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RESUMO

O estudo de caso do Sport Club Internacional tem como objetivo identificar como
esse Clube se comunica com seus sOcios, a partir da andalise da revista
institucional e dos e-mails enviados. Primeiramente, apresenta-se a metodologia
para o estudo, que compreende pesquisa bibliografica, estudo de caso e analise
de contetudo. Nesse momento também é feita a apresentacdo do Clube, sendo
abordadas questdes que permitam o0 seu entendimento geral. Apos, segue
referencial tedérico sobre relagdes publicas, marketing esportivo e a compreenséo
da interacdo entre essas duas areas, aliados a questdo da comunicacao dirigida.
Finalmente, procura-se verificar quais 0s assuntos tratados nos meios de
comunicacao selecionados e as ac¢des direcionadas para o publico em questéo.

Palavras-chave: Relac¢des Publicas; Marketing Esportivo; Comunicacao Dirigida.
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Introducéo

O futebol ndo é mais visto somente como esporte motivado pela paixao
e pela emocao. Esse esporte, tido como 0 mais popular no planeta, é responsavel
atualmente por milionarias transacodes financeiras, envolvendo negociacdes que
deixaram de ter o carater amador que era observado até entéo.

O dito ‘mercado da bola’, como sdo denominadas essas negociacgoes,
estd cada vez mais em ascensao. Os jogadores recorrem a assessorias, 0
planejamento estratégico € percebido como essencial, a visibilidade auxilia (e
interfere) na busca por patrocinadores. Dessa maneira, torna-se pertinente o
estudo sobre esse campo para vislumbrar as possibilidades de atuacéo
profissionais da comunicacgdo, em especial o de relagBes publicas, nesse setor.

O Sport Club Internacional configura como um dos principais clubes do
pais — isso resulta de sua histéria e de suas conquistas. Além de perceber as
questdes que circundam as relacdes esportivas, 0 que torna o estudo sobre o
Clube interessante sdo as comemorac¢des do centenario do Inter, ocorrido no
primeiro semestre de 2009. Para a autora, outro fato se torna motivagdo para o
estudo: sua ligacdo com esse clube, do qual é torcedora.

O Clube em questéo tem o maior quadro social do Brasil. Percebendo a
relevancia desse ponto, convém averiguar como se d4 a comunicagdo com 0s
associados até o presente momento, pois esta observagdo leva a pensar em
futuras acdes. Para tanto, serdo analisados a Revista Institucional e os E-mails
enviados pelo Clube aos seus soOcios no periodo de Fevereiro a Abril de 2009.
Além de compreender como se estabelece a comunicagdo, através desses
materiais busca-se averiguar quais sao 0s assuntos tratados com esse publico
nesses meios. A partir de entdo, pode-se perceber como o Internacional se
posiciona frente aos seus soécios. Visto que sdo dois veiculos de comunicacéo
dirigida, convém, também, examinar se as mensagens enviadas sdo de
pertinéncia exclusiva a esse grupo de interesse.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento dessa pesquisa se

constitui em trés etapas. Houve Pesquisa Bibliografica sobre as areas estudadas —
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Relacdes Publicas, Marketing Esportivo e Comunicacgéo Dirigida. A segunda parte
€ composta pelo Estudo de Caso sobre o Sport Club Internacional, de maneira a
compreender a estrutura fisica e organizacional do Clube. No terceiro passo,
desenvolveu-se a Analise de Conteudo sobre as revistas e e-mails ja citados.

A estrutura do trabalho € composta por quatro capitulos. No primeiro,
permite-se a compreensdo da linha da pesquisa, a partir da metodologia e da
compreensao da entidade Sport Club Internacional. Esse entendimento se faz
necessario para visualizar o Clube ndo s6 como aquele que promove o futebol,
mas para enxerga-lo como uma empresa em potencial.

O segundo capitulo faz referéncia as rela¢des publicas trabalhando no
esporte. Num primeiro momento, ha a compreenséo dessas duas areas, trazendo
autores como Margarida Kunsch e Marlene Marchiori. No segundo momento do
capitulo observa-se a atuacdo dessa area da comunicagdo na area dos esportes.
No terceiro capitulo, o assunto Comunicacdo Dirigida € abordado a fim de
vislumbrar as opc¢des que tem o Clube nessa questdo, para, entdo, delimitar quais
0s instrumentos de comunicacdo utilizados pelo Inter na interagdo com seus
sdcios torcedores.

A andlise dos materiais esta presente no quarto capitulo, juntamente
com as descricbes dos mesmos. Desse modo, busca-se alcancar os objetivos
propostos. Assim, poder-se-a esclarecer as possibilidades dos relacdes publicas
neste mercado em ascensdo, que carece de estudos e de profissionais
devidamente qualificados. A partir da forma como se constitui essa monografia,
pode-se assumir que ela passa a fazer parte de um conjunto de iniciativas que

visam a profissionalizacdo da gestdo no ramo esportivo.
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1° tempo:

Metodologia e caracterizacao do

Sport Club Internacional
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Primeiramente, apresenta-se nesse capitulo a metodologia utilizada
para essa monografia. Em seguida, busca-se compreender o Sport Club
Internacional ndo sé como responsavel por um time de futebol. Para o estudo
desse trabalho, é necessario perceber o Clube como empresa e, para tanto,
analisar ndo so sua parte historica.

Todos os pontos relevantes para que se compreenda uma empresa
serdo considerados. A filosofia institucional precisa ser conhecida para que as
acOes do Clube sejam melhor compreendidas. A estrutura que o clube apresenta
deve ser levada em conta, para tanto, recorreu-se ao Site do Inter, revistas
esportivas e a conceituagbes de Margarida Kunsch (2003) sobre filosofia

institucional.

1.1 Metodologia

Cada trabalho que envolve pesquisa tem método pertinente para que se
alcance os objetivos propostos. Para isso, convém compreender o que a pesquisa
pretende, a fim de chegar aos métodos que melhor vao contribuir com o seu
desenvolvimento. Isso é a metodologia: os procedimentos, as ferramentas, 0s
caminhos escolhidos para se atingir a finalidade que a pesquisa propde (DEMO,
1987).

O presente estudo é classificado, de acordo com Gil (2007), como
Pesquisa Exploratdria. Essa rotulacdo € conferida através das caracteristicas da
pesquisa, como a compreensdo da empresa em questao bem como o contexto no
qual se insere, desenvolvendo familiaridade com o problema. A abordagem da
pesquisa € Qualitativa, pois se centra na andlise do conteudo de dois meios de
comunicacdo. Malhotra (2006) afirma que a pesquisa Qualitativa € baseada em
pequenas amostras que proporcionam percepgdes e compressao do contexto do
problema.

Geralmente, a elaboracdo de estudos académicos ndo se limita a ter
somente uma linha metodoldgica — todas as maneiras que contribuam para a

pesquisa devem ser consideradas. No presente caso, a fim de atingir os objetivos
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propostos, 0 processo metodolégico decorreu em trés etapas: Pesquisa

Bibliografica, Estudo de Caso e Analise de Conteudo.

Pesquisa Bibliografica

O método de pesquisa bibliografica é o planejamento geral inicial de
qualquer trabalho de pesquisa, compreendendo identificacdo, localizacdo e
obtencdo de bibliografia pertinente sobre o assunto (STUMPF, 2008, p.51). A
partir dessa compreensdo percebe-se que ndo ha como comecar um trabalho de
conclusdo de curso sem que seja a partir da escolha de autores que favorecam a
problematizacéo dos dados coletados.

A Pesquisa Bibliografica é desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos (GIL, 2007,
p.44). Atualmente, com as facilidades da Internet, ha portais desenvolvidos para
fins de pesquisas, contando com artigos e teses. A compreensédo dos assuntos
que se relacionam com o objeto contribuem para compreensdo do assunto e
construcéo do trabalho. Além disso, esse método funciona como ponto de partida
para o estudo, norteando o autor em suas atividades.

Para a presente monografia, recorreu-se a literatura pautada nos
seguintes temas: Relacdes Publicas, Marketing Esportivo e Comunicacéo Dirigida.
A busca por esses se deu pela necessidade de compreender esses topicos, de

maneira a problematizar o universo estudado.

Estudo de Caso

O estudo de caso é extensivamente utilizado como método de pesquisa
— no meio académico percebe-se essa metodologia como uma das mais
recorrentes na elaboracéo de dissertacdes de final de curso. Seu uso € acentuado
pela possibilidade de pesquisa com estudo profundo e exaustivo de um objeto que
permita seu amplo e detalhado conhecimento (GIL, 2007, p.54). Dessa maneira,
se faz o entendimento geral de uma instituicAo (como no presente caso), ou do
conjunto de obras de um autor, até mesmo contribuir para o estudo de um grupo

social.
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Yin coloca o estudo de caso como uma investigacdo empirica que
investiga um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto (YIN, 2005, p.32).
Duarte (2008) traz o conceito de Merriam, afirmando que essa metodologia ajuda
a compreender aquilo que se submete a andlise. No caso do presente trabalho, o
objeto de anélise é a comunica¢cdo com os sécios do Sport Club Internacional. Por
isso esse método de pesquisa se faz pertinente a situacdo, pois o estudo viabiliza
responder como ocorre a comunicagdo com o socio do clube em questdo, através
de E-mails e da Revista Institucional.

A coleta de dados no estudo de caso depende do objeto de estudo —
devem ser analisados documentos, revistas, entrevistas, em suma, tudo que
possa colaborar para que se compreenda completamente o caso. Para a
construcédo do campo tedrico do objeto de analise do presente trabalho, recorreu-
se a bibliografia sobre o Clube e demais documentos que auxiliassem a
compreender a historia dessa instituicdo. Além disso, houve busca de literatura a
respeito de futebol, bem como acompanhamento de jornais locais, para

compreender a situacao atual do Clube.

Anadlise de Conteudo

A analise de conteudo constitui uma metodologia de pesquisa usada
para descrever e interpretar o conteudo de toda classe de documentos e textos
(MORAES, 1998). Como néo faz distingdo nos tipos de veiculos utilizados, esse
método é valido na avaliagdo tanto de documentos impressos quanto de
eletrbnicos, tornando-se pertinente para esse trabalho. Outra caracteristica que
justifica 0 seu uso € por se apropriar da observacdo da comunicacédo, e nao de
comportamento ou objeto fisico (MALHOTRA, 2006).

A utilizacdo desse método se faz pertinente por conta do conceito de
que analise de conteudo baseia-se no estudo das idéias, na reinterpretacdo das
mensagens (MORAES, 1998). Através da apreciacdo dos documentos propostos,
E-mails e Revista Institucional destinados a sécios do clube em questéo, pretende-

se ir além da leitura comum, culminando na analise dessa comunicacao.
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Moura (2005) menciona a proposicdo de Bardin, afirmando que analise
de conteudo é definida como investigacdo de temas, descricdo do contetdo das
mensagens mediante a utilizagcdo de categorias para desmembrar os textos em
unidades, nas quais, 0 conteddo do manifesto € examinado. Esse
desmembramento sugerido por Bardin, € o0 que ocorre com 0 processo de
unitarizacdo, que significa definir unidades de analise. De acordo com Moraes
(1998), unidade de andlise é o elemento unitario de conteudo a ser submetido
posteriormente & classificacdo, podendo ser palavras, frases ou temas. E através
dessas unidades de anélise que a compreensdo do material € desenvolvida. Para
tanto, as unidades de anélise devem ser identificadas de maneira a colaborar com
0S objetivos da pesquisa.

Os objetos analisados serdo a revista institucional do Clube e os e-
mails enviados aos associados com o objetivo de verificar como se da a
comunicacdo do Internacional com esse grupo de torcedores. Os materiais
coletados compreendem o periodo de Fevereiro, Marco e Abril de 2009. Cabe
salientar que nesse ultimo més foi celebrado o centenario do Clube, relevando sua
presenca na analise.

E importante salientar que essa andlise é interpretacdo pessoal de
parte do pesquisador (MORAES, 1998), pois a leitura que ele faz dos documentos
nao é neutra. A leitura é influenciada pelo contexto, pelo repertorio de quem Ié,
pelas formas de transmissdo da mensagem — por isso nenhuma leitura é isenta da
percepcdo do pesquisador. No caso presente, a compreensdo das mensagens €
influenciada pelo repertério da autora, suas informacdes a respeito do objeto de
pesquisa, bem como o contexto de cada leitor. Como torcedora do time, estudar a
histéria, a comunicacéo e a importancia da interacdo do Sport Club Internacional
com seus publicos, passa a ser um desafio. Se em alguns momentos sobressai a
linguagem ufanista, apontando entusiasmo e interesse pelo Clube, em outras
circunstancias pode se destacar a critica de quem observa a comunicacdo com 0s
torcedores como imprescindivel para o desenvolvimento e reconhecimento do

Time.
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1.2 Historico

A vinda de trés familiares paulistas, em 1908, e a dificuldade de se
associarem nos clubes existentes em Porto Alegre determinaram a fundacdo do
Sport Club Internacional. Os irméaos Henrique e José juntamente com seus primo
Luis Poppe chegaram na capital do Estado em momento de modernizacdo da
cidade que garantia diversas oportunidades. Paralelamente a atividade ligada ao
comércio que os Poppe exerciam, havia neles o desejo de se associarem em
algum clube da capital, para a pratica de esportes.

No entanto, perceberam nesse momento que a cidade na qual se
instalaram nado era ainda tdo cosmopolita como aparentava ser. Por serem jovens
e ainda desconhecidos (ndo pertenciam a nenhuma familia tradicional), o pedido
de associacdo foi negado a eles, inclusive no Grémio Foot-Ball Porto Alegrense?,
ja existente ha seis anos. O gosto pelo futebol e a impossibilidade de fazerem
parte de clubes ja existentes motivaram os Poppe a fundarem o Sport Club
Internacional, no dia quatro de Abril de 19089.

Desde o inicio, a democracia fez parte dos ideais do Clube, visto que o
nome provém de votacdo entre cerca de 40 amigos dos Poppe que se faziam
presentes nas reunides nas quais se deu a sua fundacdo. O nome foi sugerido em
homenagem ao Sport Club Internacional de S&o Paulo — cidade de onde vieram os
Poppe e também o time campedo Paulista daquele ano. Surgia, dessa maneira,
um clube democratico e caracterizado pelo desafio ao preconceito (RIBEIRO,
2009, p.3).

O escudo do time (Anexo A) representa as iniciais do nhome do Clube
(S, C e ) e se apresentam de forma entrelacada. As cores vermelho e branco
também foram decididas por meio de votacdo e sdo homenagens a escola de
samba Venezianos, escola que venceu o Carnaval daquele ano. As cores faziam

surgir o colorado gaucho.

' O Grémio Foot-Ball Porto Alegrense é outro time de futebol com expressividade da capital
gaucha, o que promove a rivalidade entre os dois clubes. A polarizacdo é tanta que o Gre-Nal,
classico entre os dois times, é o jogo de maior rivalidade do Brasil, de acordo com os analistas do
esporte.
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O comeco foi de dificuldades, mas a forca de vontade prevaleceu. O
time era formado predominantemente por estudantes e profissionais do comércio.
Com o passar dos anos, o time foi adquirindo caracteristicas de futebol
profissional. O corpo de jogadores ndo era mais formado por amigos e parentes
da familia, mas por atletas que passaram a receber algum tipo de remuneracao
pelos servicos. Dentre os atletas, havia pessoas de baixa renda e negros, fato
inédito no futebol da cidade, naquela época.

