcas e a importancia que o futebol tem para a sociedade e a industria do
entretenimento. Ou, talvez, até conhecam, mas ndo empregam as técnicas corretas para
explorarem essa popularidade. Quando os dirigentes abrirem os olhos e investirem ainda mais
no marketing e no mercado de torcedores, a modalidade serd realmente rentavel para as

agremiacdes, que poderdo sair do mar de dividas em que se afogam ha anos.

3.3 ASSESSORIA SE TORNA INDISPENSAVEL

Com a transformacdo do futebol em um grande mercado, apenas os clubes que
atraem parceiros e, por conseqliéncia, possuem dinheiro em caixa para investir no futebol,
atingem maiores conquistas. E estar em evidéncia é algo fundamental na busca por

investidores e patrocinio. Além de aparecer para as grandes empresas, estar na midia a ajuda



qualquer instituicdo naquilo que é mais importante para a sobrevivéncia no mercado, a
conquista da opinido publica. Com isso, vém crescendo entre as grandes agremiagdes a
atividade do assessor de comunicacao.

Nas palavras de Faria (2003, p. 161), "o assessor de imprensa exerce o papel de
abrir os muros das organizagdes para 0 mundo”. No meio esportivo, o principal papel deste
profissional da comunicacéo é selecionar o que € realmente relevante e, através dessa selecéo,
conquistar espaco para o clube dentro da midia. Ao contrario do que pensam alguns
jornalistas, que sdo contrarios ao trabalho do assessor por vé-lo como um lobista que quer que
seu assessorado apareca a qualquer custo, o verdadeiro intuito da assessoria, pelo menos em
grande parte dos casos, é facilitar o trabalho nas redac6es, repassando apenas aquilo que tem
maior chance de ser aproveitado. Nao ha inverdade ou irrealidade na producéo do assessor, ao
contrario, o que ele transmite €, em uma expressdo utilizada por Monteiro (2003, p. 159), o
“real ja domesticado”.

Para fundamentar a transformacdo do assessor de comunicagdo em uma peca-
chave dentro de um clube, serdo usadas trés experiéncias vividas pelo autor. A primeira € o
trabalho exercido desde agosto de 2006 como assessor do Sport Club Juiz de Fora, instituicéo
que hoje se encontra fora das atividades do futebol profissional desde o fim da década de
1980, dedicando-se desde entdo ao futebol de base.

A segunda, uma visita realizada no dia 18 de setembro de 2008 a Toca da Raposa
I1, centro de treinamento do Cruzeiro Esporte Clube, de Belo Horizonte, um dos clubes mais
tradicionais do Brasil, e que disputa a primeira divisdo do Campeonato Brasileiro. No clube
celeste, o autor entrevistou o Diretor de Comunicacdo do clube, o ex-reporter e ex-
apresentador da filial da Rede Globo de Televisdo em Minas Gerais, Guilhnerme Mendes e

acompanhou durante uma tarde inteira o trabalho da Assessoria de Imprensa.



A outra experiéncia foi uma visita ao Estddio Manoel Schwartz, popularmente
conhecido como Laranjeiras, no Rio de Janeiro, campo no qual treina a equipe do Fluminense
Fotball Club. Na Cidade Maravilhosa, o autor conversou com o coordenador de comunicagao
do Tricolor, Alexandre Bittencourt, e ficou durante toda a manhd ao lado dos assessores de
imprensa, acompanhado como é dada a distribuicdo da informacéo.

A importéncia de um comunicador dentro de um clube comegou a crescer nos
anos 90, quando aumentou de forma abrupta o nimero de veiculos interessados em cobrir 0
dia-a-dia do futebol. Nessa época, havia no Cruzeiro e no Fluminense apenas departamentos
de RelagcGes Publicas que, quando necessario, atendiam a imprensa.

Até o comeco da década passada, conforme conta Guilherme Mendes, apenas a
TV Globo fazia cobertura diaria do Cruzeiro, na companhia esporadica de alguma emissora
de radio ou algum reporter de um jornal impresso. Esse nimero foi crescendo e, atualmente,
profissionais de cerca de quinze veiculos freqlientam a Toca da Raposa Il diariamente. Com
1sso, se torna invidvel a pratica jornalistica dentro de um chamado “time grande” sem que haja
uma equipe de profissionais para organizar as informacdes, de forma que todos os reporteres
saiam do clube bem-informados, mas sem atrapalhar a rotina de trabalho de jogadores,
comisséo técnica e diretoria.

A evolucdo da area de comunicacdo no clube celeste se deu de forma semelhante
aos outros grandes clubes brasileiros. Com o aumento da demanda de interessados no
cotidiano do Cruzeiro, o entdo presidente, Zezé Perrela, convidou o radialista Valdir Barbosa
para montar a assessoria de imprensa do clube. O trabalho do assessor, que hoje € diretor
internacional de futebol, durou onze anos e, em 2007, deu lugar as idéias de Guilherme
Mendes. Quando chegou, o ex-reporter realizou poucas modificacGes, ja que encontrou uma
assessoria bem estruturada, com divulgacdo de informacgdes para a imprensa por meio de

distribuicdo de releases e press-kits antes dos jogos, além da distribuicdo de fotos, estatisticas



e levantamento de dados histéricos. Encontrou também um site ja bastante desenvolvido.
Com uma assessoria bem organizada e consolidada, Mendes e a dire¢do do Cruzeiro
concentraram seus esforcos na utilizacdo de novas tecnologias e, em setembro de 2008,
langaram a TV e a Radio do clube, recurso explorado pelos grandes europeus e que vem
sendo difundido em terras brasileiras. Essas novas tecnologias e outras ferramentas utilizadas
pelos assessores serdo melhor discutidas no item 4.1.

No Fluminense, também ndo foi muito diferente. Em 1996, Fernando Carlos, ex-
reporter de radio e que faleceu no ano passado, foi convidado para, sozinho, fazer a assessoria
de imprensa do clube. Fernando deu inicio a um trabalho de organizacdo de horarios de
entrevistas ¢ envio de releases. Foi o “embrido” do que é, hoje, a Assessoria de Imprensa do
Tricolor, pela qual depois passou o também ex-reporter de radio, Gustavo Mendes. Em 2005,
Alexandre Bittencourt assumiu e ajudou a criar o site oficial, o Canal Flu — de televisdo — e a
Radio Flu.

A assessoria “[...] estimulou a democratizagdo e qualificagdo da informagao,
garantiu as redacOes facilidades de acesso, moralizou o relacionamento entre fontes e
imprensa”. (DUARTE, 2003, p. 90). Para que isso aconteca, hd na Toca, hoje, uma equipe de
seis profissionais e um estagiario voltados exclusivamente para o atendimento a midia. Além
do diretor de comunicacdo, existem dois assessores de imprensa, duas pessoas responsaveis
pela parte de noticias do site oficial do clube e dois envolvidos na TV e Radio Cruzeiro. Nas
Laranjeiras, sdo cinco profissionais e um estagiario, com a diferenca de que trés dessas
pessoas se dedicam exclusivamente as categorias de base e aos esportes olimpicos. EXiste 0
coordenador de comunicacdo, dois assessores de imprensa — um para o futebol profissional e
outro para base e outros esportes — um estagiario e dois jornalistas do site oficial, que mandam

ao ar noticias de todas as modalidades.



Uma atividade de grande importéancia realizada pelo assessor de um clube de
futebol e que poderia causar estranhamento aos mais leigos e o estreitamento dos lagos com
os rivais. Dentro de campo e entre a torcida, deve sempre existir rivalidade, desde que,
obviamente, seja alimentada de uma forma saudavel, sem violéncia. Como destacam Leoncini
e Silva (2003, p. 18), no futebol, diferentemente do que acontece em outros segmentos, é de

suma importéancia que haja a concorréncia.

Se por varios 0 mesmo time for campedo sem disputa acirrada, o torcedor perdera o
interesse pelo futebol. Desta forma, a légica da concorréncia no mercado futebol é
diferente da logica dos outros mercados. Os rivais sdo peca fundamental para o
sucesso do clube individualmente.

Ao contrario do que podem imaginar os torcedores de Atlético Mineiro e
Cruzeiro, por exemplo, a relacdo de seus dirigentes €, no minimo, cordial nos bastidores. E
isso se deve em grande parte ao trabalho das respectivas assessorias. Guilnerme Mendes conta

que a relacéo entre os dois maiores clubes de Belo Horizonte é a melhor possivel.

Eu tenho um 6timo relacionamento com o responsavel pela comunicagdo do
Atlético, que é meu amigo particular, o Doménico Bhering. E a gente se fala sempre,
a gente troca informacdes. [...]JA rivalidade entre os clubes, ela tem que existir é
dentro de campo. [...] Fora de campo a relacdo é boa. E isso ndo é s envolvendo as
duas assessorias de imprensa, ndo, € envolvendo também as presidéncias dos dois
clubes. Hoje, Cruzeiro e Atlético tém varias acdes em comum. Negociam contratos
de televisdo, enfim, trabalham varios motivos que sdo de interesse e de direito de
forma conjunta e, na assessoria de imprensa, acontece 0 mesmo.

O diretor de comunicacdo do Cruzeiro também relata que a troca de experiéncias
também acontece com outros adversarios dos gramados. Segundo ele, as relagdes sdo estreitas
com a assessoria de imprensa de clubes como Grémio, S&o Paulo, Fluminense e inclusive com
Rodrigo Paiva, assessor da Confederacéo Brasileira de Futebol.

A atividade de assessoria requer uma consideravel versatilidade do profissional de
comunicacdo. As atividades exercidas sdo diversas. Conforme destacado por Duarte (2003, p.
96), o assessor além de trabalhar na divulgacdo, redacdo de textos e cuidar da pagina na

internet e de outras tecnologias — como ¢ feito nos clubes visitados, por exemplo — pode



também se ver obrigado a lidar com planejamento, gestdo de equipes, comunicagdo interna,
relacdes publicas e estratégias de marketing.

No Fluminense, no Cruzeiro e na maioria dos clubes considerados “grandes”, as
fungdes de divulgagdo para a imprensa, relacionamento com o torcedor e uso da marca séo
exercidos por grupos de pessoas diferentes. Em ambos os clubes visitados, a Diretoria de
Comunicacdo — no Cruzeiro — e a Coordenacdo de Comunicacdo — no Fluminense - possuem
foco exclusivo na troca de informagcBes com a midia. As preocupacbes com a marca
“Cruzeiro” e a relacdo com os torcedores cruzeirenses ficam a cargo de departamentos
subordinados ao Marketing das agremiagdes.

Diferente do que acontece nesses clubes de maior expressao, nas instituicdes de
menor porte, geralmente, 0 que ocorre € uma Unica pessoa ou uma equipe acumula todas essas
fungdes, ja que ndo é financeira e estruturalmente viavel a divisdo em varios departamentos.
Nesses clubes, portanto, o nivel de importancia da figura de um assessor também ¢ alto.

Outra diferenca percebida pelo autor ao comparar o trabalho por ele realizado no
Sport das atividades vistas na Toca da Raposa Il e nas Laranjeiras é a atencdo desprendida
pelos veiculos de comunicacdo. Em agremiagdes maiores, ¢ raro a assessoria ter que “cavar”
espaco na midia. Os jornalistas ja sdo naturalmente interessados no cotidiano da equipe, ja
que tem forte apelo frente a populacdo. Nos clubes de menor expressdo, entretanto, o
responsavel pela comunicacao, ¢ o assessor quem “corre atrds” dos reporteres. Quase nunca
um membro da equipe de Guilherme Mendes ou de Alexandre Bittencourt precisa enviar um
release a respeito de um jogo de seus times as redacdes, enquanto, no Sport, a Diretoria de
Comunicacdo envia informacgdes consideradas basicas — adversario, local e data dos jogos,

entre outras — antes e depois das partidas dos times de base.

[...] a imprensa esportiva (veiculos e profissionais) padece de uma miopia cronica,
exibindo preconceito contra clubes e esportes de menor expressao, esquecida de que
0s Nnossos principais valores, ontem, amanha e sempre, foram revelados longe dos
grandes centros. (BUENO apud ALVIN, 2008, p. 8)



Muito embora tenha seu mérito reconhecido por grande parte dos jornalistas,
ainda ha quem veja o assessor de comunicacdo com desconfianga em diversos segmentos,
incluindo o futebol, enxergando-os como limitadores que empobrecem a cobertura esportiva.
Regulamentos semelhantes ao que ocorre no Cruzeiro e no Fluminense, onde um ha um
namero limite de entrevistados por dia e um jogador sé pode dar duas ou trés entrevistas por
semana, incomodam a alguns reporteres, sobretudo os mais antigos. Até o inicio da década de
1990, qualquer jornalista que aparecesse representando uma empresa de comunicagdo tinha
livre acesso para freqlientar toda dependéncia do clube, desde o departamento médico até o
vestiario, aléem de obter entrevistas exclusivas com 0s jogadores e a comissao técnica, ndo
tendo, assim, que esperar a sua vez em uma entrevista coletiva. Também incomoda o sigilo
em informacdes de bastidores.

A explicagdo de Guilherme Mendes para o surgimento das coletivas vai ao
encontro da opinido do assessor de imprensa da CBF, Rodrigo Paiva, em entrevista ao
programa Arena Sportv, do canal por assinatura Sportv. Para ambos, o que alguns jornalistas
chamam de restricdo € apenas uma melhor organizacgéo por parte dos clubes e selecdes gracas
ao aumento no numero de veiculos de comunicacdo. Diferentemente de quinze anos atras,
hoje € impossivel um atleta ou um técnico desprenderem quinze ou vinte minutos
conversando unicamente com o repérter A, depois com o repérter B e, por fim, o repérter C,
como acontecia e, talvez, falando sobre 0 mesmo assunto. A entrevista coletiva € o momento
em que o entrevistado responde a uma pergunta apenas uma Vvez e sua resposta serve para
todos os reporteres.

Pensamento semelhante apresenta Alexandre Bittencourt, que ainda acrescenta
como argumento para defesa do trabalho dos assessores a importancia da exibi¢do da marca

dos patrocinadores. “Por exemplo, hoje, o Fluminense tem a Unimed e tem a Adidas [...].