Os anos a seguintes foram de prosperidade ao alvi-rubro de Porto
Alegre. A década de 40 trouxe a explosdo do time, que conquistou oito titulos
estaduais em nove anos — era o tao aclamado ‘Rolo-Compressor’. Nos anos 50,
outro ocorrido de discriminagao racial rendeu bons frutos ao Internacional. Nelson
Silva, compositor mineiro e flamenguista, morava em Porto Alegre. Com a
possibilidade de ver seu time de perto, foi ao Estadio Olimpico Monumental® pois
estava ocorrendo jogo entre Grémio e Flamengo. No entanto, por ser negro, nao
pode entrar no estadio. Desiludido, passou a acompanhar jogos do Internacional,
e numa tarde compds o ‘Celeiro de Ases’ (ANEXO B), que se tornou hino do
Clube. Esse é outro fato que demonstra as caracteristicas de ‘Clube do Povo’ que
tanto exalta o clube colorado desde sua fundacéao.

Os feitos colorados e a empolgacdo da torcida — que ja havia
reestruturado o Estadio dos Eucaliptos — tornaram esse estadio ndo mais
suficiente para seus seguidores. Um terreno® foi doado através de resolucéo da
Camara de Porto Alegre e houve mobilizacdo entre os torcedores: foram
arrecadados tijolos, sacos de cimento, pedacos de ferros. Foram os colorados os
responsaveis pela construcdo do novo estadio, o Gigante da Beira-Rio?
inaugurado em 1969. A participacao da torcida foi fundamental para o Clube.

Os anos 70 foram de glérias para o colorado gaucho. Em 1975 houve a
primeira conquista do Campeonato Brasileiro. Outro grande feito: foi Tri-campe&o

? Estadio pertencente ao Grémio, inaugurado no dia 19 de setembro de 1954.

® O terreno foi doado ao Internacional em 1956. No entanto, a area ficava dentro da &gua, pois 0
terreno ainda nao havia sido aterrado. Somente em 1959 comecou a construcdo do Estadio.

*O nome verdadeiro é Estadio José Pinheiro Borda, em homenagem ao operario que liderou as
obras e faleceu antes de concluidas. Por estar localizado as margens do Guaiba, ficou
popularmente conhecido como Beira Rio.
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do campeonato brasileiro de forma invicta, no ano de 1979. Definitivamente o
Clube ja estava consolidado, seus craques eram destaques, sendo, inclusive,
exportados para times Europeus.

Os anos 2000 mostraram aos torcedores e admiradores de futebol que
planejamento e organizacdo sdo bases essenciais para alcancar grandes feitos. A
reestruturacado desenvolveu o melhor aproveitamento das Categorias de Base do
Inter, apostando nos jovens talentos ao invés de fazer contratacdes milionarias.
Os primeiros resultados vieram com o Tetra-campeonato Gaucho e com oGtima
campanha no Campeonato Brasileiro de 2005. No entanto, a consagracao da nova
administracdo veio em Agosto de 2006 quando o Clube conquistou a Tacga
Libertadores da América, considerada a principal competicdo entre clubes da
América. Esse feito foi andncio para um momento feliz da vida de todos os
colorados: no dia 17 de Dezembro de 2006 o Internacional vencia, no Japéao, o
F.C. Barcelona® e, se tornava Campe&o Mundial de clubes, com reconhecimento
da FIFA®, adentrando em um seleto grupo de clubes.

Nos anos seguintes, o Clube seguiu conquistando titulos internacionais:
a Recopa Sul Americana em 2007 e Copa Sul-Americana em 2008. Nas
competicbes nacionais e regionais notou-se igual ambicdo e determinacgdao,
garantindo sucesso nos demais desempenhos colorados.

O Centenario do Sport Club Internacional, celebrado no presente ano
de 2009, serve para relembrar, além das vitérias, as origens e os fatos marcantes
de sua trajetoria. E através desses apontamentos que se pode constatar que o
Clube se enquadra, sem duavidas, no hall de melhores times do Brasil.

O Sport Club Internacional esta situado no complexo Beira Rio, Porto
Alegre, Rio Grande do Sul, na Av. Padre Cacique, numero 891. O local fica em
area proxima a regido central da capital do Estado, o que o torna lugar de facil
acesso.

O telefone geral do Sport Club Internacional é (51) 3230 4600. O site do

Clube é www.internacional.com.br. Nesse site, na secdo ‘Fale conosco’ € possivel

> O Fuatbol Club Barcelona é um clube da cidade de Barcelona, Espanha. Na época, era
reconhecido pelo seu elenco de grandes jogadores.
®Fédération Internationale de Football Association, www.fifa.com
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preencher formulario que permite contato com o Clube. A Ouvidoria Colorada,
localizada no estadio, atende pelo e-mail ouvidoria@internacional.com.br e
também pelo telefone (51) 3230 4698.

Como ja referido, o escudo do Internacional representa suas iniciais
posicionadas de forma entrelacada. No entanto, ha mudancas de acordo com o0s
titulos que sdo conquistados. No presente ano de 2009, a direcdo apresentou
escudo alusivo aos 100 anos do Clube (ANEXO C) que néo sera sobreposto de
estrelas, mesmo havendo conquistas — a exemplo do Campeonato Gaucho desse
ano.

Outro simbolo do Inter é o Saci. Na realidade, o simbolo inicial era um
menino negro caracterizado por sua malandragem, pregando pecas nos outros. O
personagem surgiu na década de 50 nas paginas esportivas do Folha Desportiva
e A Hora, jornais porto-alegrenses da época. Com o tempo, esse menino virou o

Saci, figura tradicional do folclore gaucho.

1.3 Estrutura Fisica

O complexo Beira Rio engloba o estadio de futebol, o ginasio
Gigantinho, a loja InterSport, agéncia Banrisul, loja de produtos tradicionalistas
'‘Cosa Gaducha', a Capela Colorada, o Centro de Eventos e o Parque Gigante
(ANEXO D).

O estadio José Pinheiro Borda, o Beira-Rio, foi inaugurado em 6 de abril
de 1969. Através da campanha “O Gigante é pra J&” o Clube pedia auxilio aos
torcedores para a construgdo do estadio. A mobilizacdo funcionou, uma vez que
milhares de colorados fizeram doacdes de tijolos e sacos de cimento e pedacos de
ferro para a edificacdo do estadio. Hoje, O Beira-Rio tem capacidade para 56 mil
pessoas e passa por reformulacdes.

O gindsio Gigantinho foi inaugurado em 1973 e esta entre os trés
maiores ginasios de esporte do Brasil. Além de ser usado para fins esportivos, o

Gigantinho funciona como palco para eventos culturais — ja abrigou shows de
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celebridades como Roberto Carlos e Eric Clapton e também eventos como o
Forum Social Mundial.

A Capela Nossa Senhora das Vitorias, denominada a Capela Colorada,
foi reformada e entregue sob os novos moldes em 2007. H& missas abertas a
comunidade todos os domingos.

O Centro de Eventos, inaugurado em 2007 é destinado a realiza¢gbes de
eventos tanto do Clube, quanto particulares. Os dois jardins de inverno, a lareira e
o0 acabamento dado ao local contribuem para que o saldo se torne referéncia para
realizacdo de eventos na capital gaucha.

O Parque Gigante foi fundado em 1983 e é um espacgo destinado ao
lazer. Os sdcios do Parque Gigante tém ao seu dispor piscinas com toboaguas,
espacos recreativos, quiosques para churrascos, quadras esportivas, além de
terem acesso facilitado aos jogos no Estadio Beira Rio. Ha também programacdes

especiais para academia e para a piscina térmica.

1.4 Misséo, Visao, Valores e Negocio

Entende-se por Missao institucional aquilo que orienta e delimita as
acOes da empresa, sendo a razdo de ser da organizacdo, doutrinando suas
atuacdo (KUNSCH, 2003). De acordo com essa concepcdo, O Sport Club
Internacional considera como Missdo “proporcionar satisfacdo através de
conquistas e realizacbes, implementando processo permanente de formacédo de
talentos e torcedores, projetando a imagem do clube esportiva, social e

culturalmente”’

. O bom trabalho desenvolvido no futebol garante destaque e
vitorias ao Clube, dando visibilidade e alcancando a projecdo de sua imagem. Em
consequéncia disso vém os titulos, que sdo os principais fatores para o0 aumento

do nimero de torcedores.

’ A Filosofia Institucional (Miss&o, Visdo e Valores) do Sport Club Internacional néo é divulgada no
site. As informacdes aqui apresentadas foram retiradas do trabalho de Lucas Butier, que
entrevistou o gerente de Marketing de entao, Jalio Emmel.
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Viso A Viséo institucional trata de ver aonde a organizagdo quer chegar, e
como fara para atingir esse objetivo (KUNSCH, 2003, p.252). Para que a visao
institucional sirva como parametro é necessario estabelecer prazos para que as
metas sejam alcancadas. O Clube, em seu planejamento estratégico de 2008,
estabelecia como meta o0 ano de 2009 para se tornar o principal clube esportivo na
América do Sul. Em 2009, o Internacional disputa seis competicées, sendo que
trés delas tém carater internacional. Isso colabora para a visao dos dirigentes do
Internacional, pois disputa de tacas e vitorias contribuem para dar visibilidade ao
Clube. Ja de acordo com as previsdes estabelecidas, o Clube conquistou em abril
de 2009 o Campeonato Gaucho de forma invicta, garantindo, ja no inicio do ano,
visibilidade e reconhecimento.

Valores
Os Valores institucionais sdo as conviccbes e 0s principios morais

constituem a cultura da empresa (CAMPBELL, apud KUNSCH, 2003, p. 253).
Desde sua concepcdo, o0 Internacional deixou claro que era um clube sem
preconceitos, como se percebe no cuidado da inclusdo® e responsabilidade
social, através de seus projetos. Outra caracteristica marcante dos momentos da
fundacdo do clube e se fazem presentes nos valores atuais € a questdo da
perseveranca. Atributo, esse, que fez os primos Poppe nao desistirem de
ingressarem como socios em um Clube de Futebol — tanto que fundaram o Inter.

A destaque da historia e das tradicdes do Clube se fazem presentes.
O que pode ser percebido através da valorizagdo da imagem do clube, exaltando
a particularidade de ‘Clube do Povo do Rio Grande do Sul'. E através dessa frase,
presente no hino do time, que torcedores se identificam. O Internacional valoriza
seus torcedores, através do aprimoramento de servicos de venda de ingresso ou
através da reformulacdo do seu estadio, garantindo conforto aos torcedores que
transitam pelo Beira Rio. Ao encontro desse ponto, nota-se que o Clube cultiva
seus patriménios — a reformulacéo do Beira Rio visa ndo so atender a normas da

FIFA, mas também busca ser local de seguranca e conforto para torcedores.

® O grifo dessa e demais palavras nesse contexto refere-se aos Valores da organizacao.
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Negbcio

O Clube conta com diversas areas de atuacdo, contendo, inclusive,
uma academia de Boxe. Outro esporte que vém trazendo premiacdes ao Inter é o
Taekwondo — a equipe se consagrou em 2009 bicamped galucha. No entanto, o
principal negécio do Internacional € o desenvolvimento de futebol de alto
desempenho, através da formacdo de atletas de exceléncia. Através dos
resultados da equipe estruturada para representar o Clube, busca-se a valorizagéo

da marca, outro interesse dos dirigentes.

1.5 Estrutura Organizacional

A estrutura que o Clube apresenta remete a caracteristicas de grandes
empresas. As tomadas de decisdo em relacdo ao Inter ficam a cargo da
Presidéncia e dos vice-presidentes. As eleicdes para a Presidéncia do Clube
acontecem a cada dois anos e ocorrem em dois turnos: no primeiro, 0S
Conselheiros® escolhem os candidatos. No segundo momento, os sécios em dia,
através de votacdo, elegem o Presidente. Atualmente, Vitorio Piffero € quem
preside o Clube. Além desse cargo, ha outras Vice-presidéncias que cuidam de
assuntos peculiares: Administragcdo, Comunicacdo Social, Comunicagao
Social/Projeto Rio Grande Vermelho, Servicos Especializados, Esportes

Amadores, Financas, Futebol*

, Marketing, Parque Gigante, Patrimdnio, Servi¢os
Juridicos. Cada um desses departamentos conta com diretores e assessores,
além dos vice-presidentes. O Clube conta, também, com os setores de Ouvidoria
e Genoma Colorado, cada qual com seus respectivos diretores e assessores.

A Vice-presidéncia de Comunicacado Social fica a cargo de Gelson
Tadeu de Oliveira Pires, contando com uma série de Diretores que gerenciam
assuntos especificos. Sao de pertinéncia desse departamento, por exemplo, a

recepc¢ao das delegacOes dos times visitantes, a organizacéo dos interessados em

® O Conselho Deliberativo é constituido pelos associados, eleitos pela Assembléia Geral, e
membros natos. Cabe ao Conselho eleger e empossar o Presidente, além de outras atribuicées.

% 0 Vice-presidente deste departamento é Fernando Carvalho, presidente do clube no ano da
conquista do Mundial no Japao.
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fazer visitacdo ao Complexo Beira Rio. Uma reparticdo desse departamento €
responsavel pelo projeto Rio Grande Vermelho. Esse projeto é uma competicdo
entre os consulados colorados™! de cada cidade do Estado cujo vencedor é aquele
que tiver mais socios. A meta do projeto € que cada consulado atinja 1% da
populacdo de sua cidade, e que essa parcela associe-se ao Internacional. A data
limite para a competicdo era 30 de Marco de 2009, mas 0 sucesso e O
engajamento dos consulados promoveu a continuagdo do projeto. Ndo foram
informadas, por motivo de politica organizacional, mais informacdes a respeito do

setor de Comunicacéo Social.

1.6 Quadro Social

Os sécios constituem parte de um dos publicos de interesse de maior
relevancia para o Sport Club Internacional. Essas pessoas garantem importante
renda para o Clube: o lucro gerado pelo pagamento de mensalidades é
responsavel pela estabilidade financeira do Inter.

O Inter administra seu quadro social que apresenta 0 maior nimero de
sécios do Brasil. Atualmente, o Clube conta com 82 mil sécios®?, divididos em trés
categorias: Socio Colorado, Sécio Campeado do Mundo e Sécio Parque Gigante. A
meta € alcangar 100 mil associados até o dia 4 de Abril de 2010, no dia em que se
encerra o centenario do Clube.

As modalidades diferentes de soécios se deram por questdes
administrativas. A categoria Socio Colorado aceitou sécios até metade de 2007.
S&o aqueles cuja mensalidade engloba a entrada em todos os jogos, ndo havendo
necessidade de compra de ingresso. A categoria Socio Campedo do Mundo surgiu
no fim de 2007, para atender a demanda existente. Nessa categoria, a
mensalidade da o direito do sécio de adquirir, com preferéncia, o ingresso para
jogos, pagando metade do valor do ingresso. Sendo so6cio Parque Gigante, ha

' O consulado colorado é o nicleo colorado que representa cada cidade — ou regido. Ha
consulados colorados espalhados ndo sé pelo Estado, mas no Brasil e em outros paises.
12 - . . . .

Numero de acordo com resposta via e-mail do Gerente Executivo de Marketing, Leandro Koehn,
dia 27 de Marco de 2008.
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possibilidade de desfrutar da infra-estrutura do Parque, além de preferéncia na

compra de ingresso, bem como na modalidade anteriormente citada.