Ent&o, vocé tem que ter um cuidado com a marca Unimed e a marca Adidas. Ent&o, todas as
matérias que tiverem TV ou web TV, vocé tem que posicionar no backdrop®”.

Durante o periodo de transferéncia, se torna comum o uso do sigilo, o que
incomoda jornalistas afoitos por preencherem suas paginas ou minutos no radio e na TV com
novidades do mercado da bola. Contudo, esse é o Unico momento em que é valida a
desinformagc&o por parte de dirigentes e da assessoria de comunicagdo. E também o periodo

em que a rivalidade deixa o campo de jogo e entra nos bastidores.

A concorréncia entre os grandes clubes brasileiros € muito forte e qualquer descuido
enseja vantagem para um, em detrimento de outro. Por isso, 0 vazamento de
informagdes ¢ um ‘fantasma’ que ronda a assessoria e, pela complexidade das
relacdes do futebol atual, dificil de evitar. O sigilo é necessario — e s assim justifico
manter a imprensa desinformada — até que se conclua uma transagdo. (ANDRADE
apud MONTEIRO, 2003, p. 153).

O que é realmente mal-visto na atividade de assessoria de comunicacdo é a
chamada dupla funcdo, ou seja, trabalhar concomitantemente como assessor de uma
instituicdo e jornalista de uma redacdo, pois, como lembram Kopplin e Ferraretto (2001,
p.30), esse profissional pode tentar favorecer o seu assessorado, buscando espago na midia em
que trabalha, ou também fornecer informacgdes da entidade que assessora com exclusividade
para sua empresa jornalistica.

No balanco do desenvolvimento do trabalho dos assessores de comunicagdo, a
pratica mostra que estdo ficando obsoletos e escassos 0S reporteres que véem nesses
profissionais um limitador e ndo um aliado cuja intencao é facilitar o trabalho nas redacées. E
0S numeros no mercado mostram que a instituicdo que ndo investe na comunicacdo sai

perdendo, independentemente de qual seja 0 seu segmento.

® Backdrop é um termo inglés usado para denominar o painel que, geralmente, fica atras de jogadores e membros
da comissdo técnica, durante algumas entrevistas, com a logomarca dos patrocinadores do clube.



4 FERRAMENTAS DA COMUNICACAO NOS CLUBES DE FUTEBOL

Antes de discorremos acerca dos principais recursos utilizados pelos profissionais
de comunicacdo, é importante que dois pontos sejam salientados para que o trabalho realizado
em clubes de futebol seja melhor compreendido.

Este capitulo é dividido em duas partes. Na primeira, serdo expostos 0s principais
recursos utilizados pelos assessores de comunicagdo para manterem o clube em evidéncia em
todos os veiculos da imprensa, pois, como ja foi dito, essa exposicdo € essencial para que o
clube conquiste a opinido publica — socios e torcedores, visto como consumidores — e as
empresas, para que elas possam vir a ser futuros parceiros.

Em um segundo momento, serd abordada o uso da marca pelas pessoas que
compdem o departamento ou qualquer segmento de marketing do clube. Afinal, como
também ja foi abordado, o futebol se tornou um mercado no qual o uso do nome da instituicéo
e venda de produtos e da propria para empresas e para a televisdo é uma excelente fonte de
receitas.

Essa divisdo ndo acontece em todos os clubes. Naquelas agremiacfes de menor
expressao, as ferramentas sobre as quais sera escrito, tanto de assessoria de imprensa quanto
de marketing, costumam ser aproveitadas por uma Unica pessoa Ou uma mesma equipe.
Contudo, esta monografia visa expor 0 que &, para o autor, o trabalho ideal da comunicacéo
dentro do futebol.

Outro fator a ser destacado é que a monografia ndo abordara todos os recursos que
podem ser aproveitados por quem trabalha em uma assessoria de imprensa ou em um
departamento ou empresa de marketing. A intencdo do trabalho é dissertar apenas sobre as
ferramentas existentes especificamente no meio futebolistico, sendo descartadas, portanto, as

utilizadas por outros assessores de comunicacdo — de artistas, de politicos, entre tantos outros.



4.1 COMO A ASSESSORIA MANTEM O CLUBE NA MIDIA

A ja abordada necessidade dos clubes de serem noticia depende primordialmente
do interesse da imprensa. Como estabelece a definicio de agenda-setting®, é a midia que
determina se um fato ou assunto merece ou nio ser destacado e, assim, aparecer como tema
relevante na agenda de preocupacdes da opinido publica. Além disso, conforme destaque de
Monteiro (2003, p. 141), “sdo as noticias que definem os significados desses acontecimentos,
ao oferecer interpretagdes de como compreendé-los”.

Para tornarem seus assessorados mais interessantes na visdo dos veiculos de
comunicagédo, 0s assessores utilizam-se de uma série de recursos com o fim de divulgar
informac0es, tais como a producdo de textos jornalisticos — releases e press-kits, sendo esses
os dois principais dentro do futebol, além de indicagdes de pautas, informes oficiais,
comunicados, artigos, convocacles, coberturas — e uso de novas tecnologias — pagina na
internet e TV e radios proprias. E comum medir-se a eficiéncia dessa divulgacdo arquivando-
se todo material veiculado na midia impressa ou na internet que mencione o clube assessorado
— 0 chamado clipping.

Antes de discorrer sobre cada uma dessas ferramentas, é preciso destacar aspectos
gue sdo comuns a todas elas. Qualquer material produzido para as empresas jornalisticas, por
exemplo, deve ser feito com linguagem particular, especifica. E necessario também fazer uso

dos chamados valores-noticia, que sdo

[...] um conjunto de critérios tomados como referéncia no meio jornalistico para
elaboracdo dos noticiérios, e permitem a selecdo, rapida e rotineira, dos fatos que
serdo noticia. Saliente-se que os valores-noticia funcionam de forma complementar,
ao longo de todo o processo de producdo e tém caréter dindmico, quer dizer, ndo
permanecem sempre 0s mesmos, mudam ao longo do tempo. (MONTEIRO, 2003, p.
154).

® A Agenda-Setting Theory, ou Teoria do Agendamento, é uma teoria da Comunicacio formulada na década de
1970 pelos ingleses Maxwell McCombs e Donald Shaw, cujo pensamento indica que a midia determina a pauta
para a opinido publica ao dar maior destaque a alguns acontecimentos em detrimento de outros.



Os valores-noticia definem o que serd divulgado pela midia. Portanto, é
fundamental que os assessores de imprensa sigam esses critérios no momento de selecionar o
que vai ser repassado as redacgdes. Aquele assessor desponderado, que enxerga todos os fatos
que ocorrem na entidade assessorada como sendo possivel pauta, acaba por perder
credibilidade. Em contrapartida, aquele que vé a instituicdo para a qual trabalha como
essencial dentro da sociedade e que, por isso, 0s jornalistas tem por obrigacdo saber de tudo o
que acontece dentro dela, tende a ver seu trabalho fracassado e sua assessorada fadada ao

esquecimento.

4.1.1 Release

O release ¢ um termo inglés que deriva da locugdo press-release, que em
portugués significa material liberado para a imprensa e que, mesmo sendo antigo, ainda é
muito utilizado no meio esportivo. Normalmente, é produzido em forma de texto jornalistico
— 0 qual sera enfocado nesta monografia — mas pode aparecer na forma de audio ou de video.
Hoje, em quase todos os casos dentro do futebol, é enviado para as redacdes através de
correio eletrénico ou fax, porém, por muito tempo, era copiado em papel de carbono e
entregues pessoalmente, o que, embora fosse bem menos pratico, dava maior certeza de que o
material chegaria as maos dos reporteres e editores.

A histdria do release no Brasil ndo é tdo recente. J& na primeira metade do século
XX, era utilizado pelos governos para divulgacdo de decretos e acdes. Era comum o trabalho
nada ético do chamado “redator”, que escrevia textos de divulgacdo para o governo pela
manha e fazia uso deles em um jornal ou uma radio para o qual trabalhava durante a tarde.

Por muito tempo, sobretudo durante o regime ditatorial de Getdlio Vargas, de

1937 a 1945, e 0 Regime Militar, de 1964 e 1985, foi propagado o uso de releases por 6rgaos



publicos e muitos dos veiculos de imprensa praticavam o chamado jornalismo “declaratorio”
ou de chapa branca, apenas relatando o discurso das fontes oficiais, como conta Duarte (2003,
p. 289).

Duarte (2003, p. 290) ainda divulga duas pesquisas de grande relevancia sobre o
aproveitamento de releases pelas redagdes. A primeira, publicada por Nilson Lage (2001, p.
95), indica que 60% das publica¢fes em veiculos de comunica¢do americanos tém origem em
fontes institucionais. A segunda, feita por Ribeiro (2000) nos dois principais jornais de
Fortaleza, capital cearense, aponta que 50% dos releases releases recebidos eram aproveitados
de alguma forma nas 10 edicGes seguintes dos diarios.

Esses numeros mostram que a chegada de novas tecnologias, pelo menos por
enquanto, ndo superou a eficiéncia de materiais escritos e enviados diretamente as redagoes.
Contudo, para que seja aproveitado, além de ser tecnicamente bem escrito, o release deve ser
redigido em uma linguagem peculiar a cada veiculo. Um unico texto, geralmente, ndo serve
ao mesmo tempo a um jornalista de radio e a um de jornal impresso. E, por saber das
dificuldades dentro de uma redacdo, o assessor deve escrever pouco, de forma que seu
material possa ser diretamente aproveitado.

No Cruzeiro, segundo o Diretor de Comunicagdo, Guilherme Mendes, os releases
ainda sao utilizados com freqliéncia. Para tudo que é rotina no clube, treinamentos e jogos
disputados, esse recurso ndo é utilizado, a propria imprensa ja cobre o clube diariamente e se
intera das informac6es, além de receber press-kits. De acordo com o diretor cruzeirense, 0
release informa sobre algo que fuja a esse cotidiano, como contrata¢Ges de novos atletas ou

mudancas na comissdo técnica, por exemplo.



4.1.2 Press-kit

O press-kit também é um termo inglés e significa conjunto para a imprensa. Como

define Duarte (2003, p. 303), é um

Conjunto de material informativo normalmente colocado em pasta ou envelope, para
subsidio ao jornalista. Muito utilizado em langamentos de produtos e servigos,
visitas ou eventos. Pode apresentar, além de um ou mais releases, fotos, graficos,
apostilas e outras informacGes em formatos diferentes, oferecendo detalhes que
permitam dar ao jornalista diferentes op¢des para abordar o assunto.

Dentro do futebol, o press-kit é bastante utilizado para que os jornalistas
conhegcam melhor os membros da equipe, desde os jogadores até a comissdo técnica e a
diretoria, através de fotos e dados pessoais. Apresenta também estatisticas, fotos e
curiosidades sobre o desempenho do clube em uma temporada ou competicéo.

No Cruzeiro, existe um profissional” encarregado exclusivamente de tirar fotos e
ter controle de todas as estatisticas da equipe em uma temporada. Numero de gols do time e
individualmente, nimero de cartdes recebidos, faltas cometidas e historico dos confrontos
com os adversarios de determinado torneio sdo algumas das informacdes sobre as quais a
assessoria deve saber para depois elaborar press-Kkits.

Ao longo do ano, no clube da capital mineira, sdo elaborados varios press-kits e o
autor teve acesso a trés deles. O mais bem trabalhado deles foi feito para o primeiro turno do
Campeonato Brasileiro 2008 e se assemelha a um bloco de anotacBes — desses muito
utilizados por jornalistas. Apresenta um pequeno resumo da historia do Cruzeiro Esporte
Clube, com destaque para a conquista da Taca Brasil 1966 e dos campeonatos Mineiro e
Brasileiro e a Copa do Brasil em 2003, chamada de Triplice Coroa e uma pagina dedica a
torcida cruzeirense. Em seguida, ha apresentacdo dos Centros de Treinamento — Toca da
Raposa | e Toca da Raposa Il — e dos membros componentes da diretoria. Ha, depois,

destaque para a comissao técnica, rouparia departamento médico e, finalmente, jogadores,

" Em 18 de setembro de 2008, essa funcao era exercida pelo jornalista Claudio Anténio.



com foto, dados pessoais e histérico da carreira de cada um. Por fim, aparece jogo a jogo 0s
confrontos do Cruzeiro dentro da competicdo, com historico, estatisticas e simulagcdo de uma
sumula para que o jornalista que receber o material possa fazer suas anotaces durante cada
partida. No total, sdo 104 paginas.

O segundo press-kit contém informagdes sobre o jogo do Cruzeiro na rodada,
novamente com estatisticas e curiosidades histéricas do confronto, dados relevantes sobre
cada jogador do plantel — dados pessoais, gols e cartdes, por exemplo — e nimeros da equipe
durante o ano, em um total de doze paginas.

O ultimo € um folder dividido em oito partes, também distribuido antes de cada
jogo. Informa o0 nome dos atletas relacionados para o0 jogo, apresenta dados histéricos sobre o
confronto, nome de atletas machucados, suspensos e “pendurados”, informa a programagao
realizada visando aquela partida e apresenta novamente toda diretoria, comissdo técnica,

departamento médico, rouparia e elenco do time profissional.

4.1.3 Pagina na internet

A internet é o espaco de comunica¢do mais democratico que existe. Cresce cada
vez mais 0 niUmero de internautas, principalmente entre os jovens. Nao ter um site oficial nos
dias de hoje é limitar o conhecimento a respeito do clube tanto para torcedores quanto para a
midia.

Para muitas equipes (sociedades an6nimas em sua maioria), sua pagina de internet é
um veiculo oficial e idéneo para dar a conhecer ndo somente o relato da Gltima
partida que o clube jogou e dos detalhes de sua histdria, mas também, e sobretudo,
para tratar de outros assuntos, incluidos os mais importantes e atuais aqueles que
fazem a saude do clube. (ROCCO apud ALVIN, 2008, p. 4).

O futebol comecou a ter destaque na rede mundial de computadores no final da
década passada. Como relata Coelho (2003, p. 59) varios jornalistas bem conceituados

largaram anos de servigos prestados a redacdes de jornais impressos e radios para trabalhar



nos recém-criados portais eletrdnicos, como Lancenet — portal do diario Lance! — UOL, IG e
PSN — portal de um canal esportivo por assinatura de mesmo nome. “Os saldrios eram
altissimos. Trés, quatro vezes mais do que as redagdes de jornais e revistas. O Portal da PSN
foi responsavel também pela criacdo do site do Corinthians. E mais gente deixou as redacfes
para ocupar vagas no novo veiculo”. (COELHO, 2003, P. 60).