Com as informacdes desse capitulo, pode-se perceber que o Sport
Clube Internacional tem estrutura fisica e organizacional para se destacar entre 0s
clubes de futebol, no novo posicionamento dos clubes — destaque através do
carater empresarial. Por ser o clube com maior quadro social da América do Sul, o
Inter esta a caminho do que busca em sua filosofia institucional — se tornar

referéncia internacional de futebol.
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2° tempo:

Relacdes Publicas e Marketing Esportivo
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Nesse capitulo, sdo analisadas as perspectivas das Relacdes Publicas
em atuacdo no campo do Marketing Esportivo. Essa contextualizacdo se faz
necessaria para compreender como se insere o Sport Club Internacional nessa
nova conjuntura, na qual os clubes de futebol precisam ser administrados com

competéncia, atendendo as demandas do mercado econémico globalizado.

A principio, sdo apresentados conceitos de Marlene Marchiori (2006) e
Margarida Kunsch (2003) a respeito da Comunicacdo nas Organizagcdes e de
Relacbes Publicas. Também € analisada a questdo da posicdo estratégica que
esse profissional da comunicacdo assume nas organiza¢cdes. Em seguida, essa
crescente area de Marketing é analisada. Por apresentar poucos titulos brasileiros,
recorreu-se a Mullin (2000), que ja em 1993 tratava sobre o assunto. Mas cabe
também ressaltar o trabalho de Teitelbaum (1997), autor gaucho, na analise do

Marketing Esportivo.

2.1 Relacdes Publicas e Comunicacdo nas Organizacoes

Comunicacéao nas Organizacoes

E indiscutivel que a Globalizacdo esta alterando completamente os
comportamentos e funciona como novo paradigma para entender o mundo de hoje
(KUNSCH, 1997, p. 135). O fato € perceptivel no cotidiano: as noticias sdo
simultaneas aos acontecimentos, as distancias se abreviaram. Mudancas sao
percebidas em todas as esferas, destacando os setores econdmicos, que por sua
vez, atingem as organizacdes. Empresas passaram a se aliar umas as outras,
formando grandes conglomerados econdmicos, com a finalidade de adquirir
estabilidade frente ao mercado acionario e a concorréncia. As conseqiéncias
atingem a sociedade de forma que ela precisa, além de se preparar, se adequar
as mudangas.

Os processos da Globalizagdo impulsionaram o0s setores de
Comunicacdo nas empresas, e, naquelas nas quais esse setor era faltante,

passou a existir. Ja em outras nas quais o setor ja existia, passou a adquirir maior
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relevancia. Nao ha davidas para a necessidade dessa secédo: a midia, o governo,
os clientes, os concorrentes — entre demais publicos — exigem saber o que se
passa na empresa e quais sao as relacdes estabelecidas. Para tanto, houve
necessidade de se monitorar as informacgdes e de abrir didlogo com os diferentes
publicos de interesse (MARCHIORI, 2006, p.24). O que era visto como supérfluo
passou a ter lugar garantido nas instituicbes, com crescimento significativo desde
entao.

A comunicacdo passa a ser considerada imprescindivel para a
obtencdo de resultados em todos 0s processos da gestdo organizacional.
KUNSCH (2009)*. autora atenta para o fato de que os resultados de comunicacédo
podem ser verificados em diversas esferas da organizacdo. A forma fragmentada
como era administrada deu lugar ao dinamismo e esse setor assumiu carater
estratégico. Era de conhecimento das organizacdes que existia a necessidade de
se comunicarem com seus publicos de interesse — mas também ha conhecimento
de que essa comunicacdo deve ser eficaz. Nado € possivel, portanto, haver
barreiras, que distorcem mensagens e nao permitem o completo entendimento. A
melhor forma de amenizar os feitos das barreiras de comunicacdo é atraves de
profissionais que saibam o que, quando e para quem falar, aliando isso aos
interesses organizacionais. Esse é o profissional de Relagdes Publicas.

Relacbes Publicas

O avango das Relagdes Publicas no Brasil se deu a partir das
modernizac¢des ocorridas na metade do século XX. O pais vivia conseqiéncias da
nova politica industrial desenvolvimentista impulsionada pelo Presidente Vargas. A
partir de entdo, as multinacionais se instalaram no pais, trazendo muitas
novidades do setor empresarial. Era caracteristica dessas empresas valorizar o
setor de comunicacdo das organizagcdes, sobretudo das areas de publicidade,

propaganda e rela¢des publicas (KUNSCH, 1997, p.20). Foi dessa forma, tomando

'3 Documento nao paginado, disponivel em http://www.portal-
rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/teoriaseconceitos/0084.htm , acessado em 2 de Abril
de 20009.
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como exemplo as organizagdes estrangeiras, que a atividade em questéao passou
a ocupar espaco nas empresas nacionais.

Para compreender as RelagBes Publicas é interessante salientar
primeiramente o fato do desconhecimento dessa area por parcela do meio
corporativo. O desconhecimento das possibilidades e da abrangéncia do campo
das Relagbes Publicas dificulta o maior entendimento de sua importancia e
eficAcia no mundo corporativo (KUNSCH, 2003, p. 92).

Integrantes da area da Comunicacdo compreendem o0s aspectos nos
quais esta area colabora, no entanto, nem sempre conseguem explanar 0s
beneficios das acgdes. E conveniente analisar, mas ndo no presente estudo, o
motivo pelo qual os profissionais de relag6es publicos ndo tém a mesma eficicia
em promover as pertinéncias de sua profissdo como em promover seus
assessorados. No entanto, o desenvolvimento das Relacdes Publicas existe e é
facilmente percebido, bem como os resultados de suas a¢bes no meio
empresarial.

Dentre todas as formas de explicacdo para 0 que sdo as Relacdes
Plblicas, uma encontrada e que oferece entendimento € a de Ferrari (2008):
relacdes publicas [...] sGo o ponto de equilibrio entre os objetivos do interesse
publico e do privado (FERRARI, 2008, p.84). Através da sucinta definicéo,
compreende-se o0 profissional como mediador e pode-se comecar a pensar nas
tantas atividades de comunicacdo que podem atuar na interacdo dos ambitos
publicos e privados.

Analisando diversos autores, Marlene Marchiori apresenta a definicdo
de Harlow.

Relacdes Publicas é uma funcdo de gerenciamento distinta que
auxilia no estabelecimento e manutencdo das linhas muatuas de
comunicacéo, entendimento, aceitacdo e cooperagcdo entre uma
organizacdo e seus publicos; envolve a administracdo de
problemas; auxilia a administrar e manter a opinido publica
informada e receptiva, define e enfatiza a responsabilidade da
administracdo em servir 0s interesses publicos; auxilia a
administragdo a caminhar efetivamente ao lado de mudancgas...].
(HARLOW, apud MARCHIORI, 2006, p. 161)
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Harlow apresenta Relacbes Publicas através de acdes de
responsabilidade desse profissional. A andlise dessas atividades indica o
profissional atuando como administrador da comunicagdo, colocando a
Comunicacgéao no inicio de todo o processo e em nivel estratégico.

Ja Porto Sim&es (1979) ** defende a idéia de que Relacdes Publicas &,
antes de tudo, um processo intrinseco entre a organizacdo, publica ou privada, e
0S Qgrupos aos quais esta direta ou indiretamente ligada por questbes de
interesses. Partindo da analogia com ‘processo’ (que remete a continuidade)
percebe-se o0 porque de variados conceitos sobre o0 assunto. Se houvesse
somente uma definicdo, acarretaria na idéia de estagnagéo, contrariando o
preceito de sequéncia de Simdes e também aos procedimentos comunicacionais.

Variados sdo os apontamentos sobre as relacfes publicas, mas nota-se
que ha destaque para as relacdes estabelecidas entre a organizacdo e seus
publicos. Dessa maneira, tem-se esse profissional como mediador responsavel
pelo interesse de ambas as partes, partindo dos recursos e da filosofia
institucional da empresa em questdo. No entanto, as formas de se fazer isso
acontecer variam, pois, além da empresa e de seus publicos, é preciso levar em
consideracdo todo ambiente externo a relagdo organizacdo — publicos. Nisso
incluem-se os 6rgaos reguladores, as questdes sociais, as mudancas econémicas.
E montando todo esse “quebra-cabeca” que o profissional da area exerce suas
atividades.

De forma continua as explanacdes acima, convém apresentar funcdes
desses profissionais, uma vez que existem diversas discussdes a respeito do que
é ou ndo de sua pertinéncia. De acordo com o decreto niimero 63.283%, de 26 de
Setembro de 1968, que regulamenta a profisséo, compete aos relacdes publicas —
como atividades exclusivas — a orientagcdo a respeito de politicas de relacbes
publicas, atividades referentes a integracdo de instituicdes, atividades

relacionadas a opinido publica, como pesquisas e campanhas. Também € de sua

1 Documento eletrbnico nao paginado, disponivel em http://www.portal-

rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/teoriaseconceitos/0023.htm , acessado em 31 de
Marco de 2009.

> De acordo com o Sindicato dos Profissionais de Relacdes Publicas, site
http://www.sinprorp.org.br/ , acessado em 7 de Abril de 2009.
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responsabilidade a consultoria de Relacdes Publicas junto aos dirigentes de
instituicbes e o ensino de disciplinas e técnicas de Relagbes Publicas. As
atividades citadas corroboram as definicbes dos autores acima, auxiliando na
compreensao dessa profissao.

Saindo das atribuicdes do decreto, de maneira pratica e de acordo com
Margarida Kunsch (2003), cabe a esse profissional os cuidados em relacao aos
publicos, pois eles sdo o motivo de existéncia das organizagdes. E preciso
identifica-los, bem como atentar para suas reacOes, percepcdes, a fim de que
sejam desenvolvidas estratégias de comunicacdo para que o relacionamento com
eles seja eficaz. A supervisdo e a coordenacdo dos programas de comunicacao
bem como a previsdo e o gerenciamento de crises também ficam a cargo desse
profissional da Comunicacdo. Complementando, Gutierrez Fortes enumera as
funcbdes basicas do profissional: pesquisa, assessoramento, coordenacao,
planejamento, execucdo, controle e avaliacdo (GUTIERREZ FORTES, 2003,
p.46). Essas fungbes assumem praticamente a sequéncia do processo para
exercer essa atividade profissional.

Convém citar tais funcdes, pois elas colaboram para o melhor
entendimento da profissdao. Pode-se perceber que as funcbes citadas pelos
autores colocam o Relagdes Publicas em posicdo ligada a administracéo,
garantindo-lhe carater estratégico. E isso que vem acontecendo nas grandes

empresas atualmente.

Relacbes Publicas em Posicéo Estratégica

No mercado atual, as empresas ndo pensam sO0 em vendas, pois
sabem que ndo é somente através delas que advém o sucesso e a consolidacao
da marca. E preciso estabelecer relacdo com os compradores, fornecedores,
acionistas e todos os demais publicos que interagem com a organizacdo. Dessa
questdo € que advém a importancia e a demanda de relacbes publicas nas

instituicdes — sejam elas de pequeno, médio ou grande porte'®. Todas estéo sob

'® Independente de sua estrutura, as organizacdes s&o influenciadas pelo ambiente em que estdo
inseridas, sendo o planejamento, bem como as praticas de relagdes publicas, indiferentes a
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os olhos atentos de seus publicos-alvo, de seus concorrentes. Compreendendo
esse cenario, percebe-se a busca das empresas em se destacarem nesse
concorrido mercado.

A administracéo estratégica surge como sendo o ponto de diferenciacéo
da atuacdo dos profissionais, sejam eles de comunicacdo ou de outras areas. O
desenvolvimento dessa forma de atuacdo deve ser geral, com total apoio e
mudanca de atitude da alta administragdo. E preciso haver integracdo de
processos da empresa, de maneira que cada area tenha conhecimento do que
ocorre na outra (KUNSCH, 2003). Conhecendo a tarefa pertinente a outro setor
torna-se mais facil compreender as necessidades de cada area, otimizando os
processos, atingindo, assim, os objetivos da organizacéo.

Para atuar estrategicamente, convém que o relacfes publicas esteja
bem posicionado dentro da instituicdo, tendo autonomia e poder decisério no
ambito da comunicacédo. Esse profissional em posicdo meramente operacional
remete a visdo antiguada desse campo de atuagdo — o simples executor de
tarefas. Aléem do mais, a atuacdo superficial pode afetar a eficiéncia da
organizacdo, bem como a agilidade de suas negociacdes e decisbes (IANHEZ,
1999, p. 157). Entdo, além de mal-empregar o profissional, ndo permitindo que
execute com plenitude seu trabalho, ha ainda riscos para a empresa. Para nao
cair nesse erro € necessario repensar as atuacoes desse profissional.

Através do posicionamento estratégico, o relacdes publicas consegue
perceber a organizacdo de forma global e, a partir disso, pensar e administrar
estrategicamente a comunicacdo dentro da perspectiva macro e empreendedora,
permitindo que as a¢des perpassem o carater tatico (KUNSCH, 2003, P. 246). No
caso analisado no presente trabalho, pode-se dizer que no Sport Club
Internacional a comunicacdo € percebida de forma estratégica, uma vez que a
empresa contempla o setor de Comunicagdo Social com uma das Vvice-
presidéncias de sua estrutura administrativa, estando em alto nivel organizacional

e desenvolvendo acdes de comunicacao que perpassam o carater operacional.

empresas publicas, privadas, de grande ou pequeno porte, uma vez todas estdo em ambientes
sociais essencialmente mutantes (BARBOSA, 2006, p. 139).
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Conforme ja exemplificado, € necessario que alta direcdo se engaje no
conceito da administracdo estratégica. Os dirigentes devem ter a consciéncia de
que o trabalho do relagdes publicas ndo se resume as atividades de nivel
operacional, mas vao desde o inicio de todo o processo, desde sua concepc¢ao.
Dessa forma, esse profissional trabalha as necessidades da organizacdo através
de projetos de comunicacdo, contribuindo para solucionar os problemas da
empresa decorrentes da comunicacao ineficaz, detectados através de diagndstico

institucional’

. Conforme Baldissera, esse profissional de comunicacdo ndo deve
parar com suas atividades operacionais, mas a empresa que se limitar a isso,
estard em desvantagem (BALDISSERA, 2001)'®. Dessa maneira, a area em
guestdo pode ter maior éxito em seus planejamentos, através da compreensao
global da organizacéo.

As relacbes publicas estratégicas caracterizam-se, também, por
trabalhar com acbes que buscam resultados a longo prazo (GUTIERREZ
FORTES, 1999). Isso ocorre justamente por ndo serem acbes que buscam
resultados pontuais, a curto prazo. As acdes estratégicas tém consequéncias
complexas e profundas para a organizacdo, exigem maior pesquisa e despendem
maior esforgo.

Outra observacdo a ser feita sobre a atuacdo do profissional da
comunicacdo em carater estratégico é sobre sua preparacdo para ocupar lugar
com essa significancia. O relacdes publicas nessa posicdo deve ser capacitado,
ter conhecimentos técnico-cientificos ndo sé sobre planejamento estratégico e
comunicacdo, mas também sobre marketing, entre outros assuntos que tangem
suas atividades. Dessa forma, ele compreende melhor a organizacdo e o contexto
na qual ela esta situada.

E possivel verificar que a comunicacdo € estrategicamente

administrada quando ela for excelente e eficaz, contribuindo para agregar valor

0 diagndstico institucional serve de alicerce para futuros planos, projetos e programas da

organizagdo. Busca-se, no diagnostico, compreender a organizagdo de forma global — seus

processos, sua historia, aspectos politicos, econémicos e sociais; em suma, todos os detalhes para
ue se compreenda as oportunidades e necessidades da organizacdo (KUNSCH, 2003).

' Documento eletrdnico néo paginado, disponivel em http://www.portal-

rp.com.br/bibliotecavirtual/relacoespublicas/teoriaseconceitos/0148.pdf , acessado em 15 de Abril

de 2009.
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econdbmico para as instituicdes, atingindo seus objetivos. Isso ainda colabora e
potencializa o trabalho desse profissional, uma vez que traz resultados
mensuraveis, analisando os indicativos econémicos pré e pds-administracdo
estratégica. Esse posicionamento garante sucesso em todas as areas da
instituicdo, potencializando sua marca (CARVALHO, 2001, p.133). Assim, o0
profissional de relagdes publicas e o setor de comunicacdo assumem funcgéo e

importancia que tém dentro das organizagoes.

2.2 Marketing Esportivo

Marketing em apoio a Comunicacao

O contexto no qual as empresas se situam é fator que determina
diferentes formas de atuacéo daqueles que nelas trabalham — com os profissionais
e comunicacdo ndo é diferente. Para atingir aos objetivos propostos em seus
planejamentos, os relacbes publicas buscam suporte em outros campos do
conhecimento. Muitas vezes a area de marketing oferece solugbes praticas para
as questdes referentes aos problemas da comunicagéo, colaborando para a
eficiéncia das agoes.

Essa area da administracdo se desenvolveu a partir da necessidade de
diferenciacdo dos produtos nos processos de venda. Enquanto a producdo era
inteiramente consumida, ndo havia essa preocupacdo. No entanto, no inicio do
século XX a situagdo ficou diferente. Com as qualificacdes advindas da Il
Revolucdo Industrial, bem como com as necessidades de recuperacdo dos
Estados Unidos frente a crise dos anos 20, a producao dos bens aumentou, nao
podendo ficar estocada. O mercado precisava de circulacdo monetaria. Dessa
maneira, nesse pais que representa o capitalismo, houve o desenvolvimento do
marketing (COBRA, 2002).

De acordo com Philip Kotler, importante teérico no campo do marketing,
essa area tem por principal responsabilidade o alcance do crescimento em
receitas lucrativas para a empresa (KOTLER, 1999, p.32). Para que esse objetivo

seja conquistado, é necessario identificar, avaliar e selecionar as oportunidades de
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mercado. Percebe-se nessa questdo um ponto similar com as relagdes publicas —
a necessidade de conhecer os publicos e o cenario da organizagcdo. Outra
proximidade é a relacdo que o marketing estabelece com seus clientes — a visdo
atual ressalta que o principal em relacdo a esses € desenvolver o relacionamento
existente (KOTLER, 1999, p.155). Impossivel ndo lembrar dos principios de
Relacdes Publicas que exaltam o cliente como um dos principais publicos de
interesse, com 0S quais € necessario estabelecer comunicacdo eficiente e
continua.

Mesmo sendo areas distintas, nota-se nos dois campos apresentados a
busca de resultados eficientes para a instituicho e a importancia do
posicionamento estratégico deles na empresa. Compreendendo 0s conceitos e
atribuicbes do relagcbes publicas, conveém destacar que, apesar dessa area e 0
Marketing atuarem em parceria, elas tém funcfes distintas, uma vez que as
preocupacdes das relagdes publicas ultrapassam os limites do mercado e dos
produtos (KUNSCH, 2003, p.94). Isso posto, pode-se perceber a éarea da
Comunicacao como abrangente e complementar a area da Administracao.

Mesmo sendo éareas diferentes, a integracdo entre elas pode ser
desenvolvida, pois favorece as organiza¢gdes. No presente caso, ha a andlise de
instrumentos de comunicacdo dirigida aos socios do Sport Club Internacional.
Para que essa acdo de comunicacdo seja eficaz (e nesse contexto, melhor

compreendida) busca-se apoio no Marketing — nesse caso, o Marketing Esportivo.

Clube-Empresa

Assim como as organizagcdes acompanham as mudancas e novas
diretrizes mundiais, o mundo esportivo também estd atento as novidades. A
caracterizagdo dos clubes de futebol como clube-empresa trouxe melhor
perspectiva aos clubes — surgiu no momento decisivo para que alguns néo
acabassem falindo. Caracterizado por ser o modelo europeu de administracao do
futebol, essa maneira de geréncia transformou a caracteristica do futebol no pais:
de direcdo amadora (ligada a paixado pelo clube) para administragdo profissional,

com dirigentes especializados e qualificados.
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A mudanca comecou a partir da Lei Zico, que pretende que o esporte
atraia investimentos como qualquer outro negoécio (NETO, 1998, p.21). A Lei em
si, ndo trouxe mudancas significativas, mas estabeleceu o novo conceito. Assim
como em demais empresas, a estrutura organizacional dividida em departamentos
€ seguida nos clubes de esporte, visando maior organizacdo. O Sport Club
Internacional segue esse exemplo, uma vez que conta com diversos setores*®. No
entanto, € preciso cuidar para que essa segmentacdo ndo torne 0S processos
mais demorados — os departamentos devem ser bem estruturados para que néo
se esbarre na burocratizacdo existente em instituicdes muito segmentadas.

Nessa perspectiva, os clubes ampliam suas fontes de renda, nao
dependendo somente do esporte. Uma das maneiras é através do trabalho de
fidelizacdo dos torcedores, tornando-os a principal fonte de renda da empresa.
Sobre isso, convém considerar o caso do F.C. Barcelona, da Espanha. Na
temporada 2000/01 o faturamento do clube foi de US$ 126 milhdes, sendo que,
aproximadamente, 20% dessa renda foi proveniente da receita gerada pelos
socios (SOMOGGI, SZPERLING & FERREIRA, 2002, p.19).

Outra idéia proposta pelo conceito apresentado € a de modernizar e
reformar os estadios, tornando-os espacos seguros e de lazer. No Brasil, muitos
estadios apresentam-se em situacfes precarias de conservacdo que
comprometem a seguranca e o prazer dos visitantes. A partir da mudanca
proposta, além de se tornarem o palco de jogos e competicdes, os estadios
funcionardo como centros turisticos, equipados com restaurantes e lojas,
freqientados ndo s6 por torcedores, mas por aqueles que buscam opc¢oes
variadas de entretenimento. E isso que a filosofia do clube-empresa prop&e: que o
futebol ndo seja a unica fonte de renda do clube, mas sim, que seja mais uma
forma de se gerar receita para a instituicdo. O Beira-Rio, estadio do clube
analisado, atento para essa questdo, ja teve aprovado seu projeto de
modernizacdo, denominado ‘Gigante para Sempre’ (ANEXO E). Além de garantir

qualidade aos frequentadores, dessa maneira o clube se prepara para concorrer

9 Cada setor, como ja analisado, é comandado por vice-presidentes. A listagem dos

departamentos encontra-se na pagina 24 deste material.
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ao posto de possivel sede gaucha para os jogos da Copa do Mundo, que sera
realizada no Brasil em 2014.

Outras decisdes compdem o conceito de clube-empresa, como a
criacdo de uma empresa do tipo S.A., com acdes vendidas na Bolsa de Valores,
cuja maioria das acdes (51%) fique em poder do clube (NETO, 1998, p.42). A

pratica de terceirizacéo de servicos?’, como a maioria das empresas vem fazendo.

Marketing Esportivo

Os campos de conhecimento ndo sdo imutdveis — eles permanecem em
desenvolvimento visando acompanhar as mudancas da sociedade. No caso
presente, observa-se a adaptacdo do Marketing as necessidades do mercado — a
ampliacdo de seu campo visando atingir a area esportiva. O esporte vem
estabelecendo fortes ligagbes com as atividades empresariais uma vez que tém
repercussao na midia, ocupam tempo nos noticiarios, nas paginas da imprensa e
nas horas de lazer dos cidadaos (TEITELBAUM, 1997, p.151).

O termo ‘Marketing Esportivo’ foi lancado pela Advertising Age em 1978
(CONTURSI, 1996). Desde entao, o conceito apresentou mudancas, buscando se
adaptar aos preceitos do Marketing. De acordo com Mullin, o marketing esportivo
consiste em todas as atividades designadas a conhecer as necessidades e
desejos dos consumidores do esporte através de trocas®* (MULLIN, 2000).
Complementando o conceito colocado, Gracioso sugere que o Marketing Esportivo
é a forma de marketing que se utiliza do esporte para criar ou reforcar a imagem
de marca e estimular a demanda por produtos e servicos (GRACIOSO, 2002).
Pode-se entender, através dos autores, que essa forma de marketing colabora
para potencializar as oportunidades existentes por conta do esporte.

A partir das conceituacdes, convém compreender o0 conceito de

consumidor do esporte e verificar o que ele busca.

?® No Sport Club Internacional, diversas tarefas sdo terceirizadas, conforme Neto propde para o
clube-empresa. Como exemplo de servicos terceirizados tem-se: Manutencéo do Site Institucional,
atendimento do Portal de Voz, venda de artigos licenciados.

! Traducio desta autora.
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Grupo formado basicamente pelos torcedores e aficionados —
sejam eles frequentadores de eventos ou consumidores de
informacgéo ligada ao esporte e divulgada através dos meios de
comunicacdo — e pelos praticantes amadores das diversas
modalidades esportivas. (TEITELBAUM,1997. p16)

A diversidade do publico acarreta na variedade de objetivos desse
publico. Ha aqueles a procura da vida saudavel através da pratica de exercicios;
h& quem se espelhe em idolos e deseje 0 mesmo éxito no esporte; h4d os
interessados em diversdo; ha aqueles que percebem nesse meio a chance de
alcancar sucesso e dinheiro; ha os fanaticos: aqueles que vivem para o clube.
Observando todas essas opcles, compreende-se que 0 ramo requer muitos
estudos e pesquisas, pois é mercado promissor, devido a variedade de
consumidores.

No entanto, mesmo com todo o potencial apresentado, o Brasil ainda
carece de estudos a respeito. Ha poucos titulos nacionais sobre o assunto, e a
maioria dos artigos trata apenas do patrocinio esportivo. Essa colocagcdo é
eguivocada ao resumir esse abrangente campo somente aos patrocinios.

Afora os estudos cientificos, na questdo pratica, se percebe no Brasil
desenvolvimento pouco expressivo em relacdo aos Estados Unidos e aos paises
europeus. Ja nos anos 80, os americanos faziam dos jogos da NBA* grandes
producdes — os astros do Basquete participavam de jogos especiais (como o All
Stars Game) e os times desenvolviam acées com a comunidade?®. Na Europa, os
clubes de futebol apresentam estrutura de verdadeiras empresas — tém museus,
canais de TV, entre outros atrativos. Sao objetivos que os clubes de futebol do
Brasil buscam, através das novas maneiras de administragdo.

Outro ponto a ser levado em consideracdo nos estudos do marketing
esportivo € uma questdo ndo mensuravel, mas tdo pouco deve ser ignorada. E
variavel incontrolavel que difere de outros produtos — o fator paixdo (SOMOGGI,
SZPERLING & FERREIRA, 2002, p.17). Esse é um ponto que os profissionais da

2 NBA, National Basketball Association, é a principal liga de basquete do mundo.

% 0 Orlando Magic, time de basquete dos Estados Unidos, fundou em 1988 a Orlando Magic
Youth Foundation. Essa fundacdo é destinada a arrecadar fundos para ajudar a combater os
desafios fisicos, emocionais e sociais que as criancas da area central da Florida encaram. Ha
participacdo dos jogadores e da equipe técnica. (MULLIN, 2000, p.323). Traducdo desta autora.
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comunicacdo e marketing devem estar atentos, pois se percebe no torcedor nao
apenas um consumidor fiel, mas alguém apaixonado, que nao cedera aos
produtos concorrentes. O torcedor € um dos principais responsaveis pela
divulgacdo da marca de seu time. As torcidas organizadas levam o escudo dos
times aos quatro cantos do mundo — para onde ha jogos, ha excursdes de
torcedores pelo seu time?*. E necessério, para atuar nesse campo, compreender
esse sentimento que envolve boa parte das torcidas, atentando para as suas
necessidades. Portanto, mesmo que seja um aspecto ndo trabalhado nas demais
areas nao se deve deixa-lo de lado e muito menos menospreza-lo.

Outra questdo que precisa ser observada € em relacdo feedback das
acOes provenientes do Marketing Esportivo. O que pode ser apontado na maioria
dos clubes brasileiros € a politica de acdes imediatistas. Trabalhando a questao
como estratégica, ndo é possivel que existam apenas a¢cdes operacionais, visando
resultados imediatos. A¢des que o publico-alvo assimila sdo mais duradouras e
eficientes do que aquelas que nédo tém a devida fixagdo. O Sport Club
Internacional tem exemplo de campanha com essas caracteristicas. Em 2005
lancou a campanha ‘Alma Colorada: venha viver esta paixao’. Ao contrario de uma
campanha estanque, baseada em apari¢ées na midia, sem distincdo de publicos,
0 conceito proposto foi abrigo de uma estratégia mais abrangente, que traz o sécio
para a vida do clube, gerando relevancia e experiéncias mais consistentes com a
marca (SOUZA & LUBISCO, 2006).

Analisando os exemplos e conceitos apresentados, percebe-se que o
Marketing Esportivo no pais ainda tem muito a desenvolver, se tomarmos como
parametro os demais paises nos quais ele ja vem sendo trabalhado. E possivel
também, compreender que ndo é pertinente se ater somente a uma das maneiras
de se fazer Marketing Esportivo — a gama de atividades, aliadas as praticas de
Comunicagao prenunciam amplas possibilidades de a¢cdes de marketing esportivo
a serem implementadas para valorizar os publicos, fidelizar as torcidas, promover

0 esporte e gerar economia para o setor.

O clube analisado motivou, em 2006, centenas de torcedores a irem ao Japdo acompanhar o
time no Campeonato Mundial de Clubes, promovido pela FIFA.
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2.3 Relacdes Publicas atuando no Marketing Esportivo

O mercado do esporte é abrangente e esta em crescimento.
Compreendendo a caréncia de profissionais qualificados, e verificando as
oportunidades, percebe-se no profissional de Rela¢cfes Publicas aquele que tem o
conhecimento e formacao ideais para atuagdo conjunta ao Marketing Esportivo.
Também, em virtude da influéncia da midia no esporte, essa area da comunicacao
amplia sua importancia, sendo a ferramenta mais eficiente para empresas ou
entidades esportivas posicionarem seu produto servico (SOMOGGI, SZPERLING
& FERREIRA, 2002).

Mullin  (2000) constatou que, no esporte, RelagBes Publicas era
freqientemente percebido como sinbnimo de publicidade e de relacbes com a
midia por esses profissionais utilizarem constantemente (e quase unicamente) a
midia como ferramenta de trabalho (MULLIN, 2000)%. A divulgacéo é importante,
pois os Clubes esportivos precisam de visibilidade, mas pensar que é somente
dessa forma que se da a atuacdo do Rela¢gdes Publicas no esporte é cair em
equivoco — essa € apenas uma das funcdes que esse profissional pode assumir
nessa area. Ha ainda as relagbes com a comunidade. Essas relacdes geram
sentimento positivo em relacéo a instituicdo, garantindo opinido publica favoravel.
Dessa maneira, de acordo com Mullin, as relagdes publicas no esporte podem ser
percebidas, de forma geral, através da seguinte equacdo (Onde Relacdes

Publicas = RP; Relagbes com a Midia = RM ; Relag6es com a Comunidade = RC)

RP = RM + RC*
A equacgdo proposta por Mullin € abrangente e d& conta somente de
como as Relacbes Publicas sédo percebidas no campo do esporte. Esse
profissional deve atentar, como em qualquer outro ramo de atuacdo, para 0s

diversos publicos da organizagdo e as relagcdes constituidas. Diversas sdo as

?® Traducao desta autora.
?® Traducao desta autora.
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interacbes comunicacionais existentes nesse campo. De acordo o autor, sdo trés
0S participantes que atuam nos processos de trocas existentes em relagdo ao
esporte. Seriam eles: os investidores; o esporte e seus atores; os consumidores
do esporte (TEITELBAUM, 1997). E necesséario que a comunicacdo entre 0s
participantes se dé de forma eficiente e sem barreiras. Para que isso aconteca, 0
profissional de comunicagdo deve otimizar 0s processos comunicativos. Nesse
caso, o RelagBes Publicas assume com plenitude essa funcdo. Segue abaixo, 0

diagrama proposto por Teitelbaum para ilustrar essas interagoes.