O mercado esfriou a partir de 2001 e poucos portais sobreviveram. Contudo, a
partir dai surgiram os sites oficiais dos clubes. Varias entidades contrataram profissionais para
cuidarem exclusivamente de suas paginas na internet e, atualmente, todos os clubes da
primeira divisdo do Brasil e até os de menor porte tém seu espac¢o na grande rede. O Sport
Club Juiz de Fora, por exemplo, faz uso do endereco eletronico www.sportclubjf.com.br para
manter seus socios e torcedores informados sobre os fatos relacionados ao clube.

Nos dias de hoje, geralmente, as informacdes oficiais dos clubes séo divulgadas
primeiro no site, para depois chegarem as redagdes na forma de release. Além disso, todas as
informacGes recebidas pelos jornalistas atraves dos releases e press-kits podem e devem ser
divulgados na pagina. Podem ser também acrescentados arquivos de audio — como hinos,
marchas e entrevistas — e de video — como gols e imagens da torcida.

O site também é explorado pelos profissionais do Marketing. No Fluminense, por

exemplo, hé conteudo exclusivo para os socios-torcedores. Sobre isso, falaremos no item 4.2.

4.1.4 Radioe TV

Ter radio e TV préprios é algo recente para os clubes de futebol. Esses recursos

sdo encontrados na internet, como acontece no Brasil — fazem parte dos sites oficiais das



entidades ou € criada uma nova pagina especial — ou ocupam um canal nas televisdes por
assinatura — como é o caso do Milan®, por exemplo.

Uma das primeiras TVs brasileiras do tipo a ser lancada foi a TV Galo, do
Atlético Mineiro, como informa o préprio clube em um link dentro de seu site®.

Quatro grandes clubes lancaram seus canais de TV na internet em 2008,
Flamengo, Fluminense, Corinthians e Cruzeiro. Este Ultimo, conforme relata seu diretor de
comunicacdo, Guilherme Mendes, lancou a TV e a Radio Cruzeiro para a imprensa e
torcedores em uma cerimonia realizada no dia nove de setembro deste ano. Mendes conta que
0S NOVOS recursos estdo em fase inicial e ocupam o mesmo espago na pagina cruzeirense na
internet. Na TV, s@o encontrados videos de gols, entrevistas coletivas na integra e clipes com
hinos e musicas da torcida, enquanto na radio, também podem ser ouvidos os hinos e todas as
coletivas. No Tricolor, como ja foi dito, a TV e a Radio foram lancados em 2005, juntamente
com o site oficial.

Uma TV de clube de futebol ideal, como acontece na Europa, contém videos
historicos e atuais, mostrando desde os lances mais bonitos e importantes até a intimidade dos
atletas e da comissdo técnica. A radio deve ter programacdo 24 horas, com boletins

informativos, hinos, marchas e musicas e transmissao ao vivo dos jogos da equipe.

4.1.5 Clipping

Apos fazer uso dos mais variados recursos para espalhar informacdes da entidade,

é indispensavel acompanhar o efeito surtido pelo trabalho de divulgacdo. Duarte (2003, p.

300) d& uma dica importante aos assessores:

® Informac#o retirada do site da empresa de televiséo italiana Lyng Sat. Disponivel em http://www.lyngsat-
address.com/In/Milan-Channel.html.

° CLUBE ATLETICO MINEIRO. Disponivel em:
<http://www.atletico.com.br/interna_tvgalo.php?page=sobre3>. Acesso em: 23 de outubro de 2008.



Apo6s alguns dias do encaminhamento de cada release, faca um balanco do
aproveitamento, como foi veiculado, em que editorias, quanto tempo levou etc. Essa
é uma forma de avaliar permanentemente os resultados que sdo obtidos e identificar
problemas e possibilidades na divulgacdo. Uma planilha personalizada de controle
pode ajudar bastante.

E preciso acompanhar o maior nimero possivel de programas de televisio e de
radio e, principalmente, catalogar todas as noticias veiculadas pela midia impressa ou internet
que fagam alguma referéncia ao clube assessorado, fazendo o chamado clipping. Mesmo em
instituices mais destacadas e nas quais essa atividade parece ser mais dificil, ja que estdo
sempre em evidéncia, o retorno precisa ser medido.

De acordo com o texto Pastoral Lost, de Michael J. Albert™, o termo clipping
remete a palavra “corte” e ¢ uma expressdo idiomatica inglesa que se refere ao ato de
colecionar noticias oriundas de jornais, revistas e portais da internet. Normalmente, quando
utilizado nas assessorias de imprensa, as noticias que compdem o clipping sdo coletadas e
organizadas por um dos assessores e um especialista € designado para analisar 0 material e
separar as matérias que despertem maior interesse.

Acerca do clipping, Bueno (2006) explica qual sua relevancia dentro da prética de

assessorar uma empresa ou instituicdo:

Impresso ou eletrdnico, ele representa a etapa final de um esfor¢o de comunicagéo,
geralmente empreendido pelo assessor, e mediado pelos veiculos (jornais, revistas,
TV e, mais recentemente, as publicagBes on line), tendo em vista divulgar fatos,
informacdes, produtos, etc., de interesse de uma empresa ou entidade. (BUENO
apud RIBEIRO, 2006, p. 19 e 20).

O clipping é como um medidor de audiéncia do material enviado as redacdes.
Pode ser visto, a0 mesmo tempo, como o fim de um processo, ja que é o retorno de um
esforco, e 0 come¢o de um novo trabalho, ja que, a partir dele, o assessor pode saber o que

fazer para aumentar a exposicdo na midia de seu assessorado.

19 MICHAEL J. ALBERT >> PASTORAL LOST. Disponivel em <http://www.mjalbert.com/nonfiction/23/>.
Acesso em: 23 de outubro de 2008.



4.2 MARKETING: O USO DA MARCA

Como ja foi visto, ndo € de hoje que os clubes se atentaram para a necessidade de
adquirir receitas que vdo além do arrecadado com bilheterias e vendas de jogadores. O
marketing entrou para o futebol de uma vez por todas desde a década de 1970. No entanto,
esse departamento do clube ndo conseguird obter sucesso e ajudar a resolver os problemas
financeiros que as agremiagdes atravessam se ndo houver planejamento.

Todo clube é uma marca e, partir dai, pode aplicar seu nome em produtos que
virdo a dar retorno financeiro. E a toda marca é atribuido valor agregado pelo cliente, valor
chamado por KOTLER e KELLER, 2006, p. 270) de brand equity, ou, em portugués,
patriménio de marca. Segundo os autores, “esse valor pode se refletir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca [...]. O brand equity € um
importante ativo intangivel que representa valor psicoldgico e financeiro para a empresa”.
(IDEM).

O marketing, no meio esportivo e em outros segmentos, exige, antes de tudo, que
haja definida sua missdo. Nos casos das entidades futebolisticas, neste estudo, é angariar
fundos utilizando a marca do clube. Para definir a missdo da empresa, Peter Drucker (apud.
KOTLER e KELLER, 2006, p.43) indica que devem ser respondidas quatro perguntas,
“Quem ¢ o cliente? O que tem valor para o cliente? Qual sera nosso negocio? Como deveria
Ser nosso negocio?”.

Definir o cliente de um clube de futebol ndo é uma tarefa muito dificil. Qualquer
torcedor é um cliente em potencial, e até torcedores de times rivais que estejam em baixa
podem se “converter”. Tudo que remeta esseS torcedores a seu time do coragdo pode vir a ter

valor para ele. No entanto, para que isso aconteca, o departamento de marketing deve saber



utilizar as ferramentas disponiveis, ou seja, saber responder as duas Ultimas questdes
apontadas por Drucker, além de atrair publico através de técnicas de marketing.

Desde cedo, o futebol esta arraigado a cultura do povo brasileiro. Como compara
Francisco Carlos Teixeira da Silva (2006, p. 15), “Os brasileiros aprendem, desde cedo, que o
futebol — tal como o samba, o carnaval, as mulheres sensuais e a caipirinha — é dom
exclusivamente nacional”. E ndo se acompanha futebol, pelo menos em nosso pais, sendo por
meio de torcida para um clube. Torcer, segundo Damo (2002, p.36), é participar ativamente
da vida social. Tem pessoas que vdo além e fazem sua opcdo clubistica mesmo sem apreciar
com afinco o esporte bretdo. Néo e dificil sairmos na rua, encontrarmos uma pessoa com a
camisa de um clube qualquer e ndo saber o ultimo resultado do time ou sequer conhecer um
jogador que vista aquela camisa nos gramados Brasil afora.

Em um mundo voltado para o mercado, como o de hoje, o torcedor sO se sente
verdadeiramente apaixonado pelo clube quando consome artigos que estampem o nome ou 0

escudo da sua paixao.

No futebol, os torcedores precisam consumir camisas, utensilios, bandeiras e muitas
vezes até se associar ao time de coracdo para serem identificados como portadores
das marcas identitérias exigidas: aquelas que permitem a eles sentirem-se parte da
coletividade a qual se imaginam simbolicamente vinculados. (ALVIN, 2008).

Essa paixdo pelo clube torna mais facil o trabalho do departamento de marketing.
Uma tarefa muito dificil em outros segmentos é conquistar clientes, mostra-los que o que o
produto da marca A, para a qual o profissional de marketing trabalha, € melhor que a marca
B, concorrente. E raro o caso de uma pessoa que, apds a infancia, trocou de time. Por piores
que sejam os resultados, o torcedor pode até se sentir desmotivado para acompanhar
determinado torneio, mas nunca deixara de torcer, de ter a paixao clubistica em seu coracéo.

Apos ter conhecimento do chamado mercado-alvo, 0 marketing comeca a aplicar
seus recursos. McCarthy (apud KOTLER e KELLER, 2006, p.17) classificou essas

ferramentas em quatro grandes grupos, denominados 4Ps do marketing, ou também



conhecidos por mix (composto) de marketing. S&o eles produto, praga (ou também ponto-de-
venda), preco e promogéo (do inglés product, place, price e promotion).

O mix de marketing pode e deve ser aplicado ao futebol. O primeiro fator, o
produto, é tudo aquilo que é vendido com o0 nome do clube, desde a camisa oficial até roupas,
brinquedos e utensilios de lar e escritorio. Nesse ponto, valem o conhecimento do torcedor —
que se adquire através de pesquisas — e a criatividade do departamento de marketing.

E importante que o produto se adapte ao consumidor. No caso do futebol, o
torcedor-consumidor que se assenta na area VIP ndo é o mesmo da geral e aquele que compra
uma camisa oficial por R$150 ndo € o mesmo que busca artigos licenciados do clube por
R$20 ou R$30. Neste momento, entra em acdo um segundo componente do mix de marketing,
0 preco. O mercado exige que o marketing crie produtos licenciados mais baratos, porque, do
contrario, o torcedor com menor poder aquisitivo recorrera a produtos chamados “piratas”,
nao originais. “O mundo mudou e os mercados também. O produto ndo pode ser mais o
mesmo para todos: necessita ser trabalhado de forma a atender as expectativas do consumidor
¢ do segmento em que esta inserido”. (FERNANDO, 2004, p.72).

Buscar alternativas em artigos que ndo tenham licenca do clube é uma medida que
nenhum torcedor gosta de tomar, mesmo aquele de baixa renda. Ele sabe que comprar um
produto original gera renda, 0 que, mais tarde, se convertera em vitorias e titulos. Porém,
entre ndo vestir uma camisa com o escudo do seu time de preferéncia e vestir um uniforme
pirata, na maioria dos casos, o consumidor fica com a segunda opcao.

Uma pratica comum por parte do marketing no futebol é renovar os produtos com
frequéncia. Pelo menos uma vez por ano, a maioria dos times langa um novo uniforme, na

busca pelo aquecimento das vendas.

Tal qual a moda do dia-a-dia ou a da alta costura, que sofrem modifica¢des a cada
estagdo, os clubes de futebol apresentam a cada temporada um uniforme diferente.
Seja porque mudou de patrocinador, seja porque 0 proprio patrocinador estd
interessado em vender mais camisas e cria um design diferente. Qual torcedor quer
ficar fora da moda na arquibancada ou nas ruas quando sai vestindo o uniforme? A



indUstria do marketing faz com que ele se sinta quase que um traidor ao time quando
estd com a camisa antiga. (GUERRA, 2005, p.13).

Até os torcedores mais antigos podem se render ao consumo. Conforme lembrado
por Giulianotti (apud BARBOSA, 2007, p.177), hoje é possivel adquirir uma camisa do
tempo em que ndo havia patrocinios estampados em lojas especializadas ou assistir a um
grande jogo do passado através da TV por assinatura ou da internet, além da existéncia de
museus do futebol.

O terceiro componente do mix de marketing a ser citado é a praca. Para que um
produto seja vendido, é preciso que ele seja encontrado nas lojas pelo torcedor. A primeira
vista, essa € uma informacdo bastante 6bvia. Contudo, artigos cuja procura € menor, Como 0
calcdo oficial do clube ou produtos de cama, mesa e banho, raramente sdo encontrados nas
prateleiras de lojas especializadas, principalmente nas cidades que ndo sejam as sedes da
agremiacao.

Para resolver esse tipo de problema, os clubes tém lancado méo das lojas oficiais.
O Cruzeiro, por exemplo, possui trés dessas lojas, todas em Belo Horizonte. Nelas, séo
encontradas unidades de todos os produtos existentes com a marca do time. Em uma
sociedade baseada no consumo, o torcedor pode praticar esportes com 0 mesmo material de
seu idolo — camisa, calgdo, meibes, chuteiras e até artigos exclusivos de alguns jogadores,
como tiaras para o cabelo, caneleiras, tornozeleiras e munhequeiras — ou também preencher
sua casa com diversos produtos com nome e escudo de seu clube do coracéo.

Além das lojas oficiais “fisicamente” existentes, os clubes também apresentam as
lojas virtuais, que apresentam como principal vantagem o fato de atenderem torcedores-
consumidores de qualquer lugar do mundo. O cliente tem, na tela de seu computador, todos os
produtos que encontraria na loja de forma presencial, mas com maior comodidade.