Patrocinador/ Comunicagéo O Esporte e Comunicacéo Consumuidor
Investidor seus Atores do Esporte

Figura 1 - O Papel do Agente de Comunicacdo nas RelacGes do Marketing Esportivo.
Fonte: TEITELBAUM, llton. O papel do agente de comunicacédo nas relagcbes com o
esporte. In: Revista FAMECOS n°07. Porto Alegre: Edipucrs, 1997. Pag. 155.

Teitelbaum (1997) sugere que o profissional de comunicagcao faca a
mediacao entre os integrantes dessa rede, integrando interesses e adequando as
necessidades e desejos das partes. Na relacédo entre os investidores do esporte e
os atores do esporte, o profissional da comunicacdo tem como um dos principais
papéis a conscientizacado sobre o potencial do negdcio em questdo. Outro ponto
que deve ser trabalhado pelo profissional da comunicagéo € a respeito do carater
profissional de seus procedimentos — os atletas devem ter consciéncia que, a
partir do momento que ha investidor, eles se tornam veiculos da marca e da

imagem de quem apaia.
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Na relacédo entre os atores do esporte e os consumidores do esporte, 0
agente de comunicagdo precisa estar atento ao que o consumidor busca, e
transformar isso em objetivo para os atores do esporte. O profissional de Relagbes
Plblicas pode disseminar a cultura de Marketing, a fim de que todos
compreendam que estdo envoltos em grandes negocios, e que sdo partes
importantes dessa relacdo. Através dessa conscientizacao, torna-se mais simples
trabalhar a responsabilidade dos atletas e dirigentes com seus clubes e
patrocinadores, atendendo as demandas de sécios e/ou torcedores.

Outro ponto no qual o Relagbes Publicas pode trabalhar é a
profissionalizacdo das relagdes no ambito esportivo. As decisbes levadas pela
emocao devem estar restrita aos consumidores do esporte, 0os apaixonados. A0S
empresarios e dirigentes cabe a racionalidade pertinente de quem lida com
importantes transacdes econdémicas.

Atraves das ac¢fes dos agentes de comunicagdo, pode-se acabar com o
carater amador que tém as transacfes geradas no esporte e ampliar a area de
atuacao profissional (TEITELBAUM, 1997) e essa area se tornar ainda mais
promissora para esses profissionais. Para as relagdes publicas o esporte pode

significar um campo promissor de reconhecimento profissional.

A compreensdo desse capitulo permite a Vvisualizacdo das
possibilidades do profissional de Relagcbes Publicas trabalhando no Marketing
Esportivo e, em especial, em clubes de futebol. No entanto, convém que esse
profissional da Comunicagéo se posicione como aquele que tem qualificacdo para
exercer as atividades dessa area. Para exercer suas atividades com plenitude,
deve estar aliado ao alto escaldo organizacional, visando posicionamento

estratégico.

As caracteristicas do clube-empresa serdo determinantes para o futuro
dos clubes brasileiros. A forma de administracao proposta por esse conceito deixa
de lado o carater emocional que os dirigentes assumiam até entdo, guiando-os
por interesses pessoais e afetivos. Através dessa forma de gestdo pode-se buscar

a solucao para graves problemas do futebol brasileiro, como o atraso de salarios
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em clubes de ponta. As acdes profissionais de Rela¢gdes Publicas podem facilitar a
gestdo administrativa no campo esportivo, aprimorando 0s processos de
comunicacdo com os publicos, planejando agfes e instrumentos voltados para a

unidade e agilidade das informacdes.
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O Gol:

Comunicacao Dirigida
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As organiza¢gbes, sejam elas publicas ou privadas, exercem suas
atividades visando aqueles que as cercam — clientes, se for uma empresa privada,
contribuintes, se for uma empresa publica. H4 também os concorrentes, o0s
fornecedores, enfim, os publicos que rodeiam a organizacéao.

No presente capitulo sdo apresentadas conceituacdes de publico, bem
como sua classificacdo. Na compreensdo de que cada publico necessita
comunicacdo apropriada, apresenta-se também a conceituacdo de comunicagao
dirigida. Na busca dessas conceituacdes houve busca de autores como Cleusa G.
Gimenes Cesca (1995), Teobaldo de Souza Andrade (1980) e Waldyr Gutierrez
Fortes (2003).

Para compreender a comunicacdo que o Sport Club Internacional
estabelece com seu socio, sdo analisados os principais grupos de interesse dessa
instituicdo. Além disso séo identificados os meios de comunicagéo utilizados para
estabelecer contato com os associados.

3.1 Publicos

Ja foi citado que uma das pertinéncias dos relacbes publicas é
trabalharem para que organizacdes tenham boa imagem perante seus publicos.
Esse conceito — publicos — é muito utilizado nas explanages a respeito dessa
area. Portanto, convém apresenta-lo. Philip Lesly, define publico como qualquer
grupo de individuos que um programa de relacdes publicas procura influenciar
(LESLY, apud ANDRADE, 1982, p. 24). Dessa forma, todos 0os que pertencem a
esfera de um negdcio ou grupos que tém relacionamento com a organiza¢ao, sao
caracterizados como publicos.

O simples agrupamento de pessoas ndo determina um publico — é
necessario haver algo que motive sua unido, a fim de caracterizar-se como
publico. De acordo com Andrade (2008) para que exista publico, além da
organizagdo de pessoas, € necessaria a existéncia da controvérsia, da
abundéancia de informacfes, da oportunidade da discussédo, da existéncia de

atitude e opinido comuns.
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Cabe salientar que ndo existe o publico de uma organizagdo, mas sim
varios publicos. Por serem variados, apresentam caracteristicas diferentes, para

as quais o relacdes publicas deve se voltar.

Tipos de Publicos

Partindo das conceituacgOes referidas, percebe-se que o relacionamento
com os publicos € vital para a organizacdo. Para que esse trabalho seja eficiente,
convém identificar os publicos que cercam a instituicdo, compreendendo suas
particularidades e suas necessidades (GUTIERREZ FORTES, 2003). Cabe
salientar a proposi¢cdo de Andrade quando afirma que a classificacdo dos publicos
tem seu valor a medida em que isso permite ao relagbes publicas racionalizar
operacionalmente as atividades aos mesmos (ANDRADE, 1989). Ou seja, a
classificacdo é valida uma vez que auxilia no planejamento e na execucdo das
funces e atividades dos rela¢des publicas.

Os publicos de uma organizacdo séo classificados, de acordo com
Gutierrez Fortes (2003), em publicos Interno, Misto e Externo. Sao caracterizados
como Publico Interno aquele cujos integrantes séo ligados a empresa por conta
de relag6es funcionais oficializadas Nesse ambito, comp&em esse publico desde a
alta direcéo até os funcionarios®’. Os familiares e dependentes dos que tém esse
vinculo com a empresa também sao caracterizados como publico interno, visto
que as decisdes da organizacdo os atingem de forma direta. Os funcionarios
terceirizados também pertencem a essa classificagdo, uma vez que, no exercicio
de seu trabalho, representam a organiza¢ao que 0s contratou.

O Publico Externo caracteriza-se por sua heterogeneidade, uma vez
que esse publico € composto por todos aqueles que tém expectativas em relagcéo
a organizacdo, mas nao tem relacdes de trabalho com a empresa. Fazem parte
desse grupo a comunidade, a imprensa, 0s consumidores, entre outros.

A comunidade tem interesses nas organizacdes pois elas promovem

mudancas sociais nos ambientes nos quais estao inseridas. A imprensa € o meio

" Gutierrez Fortes salienta que estagiarios, trainees, bolsistas financiados pela empresa, bem
como funcionarios aposentados e ex-empregados sdo classificados pelos programas de
relacionamento como Publico Interno.
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de divulgacdo da empresa, e convém ter boas relagcdes, pois € composta por
formadores de opinido. Os consumidores também s&o decisivos a sobrevivéncia
das organizactes (GUTIERREZ FORTES, 2003) pois geram lucro para a mesma.
Enfim, variados sdo aqueles que compde o publico externo, e cada qual deve ser
avaliado e atingido de forma pertinente.

O Publico Misto é aquele que ndo atua no ambito da empresa, mas
tem ligacdes com ela (CESCA, 1995,). Os que se enquadram nessa classificacao
apresentam caracteristicas de ambos os tipos ja citados. Sdo exemplos dessa
classificacdo os investidores, que atuam como parceiros nos negocios; 0s
fornecedores, que dependem das organizacdes para a sobrevivéncia.

Além desses, ha ainda o Publico em Potencial, que é formado por
agueles que se voltam as organizacbes esporadicamente e através de
aproximacédo ténue (GUTIERREZ FORTES, 2003), mas nem por isso
desmerecem atencdo da empresa. O breve contato pode ser desenvolvido e
surgir, dessa maneira, novos publicos de interesse.

Através das explanacdes, pode-se perceber que os variados publicos
de uma organizacdo tém peculiaridades e diferentes interesses em relacdo a

organizagcdo. Com o Sport Club Internacional ndo é diferente.

Publicos de Interesse do Sport Club Internacional

Com a conquista do campeonato mundial de clubes, promovido no
Japao em 2006, o Internacional passou a ter reconhecimento em todo o mundo.
Por esse motivo, é necessario estar atento aos diversos publicos de interesse
dessa organizacao.

Primeiramente, cabe citar os Atletas na composicdo do painel de
publicos, tamanha sua relevancia na representacdo do Clube. Seja através de
declaracfes ou através de feitos — como passes em jogos e conquistas —, s80 0s
responsaveis pelo reconhecimento do Inter. No entanto, € necessario lembrar que
ndo sao constituidos apenas de craques reconhecidos que o0s times séo

compostos. Além do grupo de jogadores da categoria profissional, ha os que estao
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nos Juniores, no grupo Juvenil e também no Infantil. E preciso diferenciar cada
grupo pois as expectativas sao diferentes.

Para administrar todo esse pessoal sdo necessarios os funcionarios
do Clube. O Internacional conta atualmente com cerca de 300 funcionarios. De
atendentes a dirigentes, séo eles que colaboram para a forma empresarial que 0s
clubes de futebol tém adquirido. E necessario preparar os atletas para que tenham
condicbes para executar bom trabalho. Funcionarios da Ilimpeza, do
estacionamento, telefonistas, psicologas, nutricionistas, fisioterapeutas, jornalistas,
cozinheiros, preparadores fisicos, entre outros profissionais, trabalham de forma
que os resultados de suas tarefas séo refletidos em campo.

A consequéncia de todo o trabalho empregado atinge os torcedores.
Outros fatores, como a maioria de uma familia torcer por determinado time,
sequéncias de vitérias, a simples preferéncia por uma cor ou outra, fazem surgir
novos torcedores. Sao eles que impulsionam o esporte, as rivalidades, a paixao
pelo futebol. A distingdo entre os que torcem para o Internacional se faz entre
agueles que sédo Socios e 0s que ndo sdo. Os sOcios representam importante
grupo, pois a renda obtida através das mensalidades pagas contribui para a
estabilidade financeira do Clube. Atualmente, o Internacional tem o maior quadro
social do Brasil, configurando entre os 10 clubes de futebol com mais socios do
mundo. Dessa forma, € preciso que esse grupo seja valorizado através das acoes
de comunicagdo a eles destinadas. Os ndo-sécios sdo importantes por
consumirem produtos oficiais e licenciados, ingressos e por serem sOcios em
potencial, visto que séo colorados. Aqueles que séo interessados por bom futebol,
que colecionam artigos esportivos de diversos clubes e que ndo se identificam
com nenhum clube em particular também sé&o de interesse para o Internacional.

Por ser uma grande instituicdo o Internacional precisa estar atento as
relagbes com a comunidade. Muitos observam nesse lugar oportunidades de
crescimento, vislumbrando o crescimento do Clube. Dessa forma, surgiram 0s
projetos sociais e culturais do Inter. A FECI — Fundacdo de Educacéo e Cultura
do Sport Club Internacional —, os Projetos Interagir, Saci Colorado e Crianga
Colorada, o Espaco Mulher Colorada e o DTG — Departamento de Tradi¢cbes
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Gauchas — Lencgo Colorado sédo alguns dos exemplos que tornam perceptivel a
atencdo do Internacional em relagéo a sociedade.

Para que o Clube seja estruturado € necessario estabelecer relacdes
com Empresas. As instituicbes patrocinadoras sédo imprescindiveis para o bom
funcionamento do Clube afinal séo elas que respaldam o Clube e injetam dinheiro
no mesmo. Os atuais patrocinadores do Clube em questdo sdo a Reebok,
empresa internacional de equipamentos esportivos; o Banrisul, banco estatal
gaucho; a Unimed, cooperativa de servicos médicos; e a Tramontina, empresa
gaucha fabricante de produtos de utilidade doméstica. Outras empresas sao
parceiras do Internacional, atuando como fornecedoras, como por exemplo a
Procorporate, que desenvolve o site institucional do Clube. O Inter possui ainda o
programa de vantagens chamado “Rede Colorada de Desconto”, destinado aos
sécios. Essas sdo outras empresas que sao de interesse para o Clube.

Para exercer suas atividades, o Internacional é controlado por 6érgaos
reguladores. Sao fiscalizadores dos processos executados, como contratacoes,
rescisbes de contratos, organizacdo dos torneios esportivos, entre outros. No
estado, a Federacdo Gaucha de Futebol, FGF, é a responsavel pelo esporte, bem
como pelas puni¢des ocorridas em jogos do Campeonato Gaucho, por exemplo.
No Brasil, A CBF (Confederacdo Brasileira de Futebol) € a reguladora. Cabe a
CBF, entre demais responsabilidades, organizar o Campeonato Brasileiro e a
Copa do Brasil e administrar a Selecao Brasileira de Futebol. Os clubes, por sua
vez, devem reportar a CBF contratacdes, listagem de inscritos nas competicées,
atentando para a questdo dos estrangeiros nos times. No ambito internacional, o
Clube € regulamentado pela Confederacdo Sul-Americana de Futebol, a
Conmebol, e pela FIFA. Essas cuidam, respectivamente, de torneios envolvendo
clubes da América do Sul e de organizar todas as associacdes de futebol do
mundo.

Nessa classificacdo de publicos, percebe-se que estes se relacionam

com o Sport Club Internacional da seguinte maneira:

50



- Torcedores
- Comunidade

Qoﬂ' Club |"t°mGCio,,
)

- Funcionérios

- Empresas - Fornecedores

- Atletas

- Interessados em Futebol )
- Orgaos Reguladores

Figura 2 - Os principais publicos de interesse do Sport Club Internacional

Outros segmentos de publicos também interferem no Clube, mas os ja
citados sdo 0s que se configuram como 0s principais, seja por sua importancia,

seja pelas consequéncias que trazem ao Inter.

3.2 Comunicacéo Dirigida nas Organizacoes

Conforme analisado neste estudo, percebe-se a gama de publicos com
0S quais as organizacbes devem estabelecer comunicacdo. No entanto, as
caracteristicas heterogéneas dos publicos tornam inviavel que a mesma
mensagem, através do mesmo meio, chegue aos destinatarios. Para que, entéo,
as mensagens cheguem aos diferentes publicos, € necessario adapta-las a cada
publico de interesse.

Nesse contexto, a fim de se estabelecer comunicacdo, torna-se
necessario abrir mado da comunicacéo massiva®® para fazer uso dos instrumentos
de comunicacdo dirigida. Margarida Kunsch (2003) coloca que esse tipo de

comunicacédo faz o uso de determinado veiculo, com linguagem apropriada, para

8 A comunicagdo massiva ndo faz distingado de publicos. O que importa nesse conceito, ndo é a
quantidade de individuos que recebe as informacfes, mas o fato de que essas informacdes estdo
disponiveis, em principio, a uma grande pluralidade de destinatarios (THOMPSON, 1998, p. 30).
Cabe salientar que essa forma de comunicacdo ndo estd sendo aqui criticada, pois tem total
eficacia e bons resultados quando seu uso € pertinente.
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se dirigir aos publicos especificos. Ainda segundo essa autora, através dessa
comunicacdo segmentada e direta h& eficacia no processo comunicacional.

Essa estratégia de comunicacdo, que € veiculada pelo emissor,
colabora com outra questdo de pertinéncia do relagbes publicas — o
relacionamento. O carater seletivo favorece aproximacdo entre organizacdo e
publico, auxiliando na fixacdo e cultivo dessa relacdo (GUTIERREZ FORTES,
2003). O publico-alvo dessas mensagens percebem-nas como que exclusivas
para eles, destacando a atencdo da empresa para essa acao.

Deve-se levar em conta que as mensagens dirigidas acabam tendo
custos variados, uma vez que diferentes sdo 0os meios a serem utilizados, bem
como as dimensoes, periodicidade, abrangéncia. A comunicacao para funcionarios
e acionistas, por exemplo, sairia bem mais em conta se fosse feito em massa, mas
ndo teria a mesma eficacia. Dessa forma, o investimento em comunicac¢ao dirigida
se legitima pois, se bem planejado, garante atingir de forma certeira o publico
desejado.

Ferreira (1994) ressalta que cabe a comunicacao dirigida a elaboracéao
da mensagem eficiente, eficaz e apta a produzir os efeitos desejados no publico
receptor. Como as organizagbes apresentam variados publicos é necessario
atentar qual o meio ideal de se estabelecer comunicacdo com ele. Para tanto,
convém considerar o que interessa a cada segmento (KUNSCH, 2003), através da
analise do ambiente no qual se encontra, de suas caracteristicas e a linguagem
apropriada. Além desses cuidados, é necessario atentar para que os objetivos e
valores da organizacdo (KUNSCH, 2003). As mensagens ndo devem incoerentes
com as politicas da instituicdo, pois sado formas de relacionamento com o0s

publicos, que levam a percepcédo da organizacgao.

Classificacdo da Comunicacéao Dirigida

As diversas estratégias de comunicacao dirigida se fazem ébvias uma
vez que se observam a pluralidade de publicos. Cabe ao relagcdes publicas

analisar o publico de interesse e verificar qual método melhor se adapta a ele.
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Teobaldo de Souza Andrade (1989) classificou a comunicacao dirigida em quatro
categorias: escrita, oral, auxiliar e aproximativa.

A comunicacéao dirigida Escrita € o grupo que compreende os veiculos
mais variados de comunicacdo. Enquadram-se nesse grupo as correspondéncias,
manuais, quadro de avisos, jornal mural, cartaz, caixa de sugestdes, mala direta,
folders, newsletter, release, jornal e revista institucionais (CESCA, 1995). Por
trabalhar com palavras, € essencial que as mensagens estejam de acordo com o
nivel de entendimento e repertério do grupo de destino (GUTIERREZ FORTES,
2003,) para que a mensagem seja compreendida e incorporada.

Alguns desses veiculos foram colocados no campo virtual — sdo os
mesmos veiculos de comunicacéo dirigida escrita, que recebem tratamento digital.
Fazem parte desse grupo os CD-ROM’s, Sites, E-mails, Intranet e Extranet. Sdo
maneiras de dinamizar a comunicacgao, fator necessario por conta dos dias de
hoje, caracterizado pela necessidade de agilidade existente nas organizacoes.
Afora isso, esses meios colaboram com as questdes ambientais, diminuindo o
gasto de papéis.

A Comunicacao dirigida Oral proporciona estreitamento de relacdes,
uma vez que aquilo que é dito oralmente tem forca e riqueza de detalhes do que
outras maneiras (comunicacdo massiva, por exemplo). Canfield coloca que nédo ha
— no setor dos negocios — maneira mais impressionante de transmitir idéias,
politicas e planos, do que a palavra falada, desde que devidamente utilizada
(CANFIELD, 1991).

Esse modo € ideal para troca de opinides, pois é facilita o contato direto
(GUTIERREZ FORTES, 2003). Inserem-se nessa classificacdo as reunides,
congressos e convencgoes, entrevistas, discursos, radio, alto-falante, conversas e
telefonemas. Essas duas ultimas formas de comunicacdo sdo importantes pois
sdo intensamente utilizadas nas organiza¢des. A maneira como os funcionarios se
portam nas conversas e nos telefonemas refletem caracteristicas da organizacéo
na qual trabalham, cabendo instru¢cées de como se portarem nessas situacoes.

Os recursos audiovisuais caracterizam a comunicagéao dirigida Auxiliar.

Seu carater € complementar, serve para assegurar a comunicacdo das
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organizacbes com seus publicos. Dessa maneira inserem-se 0s projetores de
slides (utilizados constantemente em reunides), retroprojetores. Além desses,
outras maneiras que auxiliam na comunicacdo também enquadram-se nessa
classificacdo. Gutierrez Fortes (2003) apresenta como exemplos desenhos e
ilustracbes, fluxogramas, bandeiras, mapas, cavaletes, cinema, jogos, enfim,
maneiras que colaboram para que o publico alvo seja atingido e assimile a
mensagem.

A comunicacdo dirigida Aproximativa permite estabelecer relacdes
pessoais diretas entre a instituicAo e um segmento de publico (ANDRADE, apud
GUTIERREZ FORTES, 2003). Utilizando esse método o que se pretende é que,
através da aproximacdo com o publico em questdo, passe a haver fluéncia na
comunicacdo empresa-publico. Margarida Kunsch (2003) traz como exemplos
dessa técnica visitas guiadas a empresa, feiras, inauguracdes, entre outros
eventos que tém caracteristicas interativas e presenciais, para que de fato exista a
aproximacao.

Percebe-se que sdo diversas as maneiras de a organizacdo se
comunicar com seus publicos de interesse, podendo, inclusive, mesclar algumas
possibilidades. O cuidado a ser tomado € em relagdo a pertinéncia do veiculo

usado com o publico.

3.3 Comunicacao com 0s SOcios

Como visto, diversos sdo o0s publicos de interesse do Sport Club
Internacional — para cada um se faz necessério diferente enfoque da
comunicagcdo. Nesse momento parte-se para a compreensdo da comunicacao
estabelecida com o sécio, parte significativa do grupo de torcedores.

O conceito clube-empresa, aqui ja especificado, sugere que os clubes
de futebol diversifiquem suas fontes de captacao financeira, mas também coloca
nos soécios a responsabilidade dos mesmos nessa questdo. Por serem
responsaveis por importante renda do Clube (proveniente do pagamento das

mensalidades), o grupo de associados merece atencdo no que se refere ao
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relacionamento. Apesar da distincdo entre os sécios (Socio Colorado, Sécio
Campedo do Mundo e Socio Parque Gigante), a forma de comunicacdo é a
mesma para as trés modalidades.

Para tanto, o Inter dispfe de diversos meios a fim de que a
comunicacdo com esse grupo seja eficaz. Algumas estratégias atingem tanto os
associados como os torcedores ndo-socios, como 0s Anuncios-informativos em
jornais de circulacao Local. Esse meio traz informacdes a respeito de jogos, como
horéario de abertura de portbes e valores dos ingressos. Ha também convocacdes
para eleicdes do Conselho Deliberativo e para a Precedéncia do Clube, nas quais
somente sécios votam.

Ha mensagens divulgadas no Site do Inter, mas também podem ser
visualizadas por ndo-sécios. No entanto, o site contava com um setor com
conteudos exclusivos para sécios, como entrevistas, fotos e videos, e também
atendimento on-line a esses. No momento, esse sSservico encontra-se em
manutencao.

O recurso de envio de mensagens SMS (mensagens de celular)
também é utilizado para a comunicacdo. Socios recebem através desse meio de
comunicacdo mensagens em ocasides especiais, como foi na celebragédo de um
ano do Campeonato Mundial ou um dia antes da decisdo da Copa Sul-Americana,
convocando os colorados a torcerem e comparecerem ao estadio.

Outra ferramenta on-line que o Clube utiliza € o envio de E-mails. Ha
informagdes a respeito dos jogos, novos produtos lancados, informacgdes sobre as
matérias disponiveis no Site. O Internacional conta ainda com a Revista do Inter,
publicacao institucional ndo comercializada. A revista € mensal, com envio para a
residéncia dos associados e aborda diversos temas relacionados ao Clube. Esses
dois ultimos meios de comunicagcdo mencionados serdo analisados posteriormente

nesse trabalho.

A compreensdao dos publicos de interesse da empresa é essencial para

o planejamento da comunicacdo da organizacdo. O que se percebe atualmente é
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a importancia dada nao sé aos consumidores, mas aos fornecedores, acionistas e
também ao publico interno.

Para tratar a comunicacdo com diversos publicos, € necessario o
entendimento das praticas de comunicacédo dirigida. Cabe, entdo, ao relacbes
publicas identificar esses publicos de interesse e, através de analises, verificar
qual dos veiculos de comunicacao é o mais indicado para cada situagao.
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A compreensdo da maneira que o Sport Club Internacional estabelece
comunicacdo com seus associados pode ser verificada de diferentes formas. Para
essa monografia foram escolhidos dois meios de comunicacdo para essa analise:
a revista institucional e os e-mails pelos socios recebidos.

Primordialmente, convém compreender as caracteristicas dessas
ferramentas, verificar como séo utilizadas pelo Clube, quais suas formas de
apresentacao. Para isso, sdo apresentados conceitos de Cleusa Cesca (2006) e
Gutierrez Fortes (2006).

4.1Meios de Comunicacdo com 0s Soécios

Essa monografia pautou-se na Revista Institucional e nos E-mails
enviados aos soécios. Essa escolha se deu, em relacdo aos demais meios ja
apresentados, pela facilidade de coleta de material. O periodo de analise

compreende 0os meses de fevereiro, marco e abril de 2009.

4.2 Revista do Inter

Revistas Institucionais tem por objetivo divulgar as atividades da
empresa (CESCA, 1995). Por falarem em nome da organizacéo, sua linha editorial
deve estar alinhada as politicas da empresa. No presente caso, a revista busca
seguir os parametros da filosofia institucional do Sport Club Internacional. Dessa
forma, além de haver coeréncia nas propostas, se torna mais facil para o leitor a
associacao entre ambos.

Primeiramente essa revista era denominada Revista Alma Colorada.
Atualmente, sob o nome de Revista do Inter, esse instrumento de comunicacao
dirigida, nesse caso, é destinado ao publico externo de caracteristica peculiar — o
grupo de sécios. Sendo desenvolvida desde 2004, esse instrumento tem tiragem
meédia de 75 mil exemplares. Sua distribuicdo € feita aos socios em dia, chegando
em suas casas mensalmente. Socios com mensalidade atrasada tém a Revista

suspensa no periodo de inadimpléncia.
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Gutierrez Fortes (2003) salienta que a revista institucional tem como
diferencial sua apresentacdo — através de material adequado e proposta
visualmente atrativa. Essa idéia soma-se a proposicao de Cesca, quando afirma
gque esse instrumento caracteriza-se por ser 0 que mais exige verbas disponiveis,
por conta do material grafico de boa qualidade que demanda. A fim de contornar
essa situacdo e apresentar uma revista de boa qualidade, o Internacional conta
com a venda de espacos publicitarios em sua revista. Os anuncios sao de
variados segmentos®’, sendo vendidos para abater os custos da producéo final.

A Revista do Inter segue forma de apresentacdo similar a cada més.
Logo na abertura, percebe-se o Editorial, escrito pelo Presidente do Internacional,
gue no momento é Vitorio Piffero. Na continuacao da leitura, ha destaques para o
que houve de diferente na agenda do Clube — festividades, premiacgdes, enfim,
fatos ocorridos no cotidiano do Clube que, de acordo com a linha editorial,
merecem énfase naquela edi¢cdo. A pagina central é destinada a foto do jogador
destaque da edicdo, acompanhada de dados sobre 0 mesmo e sua histéria no
Inter.

Essa revista institucional conta — como demais periddicos — com secdes
fixas. A coluna ‘Historia’, fala sobre fatos histéricos relevantes ao Clube, trazendo
dados e fontes fidedignas. Na secdo ‘Sociall sdo apresentados projetos
desenvolvidos pelo Inter, festividades promovidas pelos Consulados do Clube. As
secOes ‘Colorado Internacional’, ‘Vocé com o Internacional’ e ‘Coloradinho’ séao
espacos destinados a participagcdo dos torcedores. A primeira € destinada a
viajantes que levam bandeiras e camisas do Clube aos quatro cantos do mundo.
O segundo espaco € dedicado a torcedores em fotos que remetam ao Inter, sem
nenhum enfoque especifico. Ja a terceira secao € reservada a fotos de bebés com

indumentérias coloradas.

?® Nao ha necessidade em fazer alusdo ao Clube nos antncios colocados na Revista do Inter. De
fato, os segmentos anunciantes sdo variados: de empresas de telefonia e internet, a restaurantes.
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4.3 E-mall

O e-mail é ferramenta essencial de comunicagao dos tempos atuais — a
combinacdo do imediatismo da palavra falada com a sustentacdo da palavra
escrita garantem dinamismo a esse instrumento (GUTIERREZ FORTES, 2003).
No presente caso, sao utilizados como estratégias de estabelecer comunicacao
com os associados do Sport Club Internacional.

Cleusa Cesca (2006) coloca a facilidade do e-mail por poder ser a
adaptacdo e mensagens escritas desenvolvidas para outros instrumentos. No
entanto, mesmo com essa facilidade, ha a necessidade de adaptar as mensagens
enviadas por correio eletrénico, visto que a leitura on-line é feita de maneira
diferente da leitura habitual — um dos fatores € que exige maior dinamismo. Seu
conteudo deve ser enxuto, sem formalidades, de maneira a se adequar a Internet,
e de acordo com as normas de redacdo da empresa (CESCA, 2006). Outra
caracteristica consideravel em relacdo as mensagens eletrénicas € o valor que
envolve — a ndo necessidade de impressdo da carater de custo minimo a esse
instrumento.

Ao contrario da Revista do Inter, os e-mails ndo tém periodicidade
definida. Eles s&o enviados aos socios de acordo com as noticias ou para
lancamento de produtos. Assim como a periodicidade nao definida, a
apresentacdo dos e-mails também n&o segue padrdo — variam conforme o
assunto tratado.