Vaérias tendéncias e mudancas vém alterando as praticas por parte do marketing e,

como citam (KOTLER e KELLER, 2006, p.25), uma delas ¢ a mudanca da atracao de clientes



por meio de lojas e vendedores para a disponibilizacdo dos produtos on-line. “Os
consumidores podem acessar fotografias dos produtos, ler as especificagfes, pesquisar 0S
melhores precos e termos entre os vendedores on-line e clicar para pedir e pagar”.

O dltimo item do mix de marketing, promogdo, é todo esforco de comunicacéo
desprendido pelo clube para que o torcedor conheca seus produtos e sua marca. Uma das
maiores e mais operantes formas de promoc¢do da marca no futebol é a assessoria de imprensa.
Como j4 foi dito, € ela que coloca o clube na midia com a melhor imagem possivel, que o faz
conhecido.

Para divulgar artigos com o nome da instituicdo, o marketing costumeiramente
promove eventos, faz promog¢6es nos estadios e no site oficial. Também € comum a criacao de
personagens, como 0 Raposdo, mascote do Cruzeiro presente em todos 0s jogos com mando
de campo da equipe, ou o lancamento de campanhas, como a “Eu acredito de coragdo”, criada
pelo departamento de marketing do Fluminense durante a disputa da Taca Libertadores da
América, em uma alusao ao grito “Eu acredito!” da torcida, que mostrava crer na conquista do
titulo internacional pelo time. Depois, a campanha se estendeu para 0 Campeonato Brasileiro,
ja que o time ndo apresentava bom desempenho e o marketing pretendia que o torcedor nao
deixasse de acompanhar e torcer pelo Tricolor das Laranjeiras.

Um recurso que vem crescendo dentro de empresas de diversos segmentos no
mundo todo é o marketing de causas. De acordo com a definicdo de Kotler e Keller (2005,
p.714), essa pratica “relaciona as contribui¢gdes da empresa em prol de determinada causa com
a disposicdo dos clientes para manter transacdes com essa empresa e, assim, gerar receita para
ela”.

Um dos maiores exemplos de marketing de causas dentro do futebol e, talvez, o
mais utilizado sdo as escolinhas criadas por alguns clubes. Através dessas escolinhas, criancas

e jovens das classes mais pobres jogam bola, em vez de fazer algo que poderia ser ruim para



eles, e o clube melhora sua imagem institucional e ainda tem a possibilidade de encontrar
novos talentos. H& também agremiacfes que criam escolas de ensino fundamental e médio
para seus jogadores, tanto da base quanto do profissional.

Todavia, a melhor promocédo que um clube pode fazer € investir em seu mercado
de torcedores, seja na relacdo direta ou através de mediadores, como a televisdo, 0s
patrocinadores e as loterias. SO o torcedor satisfeito e bem atendido se propde a consumir.

Um grande exemplo de bom investimento no mercado de torcedores é o
Manchester United, da Inglaterra, que hoje é um dos clubes mais ricos do mundo. O

Manchester, conforme relatado por Leoncini e Silva (2003, p.20),

[...] revolucionou a lucratividade do clube depois de focalizar seus servigos no
mercado de torcedores, os investimentos nas instalacdes do estadio visando facilitar
e melhorar a qualidade do servico ao torcedor bem como o0s investimentos
(contratacGes) e despesas (salarios) com jogadores para manter um time vencedor,
sdo acOes na direcdo de um sistema operacional adequado a estratégia do negdcio
futebol para o clube.

O sucesso do Manchester e o de outros clubes espalhados pelo mundo no
relacionamento com a torcida é fruto, entre outros fatores, de uma aproximacgédo clube-
torcedor. O quadro 2 reproduz a apresentacao por parte de Kotler e Keller (2005, p.158) de

dicas para estreitar os lagos entre a empresa e seus clientes:

Empresas que desejam criar vinculos fortes com os clientes precisam observar as

seguintes praticas basicas:

e Engajar todos os departamentos no planejamento e no gerenciamento do processo de
satisfacdo e retencao de clientes.

e Integrar a ‘voz do cliente’ para capturar suas necessidades ou exigéncias declaradas e ndo
declaradas em todas as decisfes organizacionais.

e Criar produtos, servicos e experiéncias superiores para 0 mercado-alvo.

e Organizar e disponibilizar um banco de dados com informacg6es sobre as necessidades, as
preferéncias, os contatos, a frequéncia de compras e a satisfacdo individuais dos clientes.

e Facilitar o acesso dos clientes ao pessoal apropriado da empresa para expressarem suas
necessidades, percepcdes e reclamacdes.

e Implementar programas de incentivo para recompensar o0s funcionarios que se
destacarem.

Quadro 2: Desenvolvimento de vinculos fortes com os clientes
Ao utilizar essas ferramentas mencionadas nesse item, o profissional de marketing

deve estar sempre atento a possiveis alteracbes no ambiente. O mundo muda, e, com ele,




muda o mercado e mudam os consumidores. “O segredo para a saude organizacional ¢ estar
disposto a examinar 0 ambiente em constante alteracdo e, diante disso, adotar

comportamentos € metas novos ¢ adequados”. (KOTLER e KELLER, 2005, p.57).



5 PLANO DE COMUNICACAO PARA O SPORT CLUB JUIZ DE FORA

O Sport Club Juiz de Fora foi fundado em 1916 e, desde entdo, se destacou no
ambito esportivo de Minas Gerais em diversas modalidades. Teve times fortes no basquete, na
década de 1950, natacdo entre 1960 e 1980 e vOlei nos anos 80. Seu mascote € o Periquito e
alguns torcedores e jornalistas de Juiz de Fora deram ao Sport a alcunha de Verdao.

Entre alguns marcos, possui a primeira piscina suspensa da América Latina,
inaugurada em 1931, e esté no livro dos recordes, o Guiness Book, por ter um presidente que
por mais tempo consecutivo dirigiu um clube. Francisco Queiroz Caputo esteve no comando
do Sport por 52 anos, entre 1935 e 1987.

No futebol, disputou, por diversas temporadas, a primeira e a segunda divisdes do
Campeonato Mineiro. O ultimo ano de futebol profissional do Sport foi 1988, quando o time
foi rebaixado no estadual. Desde entdo, dedica-se apenas as categorias de base. Neste ano,
inclusive, terminou o Campeonato Mineiro juvenil em sétimo lugar.

De acordo com o atual presidente do clube, Paulo Cezar Gasparete, e o diretor de
futebol, Walter Ribeiro, a intencdo € formar uma equipe de futebol de juniores no ano que
vem e, em dois ou trés anos, retornar as competicbes no profissional. No entanto, essas
previsdes ainda estdo no ambito da especulacdo. Sendo assim, o plano de comunicacédo
apresentado a seguir apenas simula a volta do Sport ao profissionalismo.

O autor pretende, neste plano, abastecer um clube de pequeno porte, que disputa
competicBes estaduais — no caso do Sport, seria a Segunda Divisdo** do Campeonato Mineiro

de futebol. As idéias, portanto, foram pensadas dentro do orcamento de clubes menores.

1 0 Campeonato Mineiro de futebol apresenta duas divisdes, sendo que a primeira é dividida em Médulo | e
Médulo I1. Portanto, na prética, a Segunda Divisdo corresponde a terceira escala do torneio estadual.



5.1 AMARCA SPORT

Ao longo de seus 92 anos de historia, o Sport Club Juiz de Fora agregou alguns
valores importantes ao seu nome. Francisco Queiroz Caputo, presidente por 52 anos, e outros
dirigentes que pelo clube passaram deixaram um legado de organizacdo e honestidade. As
financas do Periquito sempre estiveram equilibradas, dividas ndo sdo adquiridas e,
atualmente, os salarios nunca atrasam, o que permite a funcionarios e atletas se dedicarem
exclusivamente ao trabalho.

Outra caracteristica marcante do Sport é ser um clube voltado para toda a familia.
Desde o casal aposentado, até o pai de familia, as criancas e 0s jovens, todos tém espaco na
agremiacdo, o que torna sua torcida bastante heterogénea. E importante também destacar a
seriedade dos dirigentes, que ndo expdem o patriménio em empreitadas arriscadas e de
retorno incerto. Exemplo disso é a auséncia de atividades no futebol profissional ha 20 anos.
Dentro desse periodo, a importancia de patrocinios se tornou primordial e, para infelicidade
dos torcedores periquitos, o esporte, de forma geral, ndo tem conseguido grandes parcerias em
Juiz de Fora.

Todos esses fatores ddao ao Sport Club Juiz de Fora grande credibilidade, tornando
mais facil, assim, a implantacdo das medidas que serdo enumeradas a seguir. Obviamente, é
muito mais facil e seguro promover investimentos em um clube mais sério e honesto que em

agremiacdes nas quais imperam o amadorismo e a desorganizacéo.

5.2 AMPLIACAO DA EQUIPE DE COMUNICACAO

Atualmente, a equipe de comunicacdo do Sport Club Juiz de Fora restringe-se ao

diretor de comunicacéo e dois bolsistas, escolhidos entre alunos de cursos de Jornalismo entre



as faculdades de Juiz de Fora. Ambos sdo responsaveis por todas as atividades de
comunicacdo do clube, desde a apuracdo e divulgacdo de informagdes, até comunicacdo
interna e promocdes de marketing. Também atualizam a pagina do Sport na internet*2.

Uma equipe com apenas trés componentes ndo atenderia & demanda de um clube
de futebol profissional, no qual circulam varias informac6es todos os dias. A proposta é o
aumento da equipe em pelo menos dois membros: além do diretor de comunicacdo, um
profissional ficaria a cargo do marketing, outro, responsavel pelo site e duas pessoas — dois
profissionais ou um graduado e um bolsista — por conta de coletar informac6es e divulgé-las a

imprensa.

5.3 CRIACAO UMA SALA PROPRIA

A assessoria de comunicagdo do Sport Club Juiz de Fora, hoje, é feita da propria
casa dos responsaveis ou em outros computadores, ndo ha um lugar na sede do clube para a
Diretoria de Comunicacdo. Com a volta ao futebol profissional, é preciso que os assessores
tenham uma sala em que possam enviar informacdes por e-mail e atualizar o site com rapidez.
Equipamentos como telefone, computador com acesso a internet, impressora com recurso de
fax e digitalizacdo de fotos, camera fotografica e radio-gravador sdo fundamentais, além da

assinatura dos jornais locais.

5.4 PRODUCAO DE RELEASES

Como dito anteriormente, o Sport vem disputando nos ultimos anos o

Campeonato Mineiro de futebol de base. Em 2008, o Periquito jogou nas categorias infantil,

12 SPORT CLUB JUIZ DE FORA. Disponivel em <http://www.sportclubjf.com.br>. Acesso em: 15 de
novembro de 2008.



na qual foi eliminado na primeira fase, e juvenil, em que deixou a competicdo no hexagonal
semifinal.

Durante essa competicdo, a Assessoria de Comunicagdo do clube envia releases
para uma lista de e-mails onde estdo contidos enderecos eletrénicos de varios jornalistas que
compbem as editorias de esporte de jornais, radios, emissoras de TV e um site de Juiz de
Fora. Os jornalistas sdo municiados com informacdes gerais do estadual e especificas de cada
jogo do Sport. Entre dois e cinco dias antes das partidas, é enviado um release que informa
como esta sendo a semana de treinamentos, adversario, local, escalacdo, e expectativa do
treinador. Logo depois do jogo, a assessoria entra em acdo, novamente com producdo de
release, para informar mais uma vez o adversario do Sport e o local do confronto, placar,
autores dos gols, tabela de classificacdo do torneio e 0 que o técnico achou da partida.

Em clubes considerados grandes, ou entdo quando o clube € o Unico a disputar o
futebol profissional na cidade, essa cobertura por parte da assessoria se faz necessaria apenas
para enriquecer o site da agremiacdo. A partida em si desperta grande interesse e a propria
imprensa faz questdo de acompanha-la.

Na volta do Sport, o envio de releases tem que continuar e até ser ampliada. A
atracdo da midia para 0s jogos € certa em um primeiro momento, ja que € algo novo e, como
nos lembra Monteiro (2005, p.155), 0 novo sempre € noticia. No entanto, com o decorrer da
competicdo, o apelo para a midia pode diminuir e a assessoria deve reforcar a importancia de
cada jogo.

Os treinos também devem ser noticiados. Em cidades do tamanho de Juiz de Fora,
é normal a editoria de esportes sofrer com a escassez de pauta. A chegada de um reforgo, a

lesdo de um jogador ou uma declaracéo do treinador podem ajudar a preencher essa lacuna.



5.5 CLIPPING

O clipping ja e feito no Sport, mas precisa ser bastante aprimorado. O diretor de
comunicagdo guarda informagOes que fazem referéncia ao Sport veiculadas nos jornais da
cidade. O futebol, outras modalidades e quadro social s&o arquivados de uma forma mais
informal, em meio a alguns arquivos pessoais, que sdo consultados quando necessario.

Para analisar os resultados do trabalho de divulgagéo de informacdes por parte da
assessoria de comunica¢do, um dos membros da equipe deve ler os jornais da cidade e
paginas da internet, guardar cada matéria que se refira ao Sport e medir quanto de espaco foi
dado a equipe em determinado dia. O material deve ser guardado em um espaco reservado na

sala da diretoria de comunicagéo.

5.6 ATUALIZACAO DA LISTA DE CONTATOS NA IMPRENSA

Existe na Diretoria de Comunicacdo do Sport, uma lista de 14 e-mails, a qual
atende a trés jornais impressos, trés radios, trés canais de TV e um portal de Juiz de Fora,
além de uma lista telefonica com o nimero de todos esses veiculos. Ndo ha contatos com a
imprensa de outras cidades, pois a demanda ndo vem exigindo.

A lista é atualizada a medida que surgem novos veiculos ou um dos dois
assessores recebe a informacdo de que ha um novo jornalista em alguma das redacdes. No
entanto, ja é hora de renovar esses contatos. Enquanto alguns repérteres deixam as empresas
de comunicacdo, outros chegam. Surgem, também, novos veiculos. Para que a informacéo
chegue a todos, a Assessoria de Imprensa do Sport deve, primeiramente, se atentar para a

possibilidade do surgimento de novas emissoras, Novos sites e jornais e, depois ligar para cada



redacdo e solicitar o endereco eletrénico e, se possivel, nimero do telefone celular de cada um

dos responsaveis pelo esporte.