Ha trés padrbes de e-mails enviados pelo Clube aos associados.
Quando os socios da modalidade ‘Campeédo do Mundo’ adquirem ingresso para 0s
jogos pela Internet, o recibo de compra é enviado por correio eletrébnico. O

remetente dessa mensagem é sac@internacional.com.br (ANEXO F).

O outro padrdo de e-mails enviado é referente a produtos da Loja do

Inter, enviadas pelo remetente lojadointer@Iojadointer.com.br (ANEXO G). Apesar

de serem produtos de interesse dos associados, essas mensagens ndo sao
caracterizadas como exclusivas aos soOcios pois poderiam ser destinadas aos
demais torcedores. Nao ha nelas mensagens que a caracterizem como dirigidas

aos associados.
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A terceira forma de mensagens enviadas aos soOcios trata a respeito de
noticias, informacées sobre jogos, promogdes e novos produtos. E a que sera aqui
analisada por motivos de pertinéncia com os objetivos do estudo. Seu remetente é

variavel — por vezes € informativo@internacional.com.br em outras €

marketing@internacional.com.br . Houve ainda um e-mail enviado através do

endereco noticiasdointer@internacional.com.br. No periodo de Fevereiro a Abril

foram coletados 11 e-mails pertinentes com a pesquisa.

4.4 Andlise

A busca do Sport Club Internacional por 100 mil sécios é conveniente,
pois visa adquirir estabilidade referente a renda proporcionada pela mensalidade
desses. Por serem grupo de importancia ao Clube, é pertinente que o Inter
trabalhe essa relacdo de maneira saudavel, possibilitando formas de comunicagéo
que sejam eficazes. Como ja foi verificado, diversas sdo as estratégias de
comunicacdo do Inter com seus associados. Para esse estudo, serdo levados em
conta os E-mails e as Revistas do Inter, por compreender que essas sdo as
ferramentas, entre as utilizadas, que maior tem significancia e alcance.

A metodologia utilizada, como ja citada e teorizada, € a analise de
conteudo. Entende-se que, a partir desse processo se compreenda como se
estabelece a comunicacdo com o0s associados, se ha por parte do Clube
diferenciac@o entre os sécios e demais torcedores, quais as mensagens principais
desses veiculos — enfim, todas as questdes de interesse desse trabalho. A partir
disso, busca-se verificar as possibilidades que o profissional de relacdes publicas
tem de potencializar a comunicacéao.

A analise de contetdo busca, para seu desenvolvimento, unidades de
analise — conforme verificado nas consideracdes sobre a metodologia. As
unidades de analise sdo determinadas através dos objetivos de cada estudo. Para
essa pesquisa, foram determinadas as seguintes unidades de analise — de acordo

com 0s objetivos propostos — que estdo apresentadas na figura a seguir.
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Sintese do estudo

Questédo Norteadora

Como se da a comunicacao do Sport Club Internacional com seus sécios?

Quais 0s assuntos
tratados com o0s
associados nos
meios analisados?

Questdes de Pesquisa

Como o Sport
Club Internacional
se posiciona em
relacdo ao seu

guadro social?

Temas
Indicadores:

Novos Produtos

Elenco de Jogadores
Jogos

Eventos e Projetos Sociais
Histdria

Figura 3 - Sintese do Estudo

Cateqorias

As mensagens
presentes sédo de
pertinéncia
exclusiva dos
sécios?

Quadro
Social

Indicadores:
NUmero de
Socios
Campanha
‘200 mil socios’

Exclusividade aos s6cios
Indicadores:

Promocg0es exclusivas
Eventos exclusivos
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Temas

Essa categoria visa compreender quais 0s assuntos tratados nas
revistas institucionais e nos e-mails, buscando entender o que o Internacional
procura comunicar aos seus associados. Os indicadores correspondem a
questdes que sdo de interesse misto — tanto de torcedores socios quanto a nao-

socios.

Novos Produtos

Nas trés revistas analisadas, ha alusdo a novos produtos uma vez na
de Fevereiro e uma insercao na de Marco. Na revista de Abril, por ser a edi¢cédo do
més do centenario, ha mais produtos sendo lancados: ha cinco notas a respeito de
novos produtos. Os e-mails desse periodo também fazem referéncia a novos
produtos, mas em menos quantidade — duas mensagens a respeito de
lancamentos. Esse indicador ndo pode ser confundido com a publicidade das

revistas — oportunidade interessante para outro estudo.

Elenco de Jogadores

O torcedor colorado, s6cio ou nao, quer saber a respeito do grupo de
jogadores de seu time. As capas da Revista do Inter dos meses de Fevereiro
(ANEXO H) e de Marco (ANEXO I) trazem atletas do Clube como destaque. A
capa do més de Abril (ANEXO J), por ser a do més do centenario do Clube, traz
imagens de momentos marcantes do Inter. As revistas trazem o total de nove
matérias a respeito do elenco (grupo de jogadores e também de um soé jogador).
Nos e-mails ndo se faz alusdo aos jogadores, especificamente. Como as
mensagens on-line exigem dinamismo, a fim de garantir agilidade a esse meio
(GUTIERREZ FORTES, 2003), as matérias sobre jogadores ficam restritas a
revista. Dessa forma serdo lidas em momento de lazer — e ndo na correria

cotidiana na qual os e-mails se contextualizam.

Jogos
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Cada revista traz reportagem de um jogo ocorrido no més anterior que
teve repercussao. Permitem boa cobertura do jogo — trazendo destaques, fotos,
por exemplo — pois se alia a proposta de revista institucional, de ser profunda e
detalhada (GUTIERREZ FORTES, 2003). Os e-mails do periodo relacionado tém
referéncias a jogos de maneira diferente — o envio de informagdes sobre futuros

jogos ou também lembrando o associado a garantir seu ingresso para jogos.

Eventos e Projetos Sociais

Esses eventos que nao necessariamente estdo ligados ao futebol
devem ser divulgados, a fim de que o associado conheca as agdes do Clube em
outras areas. Isso se alia ao objetivo da revista institucional, que € divulgar as
atividades da empresa (CESCA, 1995). Ha intensa divulgacao deles nas revistas,
acompanhados de fotos ilustrativas. Ja nas mensagens on-line apenas um evento

foi divulgado pelo remetente informativo@internacional.com.br - foi a convocacao

para a ‘Marcha Colorada’ (ANEXO K), caminhada realizada no dia do aniversario
de 100 anos do Clube. Cabe colocar que a concepcdo dessa passeata em
celebragcdo ao Inter ocorreu por parte dos torcedores, através do site de
relacionamentos Orkut em 2006, e foi, posteriormente, incorporada pela direcéo
do Clube.

Historia

A compreensao da histéria do Clube contribui para que os associados
conhecam as origens do Inter e se tornem mais engajados na torcida. Com
linguagem especifica para esse grupo de leitores, o que permite maior interacdo
(GUTIERREZ FORTES, 2003), as reportagens sobre esse tema estdo presentes
em todas as revistas analisadas. O destaque especial é para a edicdo de Abril,
que traz 20 paginas a respeito da histéria do Clube. Nos e-mails ndo séo
encontradas informacdes histéricas — 0 contetdo enxuto de textos exigidos pelos
e-mails (CESCA, 2006) ndo suporta matérias completas sobre a Historia do Inter,

como as vistas nas Revistas.
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Os demais temas encontrados nesses dois meios de comunicacao
durante o periodo analisado s&o pontuais. Encontram-se matérias sobre
novidades no Complexo Beira-Rio, por conta da decisdo da FIFA sobre os
estadios que vao sediar jogos da Copa do Mundo de 2014. Ha, também,
reportagens sobre o Desfile das escolas de samba de Porto Alegre, visto que a
escola Imperadores do Samba homenageou o Clube* no carnaval deste ano —
inclusive houve envio de e-mail convidando os associados a participarem do
desfile, através da chamada ‘Faca o Inter conquistar mais um titulo inédito. Sim,

ainda existe um’.

Quadro Social

Essa categoria refere-se a como o Internacional se posiciona frente a
seus so6cios nesses dois meios de comunicagcdo em questdo. O numero de socios
€ conveniente para o associado ter o sentimento de pertenca, e € maneira de 0
Clube mostrar o tamanho de seu quadro social. Junto a essa questao, a referéncia
a Campanha “100 anos, 100 mil sécios” serve como motivacdo aqueles que
percebem o empenho do Clube em atingir essa meta, de ter renda garantida por

parte das mensalidades dos associados.

Numero de Sécios

Os e-mails ndo trazem informacdes a respeito do numero de
associados. Ja nas revistas, essa situacdo € diferente. O editorial da revista de
fevereiro faz mencdo ao nimero de sécios, como se percebe nas palavras de
Vitorio Piffero: “Nao podemos esquecer que isso sO foi possivel em razdo do
nosso associado”.0Os nimeros mostram que as associagfes seguem constantes e
se refletem na tiragem da revista — enquanto a edicdo de fevereiro tem tiragem de

68.500 exemplares, a de abril tem tiragem de 100 mil exemplares.

% Com o samba-enredo “150 anos de histéria: vermelho e branco, uma s6 paixdo” a escola
Imperadores do Samba, de Porto Alegre, prestou dupla homenagem: aos 50 anos da escola de
samba e aos 100 anos do Internacional.
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Campanha 100 mil socios

Referéncias a meta de 100 mil associados estdo presentes nas trés
edicbes analisadas da Revista do Inter. Nos e-mails essa referéncia ndo é
fortemente percebida. Nas revistas, ha matérias que reforcam essa meta como a
de seguinte chamada “Quadro Social colorado se destaca no mundo da bola”. A
busca por sécios se da ainda na revista, o que € imprevisto, visto que esse é um

meio de comunicacao dirigida.

Exclusividade aos Socios

Os meios de comunicacdo dirigida ndo se caracterizam por serem
assim somente através de seus destinatarios. A linguagem apropriada e o
conteldo das mensagens também caracterizam esse tipo de comunicacgéo,
distinguindo-as da comunicacdo massiva. Essas propriedades colaboram com o
carater seletivo dessa forma de comunicacdo (GUTIERREZ FORTES, 2003).

Promocgdes Exclusivas

Certamente, promoc¢des colaboram para o crescimento do quadro
social. Esses dois meios analisados servem como divulgacado de promocoes. Por
e-mail, foram enviadas duas promocdes: a primeira a respeito da parceria do
Internacional com o curso pré-vestibular Unificado. A segunda, informando a um
associado que foi sorteado para assistir gratuitamente a um jogo.

As revistas ressaltam as qualidades de se tornar associado, mas
somente a edicdo de fevereiro fala sobre promocdes. Na primeira reportagem, ha
relacdo dos socios sorteados para desfilarem no Carnaval 2009 pela escola
Imperadores do Samba. A segunda reportagem é a respeito do CD promocional
‘Ataque Colorado’, afirmando que os soécios em dia receberiam esse CD no
decorrer do més. Essas acdes colaboram para o fortalecimento da relacdo com
esse cliente, e promovem experiéncias consistentes do associado com a marca
(SOUZA & LUBISCO, 2006). Neste caso, com o Sport Club Internacional.

Eventos Exclusivos
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Os e-mails do periodo selecionado ndo trazem informacdes sobre
eventos exclusivos para soécios. Nas revistas, observam-se as festas dos
Consulados Colorados, e também a Festa do Centenario — no qual participaram
além de dirigentes e ex-atletas, torcedores (0 evento ndo era gratuito, mas
somente socios tiveram oportunidade de adquirir ingresso). A revista do més de
abril traz informagdes sobre o ‘Show do Centenario’. Essa celebragdo ocorrera dia
17 de dezembro de 2009, com shows de artistas com Ivete Sangalo e Zeca
Pagodinho, e sera gratuito para os sécios em dia.

Eventos exclusivos como esse assumem 0s principios de comunicagao
dirigida aproximativa, uma vez que estreita as ligacbes entre o publico de
interesse e o0 Clube (GUTIERREZ FORTES, 2003).

Através da descricdo do material selecionado — partindo das unidades
de analise — juntamente com a teoria apresentada ao decorrer do trabalho, pode-

se chegar a respostas referentes aos objetivos desse trabalhos, os quais cabe

relembrar:
. Quais os assuntos tratados com os associados nos meios analisados?
. Como o Sport Club Internacional se posiciona em relacdo ao seu
guadro social?
. As mensagens presentes sdo de pertinéncia exclusiva dos socios?

Quanto aos assuntos trazidos pelo Internacional em suas revistas e e-
mails, o Clube é bastante diversificado. No entanto, isso ndo prejudica a leitura
das mensagens, visto que todos seguem a mesma linguagem, adaptada aos
torcedores. A maneira de se corresponder com um publico dirigido é se moldar as
suas caracteristicas (CESCA, 1995). Ao contrario do que se pode pensar, a
linguagem ufanista, vangloriando o Internacional, ndo esta colocada erroneamente
dos meios analisados. A comunicacao dirigida ndo é neutra — € articulada de

acordo com as vertentes de opinido em relacdo do publico de interesse,
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contribuindo com o relacionamento que pretende se fixar (GUTIERREZ FORTES,
2003).

A atencdo aos novos produtos € dada de maneira correta, visto que o
publico em questdo é fiel a marca. Nao ha necessidade de, a cada produto
lancado, enviar e-mails ao associado. O torcedor nao vai deixar de comprar
produtos do Internacional por falta de anuncio — esse publico é fiel a marca e por
isso prezam por produtos do Internacional (SOMOGGI, SZPERLING &
FERREIRA, 2002).

Os temas Elenco de Jogadores combinado com Jogos e Eventos e
Projetos Sociais merecem destaque nessa analise. Aléem de serem os temas mais
corrigueiros nas revistas sdo 0s que potencializam a marca Internacional. O
detalhamento de um jogo marcante estimula o seu torcedor a se engajar na causa
— podendo trazer, como consequéncia, a venda de produtos licenciados. O que se
percebe € a escassez desses assuntos nos e-mails. Visto que informacgfes a
respeito de jogos sao relevantes, e que nem sempre 0s associados podem
comparecer ao estadio ou acompanhar o jogo pela televisdo, convém pensar na
possibilidade de se enviar por e-mails os destaques do Internacional a cada
rodada. Dessa maneira o associado € mantido informado.

As informacbes a respeito dos Eventos e Projetos Sociais séo
pertinentes para as revistas visto que exigem maior detalhamento do que as
reportagens sobre jogos. Além disso, a¢gBes sociais como as promovidas pelo
Clube contribuem para agregar valor a instituicdo, colaborando na construcéo da
imagem da empresa como comprometida socialmente, atuando através do esporte
(KUNSCH, 2003).

As reportagens sobre a historia do Clube estdo bem colocadas na
revista, uma vez que a mensagem on-line ndo seria adequada para o contetdo
denso, preferindo mensagens diretas (CESCA, 2006). Fatos historicos como
curiosidades sobre a fundacdo do Clube, a histéria do Hino do Clube, fatos
interessantes a respeito de um antigo jogador contribuem para aproximar o

associado a realidade do Clube.
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Dessa maneira pode-se perceber que o Clube procura, em relagéo aos
temas tratados nesses dois materiais analisados, que seus associados
compreendam o Sport Club Internacional de forma completa. Além dos jogo e
elenco, querem que percebam as demais acdes do Clube. Isso pode estar ligado
com a questdo do Clube-empresa — ja retratada nessa monografia — nas quais as
acOes dos clubes néo sao voltadas somente para o futebol.