5.7 CADASTRAMENTO DE TORCEDORES INTERESSADOS EM RECEBER

NOTICIAS DO SPORT POR E-MAIL

E comum em alguns clubes a criagido de um mail list de torcedores para que estes
possam receber, diariamente, as novidades sobre treinamentos e jogos em sua caixa eletronica
de mensagem. O torcedor preenche um formulario no site oficial e, automaticamente, recebe
as mesmas informacOes enviadas aos jornalistas, sofrendo apenas algumas possiveis
alteracdes que aproximem a linguagem do assessor com a do publico.

Essa medida pode ser implantada no Sport Club Juiz de Fora para aproxima-lo de
quem torce pelo clube. Acostumado a acompanhar o futebol do Rio de Janeiro, o juizforano
pode simplesmente esquecer que dia é dia de jogo, ou, por ser mais assiduo mas ndo poder ir

ao treinamento, querer informacdes sobre o dia-a-dia da equipe do Verdé&o.

5.8 ELABORACAO DE PRESS-KIT ANTES DE CADA PARTIDA

O press-kit, como ja foi dito no Capitulo 4, é um conjunto de informac@es que déo
subsidio aos jornalistas. No caso do Sport, ndo € necessario produzir press-Kit para antes do
campeonato, mas seria interessante elaborar um pequeno conjunto que contenha o perfil dos
jogadores relacionados para cada partida, a comissdo técnica e a diretoria. Esse produto teria
um esqueleto padronizado, alterando-se a cada partida apenas os jogadores e, possivelmente,

algum novo membro na comissao técnica.



Pode-se também pesquisar resultados antigos e colocar um histérico do confronto
para o qual o press-kit foi feito, além de dados do desempenho do Sport durante o ano, até
aquele jogo. Gols, assisténcias e cartbes também podem ser informados, mas ha a

possibilidade de uma co6pia do press-Kit cair em méos erradas e ajudar o adversario.

5.9 REFORMULACOES NO SITE

O site do Sport apresenta 0 mesmo layout desde 2004, quando o certo € renova-lo
pelo menos de dois em dois anos. Desde agosto desse ano, um dos bolsistas trabalha em uma
reforma visual para o portal eletrénico do clube, que ficard mais moderno e apresentara maior
navegabilidade para torcedores e jornalistas.

Por ndo ter tanta circulacdo de informacdes, hoje em dia, o site é atualizado
esporadicamente. Com a volta ao futebol profissional, o encarregado da pagina tem que lancar
novas matérias, ou pelo menos pequenas notas, diariamente. Um dia sem novidades ja pode
ser o suficiente para que internautas se afastem, diminuindo, assim, o interesse publico pelo
site e, conseqiientemente, pelo time.

No Capitulo 4, foi abordada a utilizacdo de novas tecnologias por parte de clubes
da primeira divisdo nacional, como a criacdo de TV e Radio proprias. Para o Sport, isso
poderia ser um exagero ja que, pelo menos em um primeiro momento, haveria interesse
apenas por parte de torcedores e jornalistas de Juiz de Fora e regido. Entretanto, pode-se
colocar no préprio site oficial dudios e videos avulsos, com o hino oficial, entrevistas
coletivas, gols e videoclipes com imagens e sons da torcida.

Embora ja exista na pagina do Periquito a indicacdo de um endereco de e-mail
para que internautas se correspondam com a Diretoria de Comunicacdo e outras pessoas

ligadas ao Sport, é preciso dar maior destaque a esse tipo de interatividade. Um link “fale



conosco”, presente diretamente no site, sem que o torcedor precise abrir a caixa de e-mail
prépria para fazer enviar criticas, sugestdes ou palavras de incentivo.

No setor de marketing, ha alguns anos, a Diretoria de Comunicacdo pretende
langar uma pequena loja virtual com vendas de produtos ja existentes com a marca do Sport,
como os uniformes de jogo ¢ o DVD “Sport Club Juiz de Fora — 90 anos”, produzido em
2006. Essa loja provavelmente serd lancada junto ao novo layout e, com o futebol
profissional, pode explorar ainda mais o nome do clube, com a venda de outros produtos —
linha feminina, infantil, bebé, brinquedos e artigos de cama, mesa e banho, por exemplo.

O responsavel pelo marketing também pode explorar o site para criacdo de
promogcdes para a torcida. Recentemente, o Departamento de Marketing do Cruzeiro langou a
campanha “Essa Torcida Move o Time”, para atrair os torcedores para o estadio. Segundo o
préprio site do clube da capital mineira®, “O projeto idealizado pelo Departamento de
Marketing do Clube é um reconhecimento ao desempenho do torcedor celeste nos jogos e tem
como objetivo intensificar a relagdo entre o time e a torcida”.

Seguindo esse exemplo, o Sport pode atrair torcedores através de distribuicao de
kits, camisa oficial, ingressos para jogos, que sdo promocdes mais comuns, ou sortear adeptos
para passar um dia com 0s jogadores, viajar com a delegacdo ou assistir a alguma partida ao
lado de alguém importante dentro da agremiacao.

Outra medida que ja vem sendo estudada no Periquito, mas que ainda ndo foi
implantada, é criar um banco de atletas e membros da diretoria e comissao técnica na pagina
oficial. Em 2007, chegou-se a fotografar e coletar dados pessoais de jogadores das equipes
infantil e juvenil, mas limitacbes técnicas — que devem desaparecer com 0 novo site —

impediram que as informacgdes fossem para o ar. Data e local de nascimento, peso, altura e

'3 CRUZEIRO ESPORTE CLUBE. Disponivel em
<http://www.cruzeiro.com.br/?section=marketing_acoestorcida&idm=8>. Acesso em: 13 de novembro de 2008.



historico da carreira, entre outros sdo indagacdes que ajudam o repdrter e saciam a

curiosidade de torcedores.

5.10 REFORMULACAO DO JORNAL INTERNO

Bimestralmente, circula entre os associados o Jornal do Sport, um pequeno
informativo de quatro paginas com noticias dos departamentos esportivos e social. Como a
demanda de informagdes ndo é grande, a veiculacdo do jornal de dois em dois meses é
suficiente para que o sdcio se mantenha a par dos acontecimentos envolvendo a agremiacao.

Com a volta das atividades do futebol profissional, a circulacdo de informacao
crescera, 0 que permite a assessoria de comunicacdo ter pautas suficientes para tornar o
folheto mensal, pois, além de trazer novidades do time, seria mais uma ferramenta de
marketing, divulgando produto e lancando promocdes. E, caso obtenha um bom nimero de
leitores, o jornal pode se transformar em uma pequena revista, como em outros clubes, que
possuem publicagdes com assinantes e sdo vendidas em bancas espalhadas por diversas

cidades.

5.11 INAUGURACAO UMA LOJA NA SEDE DO CLUBE

Além da criacdo loja virtual, também é preciso a inauguracdo de uma loja na sede
social. Socios e torcedores que frequentam as imediacdes do clube podem se sentir atraidos ao
verem artigos com a marca do Sport. Também deve ser lembrado que, apesar de estar mais
democratico o acesso as novas tecnologias, existem varios torcedores que ainda ndo tém

acesso a internet.



Construir uma loja oficial ndo requer muito esforgo. Como serdo vendidos apenas
produtos do clube, o local ndo precisa ser muito amplo. Também néo séo necessarios muitos
vendedores, dois ou trés, simpaticos e bem treinados, por turno, ja sdo suficientes para que as

vendas sejam satisfatdrias.

5.12 SOCIO-TORCEDOR

Ja existem no Sport quatro modalidades de associa¢do. A mais tradicional e mais
antiga é a aquisicdo de quinhdo. O torcedor paga determinada quantia, adquire o quinhdo e
paga uma taxa mensal de manutencdo, dando direito a si mesmo e a esposa e filhos de
freqiientarem a sede do clube. Em outra, o socio-contribuinte, ndo é necessario adquirir o
quinhdo, o associado paga apenas um determinado valor — maior que o0 pago por quem tem
quinhdo, obviamente — todo més e também pode ter dependentes. A terceira forma de se
associar € tornando-se um socio individual, que paga uma mensalidade que da direito apenas a
ele de aproveitar os beneficios. E, por fim, hd também o socio universitario, que uma variacéo
do terceiro tipo, mas com precos reduzidos para alunos de instituicGes de ensino superior.

A volta ao futebol profissional permite a criacdo de uma quinta modalidade de
associacdo, 0 socio-torcedor. Esse s6cio pode ter beneficios como ingressos e produtos
licenciados com desconto, bilheterias especiais e, assim como acontece com torcedor do
Cruzeiro que possui 0 Cartdo Cinco Estrelas, pode acumular pontos e, posteriormente, troca-
los por brindes. No Fluminense, o socio-torcedor pode encontrar-se com o seu idolo ou o
presidente, conhecer as instalacdes do futebol profissional — Laranjeiras — ou das categorias

de base — Xerém e ter acesso a conteldo restrito na pagina do Tricolor na internet.



5.13 EXPLORACAO DO MASCOTE

Em jogos de grandes clubes, como Atlético Mineiro e Cruzeiro, ou até mesmo do
Tupi, rival do Sport em Juiz de Fora, € comum encontrar algum torcedor fantasiado com o
mascote oficial do clube. E possivel a contratagdo de um recreador para que ele se fantasie de
periquito e anime a torcida durante 0s jogos.

Uma boa medida de marketing de causas que é praticada no Cruzeiro e pode ser
implementada em Juiz de Fora é a visita do mascote a locais onde se encontram muitas
criancas. Segundo a auxiliar de marketing do clube celeste'®, Ana Flavia Nazaré, o Raposéo
faz visitas a escolas, creches e hospitais, sempre levando brindes para os menores.

O mascote também pode ser explorado atraves de produtos licenciados. Vender
bonecos, pelucias, cadernos e adesivos com a figura do Periquito ¢ uma forma de arrecadar e

espalhar a imagem do Sport por diversos lugares.

5.14 UTILIZACAO DAS ESCOLINHAS EM FAVOR DO MARKETING DE CAUSAS

O Sport possui escolinhas de futebol, futsal, natacdo e volei grande renome em
Juiz de Fora. Das instalacdes do clube surgiram grandes atletas, como Marcia Fu, medalhista
olimpica de vdlei, Zé Carlos, jogador de futebol que depois se destacou no Cruzeiro e Amaury
Ladeira, ex-campedo brasileiro de natacdo. Atualmente, o time vem se destacando no
Campeonato Mineiro de futebol de base, como ja foi dito, além de ser campeéo estadual de
futsal na categoria pré-mirim, para atletas de até 10 anos de idade.

Com toda a sua estrutura, o Sport pode reservar algumas vagas em suas escolinhas

para criancas de baixa renda. E uma oportunidade para procurar novos talentos dentro do

14 Informagéo cedida ao autor em entrevista por e-mail.



desporto juizforano, ja que, normalmente, os mais pobres tm menor chance de aparecerem,
Além disso, seria uma causa nobre e uma 6tima forma de marketing de causas, ja que, ao
colocar o menor para praticar esportes, o clube pode estar inserindo-o na sociedade e retira-lo
do crime, uma bela forma de mostrar a marca do Periquito de forma positiva — marketing de

causas.



6 CONCLUSAO

Ao longo deste estudo, ficou evidente o papel-chave de uma boa equipe de
assessoria de comunicacdo e de marketing para os clubes de futebol. Mas deve-se ressaltar
que a comunicagdo se torna ainda mais importante em clubes de menor expressdo no mundo
do futebol, como é o exemplo do Sport Club Juiz de Fora. Obter exposicdo mididtica,
consequentemente, ser bem visto pela opinido publica, e atrair torcedores-consumidores é
bem mais dificil quando ndo se disputa a primeira divisdo nacional e, pior, se encontra ha 20
anos fora do futebol profissional.

Fazer com que o publico se interesse por uma agremiacdo menor exige que ela
figure nas paginas dos jornais, nos noticiarios de radio e televisdo e nos portais da rede
mundial de computadores. E essa exposi¢do passa pela assessoria de comunicagédo. Primeiro,
0S assessores precisam conseguir espaco e, depois, administra-lo, zelar pela imagem
institucional do grupo para o qual trabalham.

Ao estudarmos a comunicacdo dentro do esporte mais a fundo, percebemos que
houve um atraso historico no futebol. As assessorias de imprensa apareceram dentro do
futebol na década de 1990, mas serd que foi s6 a partir dessa época que a divulgacédo
organizada da informacao e uma boa imagem perante midia e sociedade se tornou relevante?
Com certeza a resposta ¢ “ndo”. Ha quem possa dizer que nos anos 90 a demanda cresceu, por
conta do aumento no nimero de empresas de comunicacdo, o que é verdade, mas evitar e
esclarecer boatos e noticias “plantadas” por maus jornalistas ¢ algo fundamental desde quando
o futebol comecou a ser valorizado pela imprensa, no comeco do século passado. E saber
utilizar a propria marca é necessario pelo menos desde a década de 1970, quando a Fifa
liberou patrocinios nos uniformes e placas publicitarias nos estadios. Afinal, nenhuma

empresa associa seu nome ao de um clube mal-visto.



Ao concluir esse trabalho, surge a seguinte ddvida: o futebol € mais importante
para a midia, porque aumenta a audiéncia, ou a midia é mais importante para o futebol, ja que
ajuda a difundi-lo mundo afora? Na verdade, hd uma interdependéncia, pois existiria, para o
espectador, uma lacuna na grade de programas da TV e do radio, nas paginas dos jornais e nos
sites da internet se os jornalistas simplesmente ignorassem o futebol. Em contrapartida, a
modalidade, cuja entidade maxima — a Fifa — tem mais paises afiliados que a Organizacao das
Nagdes Unidas, teria bem menos adeptos.

Com relacdo ao marketing, foi possivel perceber que essa pratica dentro do
futebol tem algumas peculiaridades, as principais delas na relacdo com o cliente. Para
aumentar sua clientela, antes de apresentar produtos de qualidade, vender por um bom preco e
criar promocbes — que, claro, também sdo fatores importantes —, € preciso que o clube
conquiste vitorias e titulos. Nenhum time grande perdera por completo por conta de jejuns de
conquistas, pois temos que levar em conta que torcer, em alguns casos, € algo transmitido por
varias geragdes dentro de uma familia. Porém, para que o numero de torcedores cresga, além
de uma equipe forte de marketing, titulos sdo fundamentais. Como exemplo, temos o Séo
Paulo, que, segundo a revista Mundo Estranho, era o oitavo no ranking nacional de
quantidade de torcedores até o comeco da década de 80 e, apOs conquistar a Taca
Libertadores, o Mundial de Clubes e o Brasileirdo por mais de uma vez de |a para ca, hoje € 0
terceiro da lista, com pretensdes de, em breve, ultrapassar Corinthians e Flamengo, os dois
primeiros em nimero de “clientes”.

No futebol, em vez de o marketing trabalhar com a beleza, a seguranca ou
qualquer atributo enfatizado em outros mercados, enfatiza a necessidade que o clube tem de
vender aguele produto. Na cabeca do torcedor, comprar um produto com a marca de seu time
do coracdo e comprar o licenciado gera receita e, mais tarde, pode se converter em titulos, a

alegria maior desse tipo de consumidor.



Outra discusséo referente ao cliente do mercado do futebol é se ele muda ou ndo
de “marca”, ou seja, de time. Do ponto de vista do autor deste estudo, isso é raro de acontecer,
normalmente, o torcedor €é fiel, mesmo durante periodos de derrotas. No entanto, como o
esporte € movido pela paixdo pelas brincadeiras entre as pessoas, um clube vencedor pode,
através de seu marketing, mostrar ao torcedor do rival que trocar de time pode ser o fim das
chacotas.

Apesar de ter visitado dois clubes que trabalham bem a comunicacdo, temos a
consciéncia que, no Brasil, 0 mercado de torcedores ainda é pouco valorizado. Poucas s&o as
agremiacOes e federacdes que reconhecem o potencial de suas marcas e se aproveitam dele
para adquirir receita. Em comparacdo ao futebol europeu, os produtos licenciados vendidos
por aqui ainda estdo caros e com qualidade contestavel.

Ao final desta monografia, no capitulo 5, vimos medidas que, apesar de
complexas e que exigem empenho por parte dos envolvidos, séo vidveis e podem tornar mais
eficiente a comunicacdo dentro de um clube e, por conseguinte, a relacdo com a midia e com

o torcedor mais estreita e rentavel.
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APENDICE A

Entrevistas



ENTREVISTA COM O COORDENADOR DE COMUNICACAO DO FLUMINENSE

FOOTBALL CLUB, DO RIO DE JANEIRO-RJ, ALEXANDRE BITTENCOURT

Quando foi criada a Assessoria de Imprensa do Fluminense?

A Assessoria de Imprensa do Fluminense, ela comegou mais ou menos, ndo sei 0 ano preciso,
mas foi 1996, por ai, tinha um reporter de radio, Fernando Carlos, que inclusive faleceu ja tem
um ano e pouco, foi o primeiro assessor de imprensa do Fluminense. Fernando Carlos. Ele era
reporter de radio, da Radio Globo, inclusive eu comecei a acompanhar futebol e tal, final da
década de 70, ele ja4 cobria (0 Fluminense), e na época do tricampeonato, do pessoal do
Branco, Romerito, Assis, Washington, ele era o setorista do Fluminense. Entdo, comegou com
o Fernando, em 96, por ai, 99 assumiu o0 Gustavo Mendes, outro que era um rapaz... inclusive
depois veio a ser diretor aqui, gerente do Fluminense. O Gustavo assumiu em 99, ficou até
2005, que ai 2005 eu vim para ca. Ele assumiu o posto de gerente. Entdo, no caso, sdo trés
assessores de la para ca. E tem o Kako, que trabalha comigo, que era o segundo do Gustavo e
continua comigo até aqui, agora. Eu estou desde 2005 no futebol, desde quando o Horcardes

(Roberto Horcardes, presidente do Fluminense), eu estou aqui.

Como é formada a equipe de vocés hoje?

Hoje, a nossa equipe é o seguinte: eu sou o0 coordenador de comunicacdo, tem o Kako Aréas,
que trabalha comigo, ele faz mais a parte do futebol e o Mério Oliveira, que faz o esporte
olimpico e as divisfes de base, entendeu? E tem um estagiario que ajuda o Mario nessa parte.

Entdo, somos quatro. E mais o pessoal do site, porque o site ndo é da assessoria, a gente nao



tem geréncia sobre o site, a gente trabalha em conjunto com os dois jornalistas, que séo o

Fabio Azevedo e o Francisco Aielo.

A parte de Marketing também trabalha proximo a vocés?

A gente trabalha junto. Tem o diretor, que é o Otavio Sarmento, e trabalha junto com o
gerente de marketing, que é o Nelson Teles. E uma coisa, assim, integrada. Ndo que eles
trabalhem juntos, na mesma sala e tal, mas a gente tem que estar sempre ao lado para saber as
acdes que eles estdo fazendo, tem questdes contratuais com a Unimed, com a Adidas... E

muito importante estar trabalhando sempre junto nisso.

Quando foi criado o site do Fluminense?

O site, ele comecou em 2005, quando o Horcardes veio para ca. O oficial. Antes, tinha um site
que era o site oficial do clube, mas era feito até com muita boa vontade por um rapaz que hoje
é ate conselheiro. Ele fazia o site, a gente abastecia. Mas em carater oficial, com a chancela do
Fluminense, uma coisa mais... foi a partir de 2005. E, antes, ja tinha o site feito por esse rapaz,
acho que era Carlos Miranda que fazia, muito bem feito, com muita boa vontade, mas néo era
uma coisa que ele recebia para isso, fazia de coracdo. Entéo, a partir de 2005 foi chancelado
pelo clube, entrou uma empresa, que é Tatica Sports, que gerencia o site, e ai comegou a fazer

em carater oficial.

Existem jornalistas, principalmente alguns jornalistas antigos, que falam que a

assessoria restringe a informacéo. Como vocé vé a opinido desses jornalistas?



Isso € complicado, aqui a gente tem problemas. VVocé falou as pessoas mais antigas, mais
velhas, que ndo eram acostumadas com isso, ja tém uma certa dificuldade. Eu sei até porque
eu, quando cobri clube, eu participei de uma outra época, em que VvOcé entrava no campo,
depois dos jogos vocé ia dentro do vestiario entrevistar, era diferente. Hoje, vocé tem todo um
cuidado com a marca, com o patrocinador. O futebol se profissionalizou, tudo se
profissionalizou. Ent&o, por exemplo, hoje, o Fluminense tem a Unimed e tem a Adidas, e
principalmente a Unimed, que paga o Fluminense. Ent&o, vocé tem que ter um cuidado com a
marca Unimed. Entdo, todas as matérias que tiverem TV ou web TV, vocé tem que posicionar
no backdrop. Entdo, houve uma mudanca, eu acho que foi benéfica, porque vocé consegue,
hoje, fazer... vocé a nossa sala de imprensa, vocé vé a sonorizacdo. VOcé consegue ter uma
entrevista mais limpa, tanto para imagem quanto para VOCcé ouvir 0 que 0 entrevistado esta
falando. Antigamente, era mais complicado, vocé entrava no campo, e cada um falava com
um e no final vocé ndo ouvia ninguém, o assessor de imprensa 0 que cada um estava falando.
Vocé tem como aferir e vocé tem como visualizar isso tudo de uma forma mais firme. Agora,
questdo de ndo aceitar. A gente ndo restringe, muito pelo contrario, aqui no Fluminense, eles
escolhem os jogadores que véo falar, eu ndo imponho nenhum jogador, eu s6 organizo. Por
exemplo, ndo pode entrar no campo, tem que treinar, s6 pode entrar no campo s6 depois que
os jogadores tiverem saido, que ai vocé pode fazer a passagem. Eu acho que o trabalho, ele
tem que ser integrado. Aqui, 0 assessor de imprensa ndo é o sensor, ndo é isso. Pelo menos no
Fluminense, a gente trabalha dessa maneira. E sempre, aqui, todo mundo sempre elogiou a
nossa postura, tanto aqui do Rio quanto fora, os jornalistas. Por qué? Porque a gente trabalha
junto. Agora, tem algumas coisas... Ndo pode entrar 14 no vestiario, o vestiario € o lugar do
jogador, ali ¢ a intimidade dele. Entdo, eu vou chamar o jogador. “Eu quero falar com o
fulano”, eu vou la chamar o jogador e ele cede a entrevista. Se ele ndo quiser falar, ele tem

esse direito, mas eu falo que foi ele, jogador, que ndo quis falar, ndo foi a assessoria que



‘embarreirou’. Entdo, acho que o trabalho tem que ser assim. Isso ai, a gente vai quebrando
com o tempo, como tudo na vida. Enfim, s&o normas, ndo quer dizer que a imprensa esteja
restrita, ou esta impedindo. Nao, ndo vejo dessa forma. Vocé sO criou um mecanismo para

organizar melhor todo o trabalho de imprensa do clube.

Existem a TV Flu e a Radio Flu?

Existem o Canal Flu e a Radio Flu dentro do site. Por exemplo, o Fabio Azevedo e o
Francisco Aielo, os dois jornalistas do site, eles vieram de radio, os dois trabalharam muito
tempo na Radio Globo. Entéo, tem aquela coisa toda da voz boa, da imagem... entdo, eles
dominam essa parte e fazem tanto o Canal Flu quanto a Radio Flu. Também desde 2005.

2005, o Fabio ainda estava na Radio Globo. O Fabio veio em 2006, se eu ndo me engano.

Existe regulamento para concessdo de entrevistas por parte dos jogadores e comissao

técnica?

Aqui no Fluminense, eu procuro fazer o seguinte, nada é rigido, é firme, tudo é maleavel. Mas
eu faco trés jogadores ou dois jogadores mais o técnico por dia. Quando o técnico nédo fala,
sdo trés jogadores. Isso ai pode variar, pode cair para dois. Ou entdo, vamos dizer que vocé
esteja cobrindo aqui por um determinado veiculo e vocé tem que fazer uma matéria com o
Fernando Henrique de qualquer maneira, mas o Fernando Henrique nao esta na lista. Nao tem
problema, eu vou trazer ele separado para vocé. Ndo é uma coisa rigida, s6 que a gente
delimitando e a gente fazendo dessa maneira, a gente consegue que nao fique uma coisa muito
escancarada, porque sendo todo mundo sai entrevistando, ninguém fala com ninguém, os

jogadores vao embora. Entdo, aqui a gente trabalha dessa maneira. E outra coisa, se 0



Washington falou ontem, a gente procura ndo colocar hoje, vamos dar um espaco de dois ou
trés dias para ele falar de novo. Salvo se vocé precisar e ter que falar com ele, ai ndo tem

problema, ele fala em separado contigo.

Qual a importéancia da entrevista coletiva?

A entrevista coletiva, ela além de facilitar o trabalho, porque vocé vai escutar o que o
entrevistado vai falar para todo mundo, vocé ndo pode se dividir, ele estd falando para todo
mundo ali e depois vai entrar outro e vai falar e vocé vai acompanhar, eu acho que ela
também poupa um pouco o proprio entrevistado, o jogador, o treinador, porque, as vezes, ele
estd respondendo uma coisa, ele vai responder tudo de novo. VVocé entrevistou, ai, depois, eu
vou entrevista-lo, eu vou perguntar a mesma coisa. Ele vai falar, de repente, a mesma coisa
cinco vezes.

Aqui a gente montou um esquema bom com uma mesa de som que o repérter pode captar o

direto para o som sair limpo, tudo para facilitar o trabalho.



ENTREVISTA COM O DIRETOR DE COMUNICACAO DO CRUZEIRO ESPORTE

CLUBE, DE BELO HORIZONTE-MG, GUILHERME MENDES

Primeiro eu gostaria de saber sobre a histdria da Comunica¢do do Cruzeiro. Ndo s6 a

assessoria, eu gostaria de saber se surgiu como departamento, como foi?

Quando eu cheguei aqui em Belo Horizonte, em 1990, foi quando eu comecei a acompanhar o
dia-a-dia do Cruzeiro, 0 que existia naquela época era um departamento de relagdes publicas
que, em determinadas situacdes, atendia a imprensa. N&o existia também tantos veiculos de
imprensa frequentando as dependéncias do clube, acompanhando o futebol diariamente. Com
0 passar do tempo, comecou a ter uma cobertura maior do futebol do Cruzeiro houve a
necessidade de se criar uma assessoria de imprensa. Em 1996, na administragcdo do Zezé
Perrela, ele convidou o Valdir Barbosa, radialista aqui de Belo Horizonte, para que o Valdir
fizesse uma assessoria aqui no Cruzeiro. E esse trabalho do Valdir, que foi pioneiro dentro do
clube, foi um trabalho muito profissional e muito competente. O Valdir ficou no clube até
2007, ficou 11 anos a frente da assessoria de imprensa, e nesse periodo ele foi desenvolvendo
um formato de atendimento a imprensa, se espelhando sobretudo em clubes do exterior e ai
ele transformou a assessoria de imprensa num departamento de comunicacdo. Entdo, quando
eu cheguei no Cruzeiro, no ano passado, eu ja encontrei aqui um departamento muito bem
estruturado. Além de passarmos informacGes para a imprensa, nds temos distribuicédo de fotos,
distribuicdo de releases, press-kit antes dos jogos. Temos uma formacdo semanal visando o
nosso préximo jogo que nads distribuimos via e-mail. NOs ja tinhamos uma série de a¢bes para
atender a imprensa e um conjunto de normas para receber os jornalistas no dia-a-dia dentro da
Toca da Raposa. Entdo, hoje nos temos aqui uma série de regras. A imprensa, quando tem

treino em dois turnos, ela entrevista dois jogadores de manha e dois jogadores a tarde. Quando



é um treino s0, ela entrevista trés profissionais. O jogador fala durante a semana, dentro do
Centro de Treinamento, ele sé fala duas vezes por semana. O treinador também so fala duas
vezes em entrevistas coletivas. Esse conjunto de regras, ele foi criado no dia-a-dia, através de
experiéncias. Entdo nds fomos adaptando. O cruzeiro foi ouvindo clubes do Brasil que
também desenvolviam seu departamento de comunicacdo até que a gente chegar no modelo
que eu encontrei em 2007. Quando eu assumi, 0 presidente me pediu para que tentasse
incrementar outras acdes dentro do departamento. E eu entendi que era hora de a gente
principalmente pensar na TV Cruzeiro e Radio Cruzeiro. H& dez dias a gente conseguiu, numa
apresentacdo aqui na Toca, reunindo a imprensa, mostrar para eles o que € nossa TV e nossa
Radio Cruzeiro. E acho que essa é uma nova ponta de acdo da assessoria de comunicagdo. Do
departamento de Comunicacdo, da Assessoria de Imprensa que a gente precisa trabalhar. Ou
seja, nOs temos que passar para nossa torcida a nossa visdo sobre o futebol, sobre o clube,
para que eles saibam gque a gente realmente pensa através da nossa cabeca, tendo a opcdo de
ver nos veiculos de comunicagdo uma outra forma de enxergar o dia-a-dia do Cruzeiro e
também, usando a nossa TV e a nossa Radio, fornecer material para as empresas de
comunicagdo. Entdo, num segundo momento da nossa televisdo, nds vamos disponibilizar
matéria e material no nosso site para que outras emissoras que ndo frequentam o clube no dia-
a-dia possam aproveitar esse material e ajudar na divulgacdo do Cruzeiro. A televisao, ela tem
essas duas frentes. A primeira frente € mostrar para o nosso torcedor como nds vemos o
Cruzeiro Esporte Clube. E a segunda possibilidade é fornecer para a imprensa que nao pode
vir ao Cruzeiro todos os dias uma possibilidade de ter acesso ao material de divulgacédo e
retransmitir em sua emissora, em sua cidade. Uma emissora de Juiz de Fora que ndo vem ao
Cruzeiro mas quer pelo menos uma vez por semana divulgar alguma coisa do clube, ela vai

ter acesso ao nosso site em entrevistas, a imagens, a informacdes que ela vai poder mostrar.