O posicionamento do Internacional € claro em relacdo ao seu quadro
social — o coloca como colaborador essencial para o momento que o Clube passa.
Os associados sdo lembrados nos discursos do Presidente, o titulo de clube de
futebol com maior nimero de sdcios € exaustivamente utilizado. Dessa maneira,
pode surgir naquele ndo associado o sentimento de € menos colorado do que
aguele que € associado; pode querer ser, também, o responsavel pela
manutengao do Clube. Dessa maneira, mais torcedores acabam se associando.

Como o Inter pretende alcancar 100 mil sécios, estando inclusive com
Campanha referente a isso, seria conveniente trazer esse assunto para os e-
mails. Ressaltar a posicdo de socios seria uma maneira de diferenciar esses dos
demais torcedores e seria pertinente, visto que a revista tem distribuicéo dirigida.

Os dois meios de comunicacdo analisados carecem de conteudo
exclusivo para os associados — fato que contribuiria a diferenciar a revista como
destinada aos so6cios e ndo ao publico geral de torcedores colorados. Dessa
forma, seria estabelecida a comunicagéo limitada, conforme prop0e a teoria de
comunicacéo dirigida (CESCA, 2006). No entanto, ha promogdes exclusivas, tanto
nas revistas quanto nos e-mails. A Rede Colorada de Descontos, a qual somente
o site faz referéncia, poderia ser enviada por e-mail, como maneira de recomendar
essa Rede aos associados. Em relacdo a eventos exclusivos, houve somente
reportagem sobre a cobertura da Festa do Centendrio — ndo houve anuncio da
festa através de e-mail, que poderia ser feito.

Através dessas percepcdes sobre as estratégias de comunicacdo do

Internacional e da andlise em relacdo as Questdes de Pesquisa, pode se
compreender que, de forma global, a comunica¢cdo com os associados é feita de
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maneira funcional. As duas formas sdo usadas de maneira pertinente, de acordo
com autores que refletem sobre a comunicacdo dirigida: matérias detalhadas e
atrativas nas revistas e textos breves nos e-mails.

No entanto, percebe-se que existe dificuldade de fazer a diferenciacao
entre torcedores em geral e o grupo de associados. A linguagem presente nos
textos, bem como as matérias propostas, poderiam ser de interesse a qualquer
torcedor colorado. Como veiculos de comunicacao dirigida aos socios, o Clube
poderia contar com mais agcfes exclusivas aos soOcios nesses instrumentos. O
sécio do Internacional precisa se sentir mais do que um torcedor — ele deve ter o
sentimento de que é responsavel pelo Clube, e isso pode ser desenvolvido nas
mensagens colocadas nas Revistas ou nos E-mails.

A periodicidade inconstante dos e-mails poderia ser planejada, e néo
tdo esporadica. Pode-se pensar em e-mails trazendo informacdes sobre a rodada
— ou mesmo somente as manchetes com link para o site. Além de manter o
associado informado, isso acarretaria em maior acessos ao Site do Internacional.

Outra questdo de andlise em relacdo aos e-mails é sua multiplicidade
de remetentes. Ha e-mails do Clube enviado por cinco diferentes enderecos de e-
mails, conforme aqui ja relatado. Isso pode confundir o destinatario, sobre o que
pode ser e 0 que pode nao ser enviado pelo Clube, além de abrir precedente para
0 associado pensar que isso pode ser desorganizacdo entre setores do

Internacional.
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Apito Final:

Conclusao
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O futebol é caracterizado como paixdo nacional, mas a geréncia de
assuntos ligados a ele ndo podem ficar no mesmo carater emocional. As
negociacdes em torno do futebol e o crescimento que as transa¢cdes no esporte
tém assumido exigem profissionalizacdo nessa area. Estratégias que colaboram
com essa questdo sdo melhorias na area da Comunicacdo. Por isso a andlise
sobre a comunicagcdo que o Sport Club Internacional estabelece com seus
associados, atraves de revistas e e-mails, se faz pertinente. Para tanto, buscou-se
averiguar quais os assuntos sdo direcionados aos associados nestes instrumentos
dirigidos e se eles fazem mencdo ao numero de sOcios e se apresentam
conteudos exclusivos aos associados.

Primeiramente, delimitou-se quais seriam as linhas metodoldgicas para
a pesquisa, com finalidade de atingir os objetivos propostos. A primeira linha
metodoldgica diz respeito a Pesquisa Bibliogréafica, através de investigagdo sobre
relacbes publicas, marketing esportivo e comunicacdo dirigida — assuntos
essenciais para a compreensdo do estudo. Em seguida, buscou-se material sobre
Estudo de Caso a fim de ter compreensdo global da instituicdo Sport Club
Internacional. Também foi utilizada, para a analise dos materiais coletados, a
Andlise de Conteudo. Através dessa metodologia foi possivel a constituicdo dessa
monografia.

Com a apresentacdo do Sport Club Internacional, pode-se perceber
esse Clube com capacidade fisica e estrutural para atingir destaque através do
carater empresarial — tanto que o Inter é referéncia na gestdo do futebol no pais.
Além disso, com a compreensao do seu quadro social, em constante crescimento,
fica clara a conexdo com a pesquisa. Convém relatar o destaque em relacdo ao
quadro social — em marco de 2009, de acordo com o gerente executivo do Clube,
haviam 82 mil socios. No periodo de conclusdo dessa monografia, esse numero
era de 98 mil associados. Esse aumento reitera a necessidade de estudos
destinados aos associados.

No capitulo seguinte, vislumbram-se as possibilidades de atuacédo do
profissional de relacdes publicas a partir da compreenséo da area do marketing
esportivo. O conceito de Clube-empresa, ainda recente no pais, ja é aplicado em
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clubes europeus e surge como a opc¢éo para esse segmento no futuro. Isso exige
profissionais qualificados, pois jA é reconhecido como um mercado proeminente.

O profissional de relagbes publicas tem conhecimentos que podem
auxiliar na gestdo administrativa desse ramo que busca profissionalizacéo. O fato
de o quadro social assegurar fonte de renda ao Clube j& é motivo para atentar
para a comunicacdo com esse publico de interesse.

Dessa maneira, a comunicacao dirigida com os associados nao surge
somente como uma técnica de comunicagcdo, mas faz parte do plano estratégico
de estabelecer relacionamento com esse cliente. Atuando nesse ambito, o
profissional da comunicacdo participa de questdes referentes a alta direcdo da
organizacao.

O trabalho verificou que a comunicacdo do Clube com seus associados
ocorre através de anuncios-informativos, pelo site do Internacional, via mensagens
SMS, pelo envio de e-mails e da revista institucional. Os veiculos de comunicagao
sao suficientes para esse publico, uma vez que ndo se podem deixar de lado os
demais publicos de interesse.

Percebe-se adequacdo — a partir da andlise tedrica — entre 0os meios
avaliados — mensagens diretas nos e-mails e matérias detalhadas nas revistas. No
entanto, algumas noticias encontram-se somente em um ou em outro meio. Esse
€ um ponto que deve ser aprimorado, pois o Clube precisa atentar aqueles sécios
gue ndo sao adeptos a leituras on-line ( e por isso léem mais a revista), nao
podendo deixar de se comunicar de forma agil, que € o que propde o e-mail.
Dessa maneira, pode-se buscar a adaptacdo de mensagens, podendo elas estar
em ambos 0S meios.

Em relacdo a primeira questdo de pesquisa, sobre quais os assuntos
tratados com os associados nos meios analisados, o que se conclui é que, apesar
de serem diversos temas, a linguagem é adequada ao publico em questao,
conforme instruem as técnicas de comunicacao dirigida. Além de temas pontuais,
como acontecimentos e fatos especificos, 0s assuntos da Revista do Inter e do E-
mail enviado a sécios sdo os novos produtos, elenco de jogadores e jogos,
eventos e projetos sociais e historia do clube.

73



A segunda questéo de pesquisa, como o Clube se posiciona em relagéo
ao seu quadro social, fica clara nas revistas. Nesse meio, h4 mensagens
ressaltando a importancia do associado — fato ndo tdo perceptivel nos e-mails.
Isso se observa também em relacdo a terceira questdo de pesquisa, que diz
respeito a promogdes e eventos exclusivos aos socios.

O que se percebe é que o Sport Club Internacional de fato valoriza seu
associado — quando se refere a ele, o coloca como um dos responsaveis pelas
conquistas do Clube. No entanto, falta uniformizar essa comunicacéao e tratar seus
destinatarios ndo s6 como torcedores, mas como SOCi0S — uma vez que esses
mesmos se diferenciam no momento da associa¢gdo. Esse tratamento deve estar
alinhado a todas as formas de comunicacdo do Clube com seu quadro social.
Além de se ligar a campanha que busca aumentar 0 nimero de associados, iSso
destaca o sdcio, reconhecendo sua importancia para o Inter.

Os clubes de futebol ndo podem mais ficar voltados a patrocinadores e
empresarios do ramo, ha a necessidade de se voltar agueles que financiam e
torcem por esse esporte, podendo ser classificados como torcedores de
carteirinha — em alusao as carteiras de sécios. A boa comunicacéo néo funcionara
somente como meio de relacionamento, mas como parte estratégica de fazer o
associado se sentir parte do Clube.

Analisadas as questdes que essa monografia coloca, ndo se pode parar
de refletir sobre as questdes de marketing esportivo e na Comunicagao dirigida
aos associados. O campo tem vasta oportunidade para os relagfes publicas, visto
que € esse o profissional da comunicacdo que detém o conhecimento especifico

para lidar com primor com os temas aqui apresentados.
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ANEXO A

Primeiro escudo do Sport Club Internacional
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ANEXO B

Hino do Sport Club Internacional

Celeiro de Ases — Letra de Nélson Silva, 1957

Gldria do desporto nacional

Oh, Internacional

Que eu vivo a exaltar

Levas a plagas distantes

Feitos relevantes

Vives a brilhar

Correm 0s anos surge o amanha
Radioso de luz, varonil

Segue a tua senda de vitérias
Colorado das glérias

Orgulho do Brasil

E teu passado alvi-rubro

Motivo de festas em nossos coragdes

O teu presente diz tudo

Trazendo a torcida alegres emocdes
Colorado de ases celeiro

Teus astros cintilam num céu sempre azul
Vibra o Brasil inteiro

Com o clube do povo do Rio Grande do Sul
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ANEXO C

Atual distintivo do Sport Club Internacional.
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ANEXO D

Imagens do Complexo Beira-Rio.

Centro de Eventos,

imagem externa.
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imagem interna.

Centro de Eventos
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iscina aberta do éfque Giganté.
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Quiosques do Parque Gigante.

Imagem do Google Earth do Complexo Beira Rio.
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ANEXO E

‘Gigante para Sempre’ — Projeto de modernizagédo do complexo Beira-Rio.

Amostra da parte interior do estadio do Sport Club Internacional.
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Amostra da praca de alimentacao da area de lazer.

Amostra da marina e visao geral do complexo Beira-Rio.
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ANEXO F

Exemplo de Recibo de compra de Ingresso enviado ao Saécio.

Recibo de Compra de Lugar

De: L Sport Club Internacional (sac@internacional.com.br)
Enviada: sabado, 28 de fevereiro de 2009 12:00:04
Fara: CAROL_POA@HOTMAIL.COM

28-02-2009 RECIBOC 12:00:01

Internacional

X

Grémio

01/03/200%9

SETOR Arguibancada Superior

Cliente:
Smart Card: 347052 Valor: RE 13,00

Codigo Busca: 5101858150042802

Eszte recibo ndoc & valido como ingresso.
Urciliza a sua Carteira de S5dcioc Contribuinte
Campedn do Mundo para acesso ao estadio.



ANEXO G
Exemplo de e-mail enviado pela Loja do Inter.

Parabéns, Colorado! Comemore com a nova camiseta.

De: £ Loja do Inter (lojadointer@lojadointer.com.br)
Enviada: domingo, 19 de abril de 2009 20:51:36
Fara: CAROL_POA@HOTMAIL.COM

Caso ndo esteja visualizando esta mensagem, clique aqui

E isso que da torcer para o Inter: enquanto ainda vibramos com o Centendrio, temos
que comemorar mais uma gldria conquistada. Entdo comemora, colorado, porque o
Gaucho 2009 & sd o primeiro titulo de muitos outros que virdo. Parabéns, Sport
Clube Internacionall

Parabéns, Colorado!
Nada melhor que um titulo invicto
pra festejar o Centenario.

Camiseta Inter
Bicampeao Galdcho

Por R$ 39,90

2 Levc A soa
o 9.95 LEVE A SUA

88



Todas as ofertas anunciadas sdo validas até 16/04/2009.

Vocé recebeu este e-mail porgue autorizou o seu envio LIGUE PARA (OT1) 3023-5307
quando se cadastrou no site do Internacional. Caso nao LIGUE PARA (051) 4007-4002
gqueira mais nossos informatives, por favor, responda com o =E.-
o assunto REMOVER.

Para esclarecer duvidas ou enviar sugestdes, escreva para

sac_lojadointer@netshoes.com.br ou ligue (31) 4001-1001
e (11) 3028-5306.
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ANEXO H

Capa da Revista do Inter, edicdo de Fevereiro de 2009.

e

it g i . ) | ternacion

REVISTA DO INTER

REVISTA QFJCIAL DO SPORT CLUB INTERNACIONAL
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ANEXO |

Capa da Revista do Inter, edicdo de Marco de 2009.

Q "

WV, lnternamonal com.br

RE\IISTA DO INTER

REVISTA OFICIAL DO SPORT CLUB INTERNACIONAL
falo.

TEBIGAO NUMERD 3 ?‘“5
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ANEXO J

Capa da Revista do Inter, edicdo de Abril de 2009.

1DA DO RV

RTORC

e Tt
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ANEXO K
Flyer enviado por e-mail sobre a Marcha do Centenario.

0 tdo esperado dia 4 de abril estd cada vez mais préximo, entdo venha |
percorrer o caminho colorado em comemoragao ao aniversario de 100 anos do
Internacional!

Na manha da aguardada data ocorrera a Marcha do Centendrio. Os participantes
irdo se concentrar as 9h na Praca Sport Club Internacional, na Rua Dr. Sebastiao
Ledo com a Rua Jornal do Brasil, ao lado do Hospital Porto Alegre. A largada sera as
9h30min em direcdo ao estadio Gigante da Beira-Rio. Este evento é GRATUITO e
aberto a todos os torcedores!

Mostre sua paixao pelo Inter! Criangas, idosos, torcedores do Interior e Capital
estardo marchando pelos 100 anos de gléria colorada. O grupo serd acompanhado
por um trio elétrico com craques consagrados do passado. Uma bandeira gigante
do Clube, bandeirolas e tirantes de 300m também serdo carregados pelos
torcedores ao longo do trajeto.

. Estadhai - Doer

Itinerario: = oy
Partida: £
Praca Sport Club Internacional, :
Rua Dr. Sebastido Ledo esq. Rua i
Jornal do Brasil. 4
Horario:

Concentracao a partir de 9h
Chegada: ¥
Estddio Beira-Rio

=R By

£
3
Ko §
[T iy o

Utiaiaey

- Shows com Ataque

Colorado e Imperadores do
Samba, participagoes especiais el
de Armandinho, Neto Fagundes || &
e Rafael Malenotti

- Bandeirao gigante, tirantes de @
300m e 1.500 bandeirolas N

Enfeite sua sacada com
bandeiras, toalhas e
| camisetas Coloradas!

%] Contate o consulado da

d sua cidade e venha
participar desta festa,
vamos pintar Porto Alegre
de VERMELHO!

ATENCAO: ESTE EVENTO E GRATUITO
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