Até mesmo a Universidade Federal de Juiz de Fora, se quiser fazer um telejornal de esportes,

por exemplo, e quiser usar o nosso material, vai ter essa possibilidade.

E o relacionamento com o torcedor? Primeiro o torcedor no geral, depois

especificamente o socio do Cruzeiro e também as torcidas organizadas.

A gente uma relacdo muito pequena, a gente tem mais uma relagdo cordial do que uma
relagdo profissional. Porque cabe ao departamento de comunicacgdo e a assessoria de imprensa
um atendimento a imprensa. O atendimento as nossas torcidas, ele ¢é feito pelo departamento
de relacBes publicas, que é subordinado ao departamento de marketing do Cruzeiro, e as
pessoas do marketing. Entédo, cabe a eles atender a torcida, as demandas, as reivindicagcdes. A
nossa area € uma area restrita ao relacionamento com a imprensa. E claro que, a partir do
momento que a gente lanca um produto como a TV Cruzeiro, n6s estamos lan¢ando para o
nosso torcedor. A gente quer mostrar para 0 nosso torcedor e ter um feedback do que eles
acham, do que eles pensam sobre a TV Cruzeiro € muito importante. Para isso, nds temos
dentro da assessoria de imprensa um canal muito importante, que € o nosso e-mail. Entdo, 0s
torcedores que querem mandar alguma sugestdo, pedir alguma informacéo, eles podem fazer
através de e-mail. Mas ndo ¢ a nossa prioridade o relacionamento direto com a torcida, e sim
com a imprensa. E claro que a torcida, ela é a grande responsavel pela existéncia do clube. Se
ndo houvesse a torcida, ndo faria sentido algum ter um clube de futebol. S6 que existe uma

outra area do clube que é destinada a esse atendimento, que é a area de RelacGes Publicas.

Como € a hierarquia, vocés tém transito direto com a direcdo do clube? E explica

também como ¢ a divisdo do departamento de comunicacéo do Cruzeiro.



A gente tem a presidéncia. Presidéncia e vice-presidéncia sdo cargos eletivos. Entdo, cada
chapa concorre, dentro do estatuto do Cruzeiro, com seus candidatos que formam essas
chapas de presidente e vice. Um outro cargo que é eletivo dentro do Cruzeiro é o presidente
do Conselho. Entdo, de acordo com o estatuto do Cruzeiro, os torcedores elegem o Conselho,
o presidente do Conselho. O presidente do Conselho convoca uma elei¢do e os conselheiros
elegem o presidente, que tem na chapa os seus vices. A partir dai, o presidente, ele escolhe 0s
seus diretores. Dentro desse quadro de diretores do Cruzeiro, a gente o diretor de futebol, tem
a diretoria de marketing, tem a diretoria de comunicacéo. Séo as trés principais diretorias que
estdo ligadas a presidéncia. Esqueci de uma quarta, que € a de tecnologia de comunicacéo.
Essas quatro diretorias sdo as que estdo mais proximas do presidente, visando a administracao
e 0 gerenciamento do futebol. A diretoria de comunicacdo, ela estd muito interligada ao
futebol, ao marketing, a tecnologia da informagdo. Por qué? Porque basicamente o que eu
divulgo aqui sdo noticias do futebol. Entdo, quem me passa as noticias de futebol é a diretoria
de futebol. Tem varias acOes do marketing que precisa de divulgacdo e precisa da nossa
participacdo. Assim, como eu tenho varias acdes que eu necessito do marketing, de
desenvolvimento de pecas, campanhas, divulgacdo. Entdo, comunicacdo e marketing sdo
muito atrelados. A da tecnologia da informacdo € a que d& o suporte tecnologico para os
trabalhos da comunicacdo. E no projeto da televisao ela foi fundamental no desenvolvimento
do modelo da nossa televisdo. Entdo essas quatro diretorias, elas estdo abaixo da presidéncia,
ajudam bastante no gerenciamento do futebol, sendo que a diretoria de futebol, ela é
totalmente livre, desvinculada das outras trés diretorias, que prestam um apoio muito grande
ao futebol. Contrato de publicidade na camisa, fornecedor de material esportivo, quem faz
isso € o marketing. O marketing faz isso usando o futebol. Entdo, o marketing apdia o futebol.
Essas sdo as principais diretorias envolvendo o futebol. Ai vocé tem superintendéncias. VVocé

tem superintendéncia juridica, tem a superintendéncia médica.



Como é dividida a assessoria de imprensa?

A diretoria de comunicacao, ela tem algumas bifurcacGes. Eu tenho a assessoria de imprensa,
eu tenho parte do site do Cruzeiro. Tudo no site que diz respeito ao futebol profissional esta
ligado a assessoria de imprensa. Eu tenho a TV e Rédio Cruzeiro cem por cento vinculado ao
futebol, assim como a assessoria de imprensa. E eu tenho uma participacdo na revista do
Cruzeiro. A diretoria de comunicagéo, ela faz parte do conselho que administra a revista
Cruzeiro. A revista, ela € ligada ao Marketing, mas tem um conselho e eu fago parte desse
conselho. O que cabe a diretoria de comunicagdo é o atendimento direto aos veiculos de
comunicagdo, aos jornalistas que vém aqui na Toca todos os dias. O site € a divulgacéo do
Cruzeiro no site oficial do clube. S6. N6s ndo temos que... O site do Cruzeiro ndo tem que
ficar ligando para os outros sites, para nada disso, para repassar informacfes. A gente
coloca... Todo o material que esta no nosso site, ele € oferecido gratuitamente para que todos
0s outros sites possam reproduzir, desde que citem o site do Cruzeiro como a fonte oficial. TV
Cruzeiro: 100% vinculada ao departamento de comunicacdo. E ai a proposta da TV Cruzeiro é
aquela que eu te expliquei, é atender ao nosso torcedor e fornecer material para a imprensa.
Revista do Cruzeiro é uma revista que tem assinatura e € vendida também nas bancas. Ela é
praticamente liderada quase que 100% pelo Marketing e a linha editorial da revista tem a
participacdo do departamento de comunicacdo. Aprovacao de pautas, discussdo de capas e

algumas coisas. Apoio na producdo das matérias dentro do clube.

Dentro da assessoria de imprensa, € o senhor e mais quantas pessoas?



Bom, tem o Marconi Barbosa, assessor de imprensa que estd de férias, tem o Claudio
Antbnio. Esses dois trabalham na assessoria de imprensa. O Marconi no dia-a-dia com 0s
jornalistas e o Claudio Anténio levantando materiais de divulgacdo, estatisticas, fotos,
informagdes. No site tem o Jodo Marcus e o Alvaro. Na TV Cruzeiro tem o Fabricio Faria e 0

Rodrigo Genta. Essas seis pessoas fazem parte da minha equipe.

Existem jornalistas, principalmente jornalistas mais antigos, que reclamam que a
assessoria, em vez de ser um facilitador, dificulta, porque restringe informacdes. O que

vocé e o Cruzeiro como um todo acham disso?

Eu posso falar, assim, eu vivi 0s dois lados. Eu vivi uma época em que ndo existia assessoria
de imprensa e hoje eu estou do outro lado. Quando as assessorias foram criadas, isso era uma
novidade, e, de certa forma, elas passaram a normatizar a relagdo que vocé tinha com os
clubes de futebol. Antigamente, eu chegava aqui como repérter da TV Globo, eu tinha acesso
a todas as dependéncias do clube, entrava no departamento médico, entrava no vestiario,
entrava no campo. Nos tinhamos uma grande liberdade. O que aconteceu € que as assessorias
foram criadas a partir do momento em que aumentou consideravelmente o numero dos
veiculos de comunicagdo. Antigamente, apenas a TV Globo era a Unica emissora de televisao
que frequentava a Toca. Hoje, nds temos as vezes cinco, seis emissoras de televisdo na Toca,
trés emissoras de radio, dois, trés sites, quatro, cinco jornais. Entdo, vocé tem uma quantidade
enorme de profissionais no clube. Claro que se vocé imaginar que sdo de doze a quinze
veiculos de comunicacdo e se cada um desses jornalistas quiser fazer duas, trés matérias
dentro do clube por dia, matérias de meia hora com os profissionais, nés vamos passar a
maior parte do tempo dando entrevista dentro do clube e isso ndo € mais uma possibilidade

viavel. Por isso, foi criada a assessoria de imprensa. E a assessoria de imprensa teve que criar



normas para poder atender. Entdo hoje existem as entrevistas coletivas, que tem alguns
jornalistas, principalmente os mais antigos, que ndo gostam, mas que funciona de uma forma
democrética para todo mundo que frequenta o clube. Entdo vocé leva la o profissional, a
pergunta que é feita por um jornalista, a resposta vale para todos, todos tém acesso a mesma
pergunta, a mesma resposta. E foi uma forma que nos encontramos para agilizar o trabalho.
Por qué? Antigamente, o jogador atendia um veiculo de comunicacéo, ele falava durante 15,
20 minutos. Quando ele terminava aquela entrevista, ele ia atender a um outro repérter que
costumava fazer exatamente as mesmas perguntas e ai o jogador ficava mais 20 minutos
respondendo o que ele j& havia dito anteriormente. Quando ele ia para uma terceira, quarta
entrevista, ficava mais de uma hora respondendo as mesmas coisas para pessoas diferentes.
Entdo criou-se a entrevista coletiva. Ele responde uma vez so e atende a todo mundo. E ai 0s
jornalistas mais antigos, principalmente, eles estranharam, porque eles perderam o que a gente
chama de exclusividade, que é o fato de ele ter uma sequéncia de perguntas e respostas em
que aparece s6 a voz dele, ndo aparece a voz de nenhum outro jornalista, e a resposta do
entrevistado. Esses sdo 0s que mais reclamam. Mas, na medida do possivel, a gente tem
tentado atender a todos, quando as reivindicagdes que eles fazem estdo ao nosso alcance, sem
fugir muito daquilo que a gente imagina, n6s somos maleaveis e nés vamos atendendo a essas

reivindicacoes.

Como as novas tecnologias ajudam a assessoria do Cruzeiro?

A divulgar o clube. Hoje, quando vocé tem... Até bem pouco tempo, quando eu cheguei aqui,
vocé tem uma informacdo, vocé precisava repassar para a imprensa, a Unica forma que havia
era o telefone. Vocé ficava ligando para jornalista, um por um. As vezes, na redacdo, as

pessoas atendiam, vocé ndo conseguia falar no telefone celular e avisar. E, mais tarde, quando



esse jornalista ficava sabendo, ele ficava sabendo através de terceiros e, as vezes, se irritava
porque ndo foi comunicado. Uma outra possibilidade que a gente tinha era mandar e-mail para
as redacdes. O que causava também um certo transtorno, porque, as vezes, vocé manda o e-
mail e o repdrter ndo estd na redacdo, entdo ele ndo leu. Bom, hoje, com a TV e a Radio
Cruzeiro, qualquer informacgdo nova que a gente tem, que a gente quer repassar, eu posso, por
exemplo, colocar na televisdo na mesma hora. E ai é uma forma democratica de vocé
distribuir a informacédo. Ela esta ali com o horério que vocé publicou, para livre consulta de
qualquer pessoa — e ai vale para a nossa torcida também. E a gente esta fugindo de uma outra
situacdo que era incobmoda. Porque, quando a gente usava aquele sistema do telefone, era
inevitavel que vocé ligasse primeiro para alguem, vocé ndo consegue fazer trinta ligacdes ao
mesmo tempo. E ai vocé ligava primeiro para um, e ai, até vocé conseguir falar com o
trigésimo, muitas vezes a noticias ja tinha sido divulgada. E ai o trigésimo se aborrecia. “Ah!
Eu ja ouvi na réadio tal, j& vi na televisdao”. Entdo, hoje, a gente coloca na televisao, coloca no
nosso site a informacdo, manda e-mail para as redac6es. Depois que a gente fez isso tudo, ai a
gente avisa por telefone. Mas ai ninguém pode falar “ah! Fulano de tal foi privilegiado”. Nao.
Quem viu a TV Cruzeiro, guem viu 0 Nosso Site, acessou 0 NOSso Site, quem acessou a caixa
de correspondéncia, todo mundo teve, de uma forma democratica, a noticia disponibilizada no
mesmo momento para todos. 1sso era uma preocupacdo muito grande que eu tinha quando
cheguei por aqui. Entdo, a televisdo, ela tem um potencial enorme. Uma coisa que é muito
interessante no formato que a gente fez: a gente desenvolveu a nossa televisdo dentro da
internet. Vocé publica uma matéria e ela ndo passa simplesmente naquele momento, naquele
instante, ela fica la durante semanas. Entdo, qualquer momento que vocé quiser ter acesso
aquela reportagem, basta vocé entrar no nosso site, acessar nossa televisao, ir la, clicar e
assistir a reportagem. Nés ndo estamos cobrando nada para 0 nosso torcedor, para 0 nosso

internauta ver as nossas matérias. E elas ficam l4. Entdo, durante o dia, vocé ndo teve



condi¢des de ver a TV Cruzeiro, vocé s6 pode ver a noite, de madrugada, de manha bem cedo,
a matéria fica 1a, publicada durante uma semana inteira. Basta vocé entrar nas nossas
categorias, escolher qual vocé quer assistir ou tem uma barra la que sdo todos os videos e
vocé pode assistir. Eu acho que a tendéncia da televiséo, até mesmo das TVs comerciais que
hoje existem, das TVs abertas do Brasil — Globo, Band, SBT... — todas elas ja estdo tendo a
sua TV também na internet. A empresa, a Samba Tech, que nos da o suporte tecnolégico, ela
tem a TV da Band, ela tem a TV do SBT. Entdo, vocé quer um jornal que passou no SBT e
vocé perdeu, vocé pode entrar no site deles e vai encontrar uma televisdo igualzinha a do
Cruzeiro.

Alguns videos véo ficar durante um periodo e véo sair, outros videos, que sdo institucionais,
eles vao ficar durante muito tempo. Entdo, nos temos, por exemplo, clipes com hinos do
Cruzeiro, musicas que a torcida canta. Isso ai pode ficar dois, trés anos. E claro que a gente
pode ir trocando as imagens desses videos para trazer uma novidade para o torcedor. Agora, a
matéria que fala sobre o treino que aconteceu ontem na Toca da Raposa, essa matéria vai ficar
no maximo quatro, cinco dias. E depois, automaticamente... ao publicarmos uma matéria, nds
ja programamos para a matéria ser despublicada no dia tal, no horério tal, automaticamente
ela jA some. A gente nem precisa ir la para deletar a matéria, ndo. Vocé publica e j4& com o
limite dela, vamos dizer, assim, a validade dela.

Os garotos, o Fabricio e 0 Rodrigo, eles fazem os videos dentro da Toca, editam os videos
daqui mesmo, daqui eles j& mandam o video para a Samba Tech e, automaticamente, ja
aparece na nossa televisdo. O processo € super-rapido, é instantaneo. Entdo, nds temos uma
mobilidade muito grande. Ndo € como um TV comercial, que vocé produz a matéria, edita e
ela s6 passa naquele horario do telejornal. As vezes, tem que esperar o dia inteiro para a

matéria passar a noite. Aqui ndo. Vocé fez a matéria, editou, colocou no ar, ela ja esta



disponibilizada para todo mundo e, em qualquer momento do dia em que vocé acessar a TV
Cruzeiro, ela esta Ia.

No site, uma parte é do marketing e outra parte é da comunicacgdo, é do futebol. Por qué?
Porque o marketing tem varias agdes, eles tém varios eventos, eles tém campanhas, e isso
tudo estd no nosso site. E por isso que a nossa interatividade é muito boa e ela é
importantissima. Entdo, nos temos... 0s produtos que sao licenciados com a marca Cruzeiro,
séo liberados pelo departamento de Marketing. As campanhas institucionais, a divulgacao das
nossas lojas, do nosso bar teméatico, do Raposao, que € um simbolo do Cruzeiro, isso tudo é

ligado ao Marketing. Isso tudo esta disponibilizado no nosso site, para divulgacao também.

Tem algum tipo de planejamento dentro da assessoria especificamente relacionado ao

comportamento do maior rival, o Atlético?

N&o. NOs temos... eu tenho um 6timo relacionamento com o responsavel pela comunicacado do
Atlético, que é meu amigo particular, o Doménico Bering. E a gente se fala sempre, a gente
troca informagdes. “Como ¢é que esta o seu dia-a-dia? O que estd dando certo, o que esta
dando errado?”. A gente troca experiéncia constantemente. E isso ¢ muito salutar. A
rivalidade entre os clubes, ela tem que existir é dentro de campo. E 4 no campo que 0s
jogadores vdo ver quem esta melhor preparado, quem tem mais condi¢cdes, quem € melhor,
guem pode ser campedo. Fora de campo, e isso ndo é s6 envolvendo as duas assessorias de
imprensa, ndo, € envolvendo também as presidéncias dos dois clubes. Hoje, Cruzeiro e
Atlético tém varias acdes em comum. Negociam contratos de televisdo, enfim, eles trabalham
varios motivos que sdo de interesse e de direito de forma conjunta e, na assessoria de
imprensa, acontece 0 mesmo. Eu ndo tenho que ficar competindo com a assessoria do

Atlético. Eles fazem um trabalho que tem muita coisa que € parecida 1& com o que nds



fazemos aqui. NOs ndo temos a pretensdo de fazer melhor que o Atlético, que ninguém. Eu
tenho que fazer o que eu considero que é o melhor para o Cruzeiro, essa é minha obrigacdo. E
tenho uma relagédo com outros clubes do Brasil. Falo muito com o pessoal do Séo Paulo, falo
muito com o pessoal do Grémio, pessoal do Fluminense. S&o clubes do Brasil que a gente tem
uma relacdo muito boa, que a gente troca muita informacao. Isso € normal, isso é muito bom.
Falo com o Rodrigo, da CBF, responsavel pela assessoria da CBF.

O Atlético lancou a televisdo deles em 2005, de uma forma muito mais simples do que o
Atlético tem hoje. E eles vieram desenvolvendo com o passar do tempo. Eu comecei a
trabalhar o nosso projeto ha pouco mais de um ano. Conversei diversas vezes com o pessoal
do Atlético. “Que que vocés fizeram que deu certo?”, “Aonde vocés apostaram que voces nao
obtiveram sucesso?”. E ai ndés fomos trocando experiéncias e, até hoje, no dia que eu botei a
TV no ar, uma das primeiras pessoas a me ligar foi o Doménico, do Atlético, para dar os
parabéns, que tinha gostado do modelo da televisdo do Cruzeiro, fez diversos elogios. A gente
estd conversando agora sobre formatos de comercializagdo, como é que eles vendem espacos
e como € que eu posso vender aqui no Cruzeiro. Tenho feito isso com o Grémio, que me

passou varias situacdes que eles trabalham la no Sul.

A TV vai ter sempre contetdo gratuito ou é porque estd no comeco do projeto?

Nesse primeiro momento, cem por cento do conteudo, ele esta liberado para todo mundo que
acessar a TV Cruzeiro. Num segundo momento da nossa televisdo, quem tem o cartdo 5
estrelas do Cruzeiro, vai ter acesso a uma parte exclusiva da TV, ok? Ele vai ter um conteido
diferenciado. Mas a televisdo vai continuar aberta para todo mundo, sem mensalidade, sem
cobranca. Sé que, quem for torcedor sécio do cartdo 5 estrelas, aléem de assistir a TV Cruzeiro

que todo mundo assiste, ele vai ter um conteudo diferenciado.



Quem tem o cartdo 5 estrelas é um parceiro do Cruzeiro e a gente quer dar mais um prémio
para esse torcedor. Ele ja tem alguns beneficios, como comprar os ingressos com desconto.
Quando ele acumula pontos, ele tem direito a prémios dentro do Cruzeiro. E agora ele vai ter
direito a mais um prémio que € assistir a videos com contetdo exclusivo do cartdo. Mas a
televisdo continua aberta para todo mundo, isso ndo muda. A televisdo continua aberta para

todo mundo. Quem é do cartdo 5 estrelas vai ter direito a um contetdo diferenciado.

E a Radio Cruzeiro, explique um pouco melhor como é.

A Rédio, n6s pensamos para o futuro, assim como nds pensamos em ter transmissdes ao Vvivo,
nés imaginamos uma programacao da radio do Cruzeiro. NOs ja estamos com a nossa radio no
ar, junto com a TV Cruzeiro. E na radio vocé encontra hinos do clube e as entrevistas
coletivas. Entédo, a fala completa do jogador, que, muitas vezes, nos veiculos comerciais, vocé
ouve apenas algum trecho, que foi editado, na radio Cruzeiro vocé pode ouvir na integra. Ok?
Na radio vocé pode ouvir na integra. E, no futuro, muito mais do que colocar esse material
para VOcé ouvir, a gente quer ter uma programacédo 24 horas. Essa programacao, ela vai ser
composta de qué? De musicas, hum estilo FM, e, entre as musicas, tem informac6es do clube,
noticias do clube, entrevistas, podemos ter programas com jogadores, treinador, diretoria,

falando ao vivo, direto com o nosso torcedor.



ENTREVISTA POR E-MAIL COM A AUXILIAR DE MARKETING DO CRUZEIRO

ESPORTE CLUBE, DE BELO HORIZONTE-MG, ANA FLAVIA NAZARE

Quando foi criado o Departamento de Markerting do Cruzeiro e, hoje, quantas pessoas

fazem parte dele?

O Departamento de Marketing e Relag¢6es Publicas do Cruzeiro foi criado em janeiro de 2003.

Hoje, € composto por 1 Diretor de Marketing e 30 funcionarios.

Em jogos do Cruzeiro, estd sempre presente o Raposdo. De que outras formas vocés

exploram o mascote do clube?

Desde a sua estréia, em 23 de marco de 2003, no jogo Cruzeiro X Tupi, 0 Raposdo visita
creches, escola e hospitais, além de marcar presenca em eventos e campanhas. O Mascote
leva brindes para a garotada e a mensagem de paz e respeito entre as torcida. Ja sdo mais de
mil visitas realizadas em Belo Horizonte, interior de Minas e outros estados do Brasil, como
Sé&o Paulo e Brasilia. O Raposao é o 1° Mascote do Brasil a defender um time dentro e fora de

campo.

Qual a importancia da Revista Cruzeiro para o Marketing?

E mais um canal de comunicacdo e aproximacdo com nossa torcida. Na revista divulgamos
todos os acontecimentos do Clube, bastidores de jogos, fotos, grades lances e campanhas de
Marketing para a torcida, entrevistas com jogadores, eventos do Clube, além de recordar

historias e homenagear eternos idolos. A Revista é também mais uma fonte de renda do



Clube. Através da venda em bancas e assinaturas. Com isso, levamos noticias oficiais a todos

0s lugares do mundo.

De que forma as novas tecnologias ajudam a divulgar a marca Cruzeiro?

No Site Oficial do Cruzeiro hoje disponibilizamos diversas fontes de interatividade com nossa
torcida, como por exemplo, a Tv Cruzeiro. Além disso, temos o Cartdo 5 Estrelas e o Cartéo
Papafilas, que facilitam a aquisicio de ingressos de qualquer lugar.

www.cartao5estrelas.com.br Os dois cartdes utilizam tecnologia avangada

Nem todos os torcedores que podem comprar a camisa oficial do clube, que, no site,
custa R$159,90. Existem produtos com a marca Cruzeiro que foram lancados com a

preocupacao de atender torcedores de menor poder aquisitivo?

Temos diversas camisas ja lancadas com precos que variam entre R$19,90 e R$39,90. Séo
camisas alusivas a titulos, campanhas e grandes conquistas, como por exemplo, Bi da
Libertadores, A maior torcida de Minas, Juntos somos mais fortes, Vamos, vamos Cruzeiro,
Supercopa, Recorde de Publico, entre outras. As camisetas oficiais sdo licenciadas através de

uma parceria com a empresa Stadio e lancadas todo més.

Alguns amigos cruzeirenses costumam comentar que o Cruzeiro frequentemente lanca
um novo uniforme. Existe um periodo exato para troca do uniforme? Essa é uma jogada

do proprio marketing do Cruzeiro ou exigéncia dos patrocinadores?



Tradicionalmente, todos os Clubes de futebol do Brasil lancam um novo uniforme a cada
nova temporada. 1sso ocorre no inicio do ano, antes do primeiro campeonato a ser disputado
pelo Clube. A torcida gosta de novos uniformes, quando langamos um uniforme novo o
anterior pode ser adquirido a um prego menor, movimenta o mercado, o Clube gera receitas, a
exposicdo na midia aumenta com o novo uniforme, além ser fundamental principalmente na
concretizacdo de uma nova parceria, um novo patrocinio. Uma nova camisa marca uma nova

época, faz alusdo a um titulo conquistado ou uma grande partida em um determinado ano.



APENDICE B

Fotos da Toca da Raposa Il, Centro de Treinamento do Cruzeiro



Sala da Assessoria de Comunicacéo do Cruzeiro
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Antigo backdrop, do lado de fora dos campos, onde jogadores e comissdo técnica concediam
entrevistas. Hoje, o local perdeu espago para uma sala de imprensa, que tornou as coletivas
mais organizadas.



Sala de imprensa — acima, jogadores do Cruzeiro (de amarelo) e assessores de comunicacéo
do clube. Abaixo, os reporteres.

Sala de imprensa — durante as entrevistas, os reporteres ficam a frente, assentados, enquanto
cinegrafistas e fotografos se ajeitam na parte de tras.



Cabines de radio da sala de imprensa

Banner através do qual o Cruzeiro se vangloria de suas maiores conquistas



APENDICE C

Fotos das Laranjeiras, sede do Fluminense



Campo de treinamento do Fluminense — Jornalistas e fotografos sdo proibidos de entrar nas
quatro linhas durante o treinamento

Backdrop do lado externo ao campo — assim como no Cruzeiro, deu lugar a uma sala de
imprensa



Sala de imprensa — jornalistas trocam informacdes antes da entrevista coletiva

Sala de imprensa — rede de internet sem fio, para envio rapido de fotos e matérias



Sala de imprensa — tablado nos quais 0s jogadores concedem entrevista, com backdrop e
bandeira do clube

Sala de imprensa — Jornalistas se amontoam em frente ao tablado para ouvir o jogador (na
foto, o goleiro Fernando Henrigue é o entrevistado)



