MARKETING

O papel do agente
de comunicacao
nas relacdoes com
O esporte

llton Teitelbaum

Mestre em Administracdo - PPGA/UFRGS
Professor da FAMECOS/PUCRS

Introdugao

“O modelo B de quatro cilindros, o
primeiro carro de estrada para todos o0s
fins, merecia tornar-se conhecido. A
propaganda mais eficaz eravencer uma
corrida ou estabelecer um recorde”
(Ford, 1926, p. 56).

AoOFAZERESTE registroem “Minhavidae minha
obra”, Henry Ford, mesmo sem estabelecer
conceitos tedricos, ja se mostrava adepto e,
pode-se dizer, um dos pioneiros da busca de
resultados de mercado através da aplicacdo
do esporte como ferramenta.

Avangando 70anos, percebe-se que asrelacdes
entre marketing e esporte ndo ficaram restritas
as idéias fordistas. Eventos e idolos, seus
feitos e repercussdes ocupam hoje, no mundo
inteiro, o tempo dos noticiarios, as paginasda
imprensa e as horas de lazer dos cidadéaos.
Atraem afeto e geram envolvimento, sendo
motivo dereunidoeconfraternizagdo. Surgem,
simultaneamente, como elementos de
identificacdo e diferenciacdoentre individuos.
Acima de tudo, constituem o esporte em um
fato social sedimentado e estabelecido, com
ampla penetragdo e influéncia no compor-
tamento das mais diversasclasses e segmentos
de consumidores.

Em consequéncia disto, este campo vem
estabelecendo uma forte ligagdo com as
atividades empresariais e, por isso, passa a
ser um ponto de interesse obrigatério para
guem estuda e trabalha tanto o marketing
guantoacomunicacdo. Entretanto, talvez pelo
fato de o esporte pertencer maisao mundo da
paixao que ao da razdo; mais ao das relagoes
magicas que ao da légica, no mundo inteiro
esta ligacdo vem sendo alvo de um esforgo
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muito pequeno em termos tedricos.

No Brasil, tal realidade reflete-se, também, na
prépria pratica. Consequéncia disto, as
transagdes geradasentreempresaseentidades
esportivas acabam porterumtratamentoquase
amadoristico, pautando-se mais nas relacoes
pessoais que nos objetivos de mercado
propriamente ditos. Deste modo, elementos
importantes como osagentes de comunicagao
sdo colocados a margem de um negécio que,
se tratado com o devido cuidado, poderia
gerar ndo apenas uma nova area de atuacao
profissional, como — e principalmente —
negoécios mais interessantes para as partes
envolvidas.

E para este sentido que se dirige o foco deste
artigo.Busca-se, aqui, através de umadiscussao
tedrica, definir o papel que este agente — o
profissional de comunicacdo — pode desem-
penhar nas relagGes entre marketing e esporte
para que passe, na pratica, a participar
ativamente de um negdcio cujo objetivo maior
é conjugar, de um lado, a vitéria nos campos,
nas quadras, nas pistas e, de outro, o éxito sobre
o0s concorrentes na disputa pela preferéncia do
mercado.

I As relacgOes entre marketing e
esporte

Antes de prosseguir, porém, cabe estabelecer
os limites da discussao. Assim, o esporte de
gue se trata aqui € aquele que néo € apenas
ladico, levando em conta, isso sim, a
competitividade e a performance de seus
praticantes, pressupondo a existéncia de
regras fixas e amplamente conhecidas, bem
como o envolvimento de recompensas
pecuniarias aos seus atores (Helal, 1990).

No que se refere ao marketing, por seu turno,
longe de entrarem discuss@es tedricas, busca-
se algo que se estabeleceu como verdade no
ambito da pesquisa nesta area do conhe-
cimento: o paradigmadatroca (Bartels, 1988).
A partir dele, remonta-se ao conceito genérico,

através do qual Kotler (1972), de forma
emblematica, define o marketingcomo sendo
um campo de atividades “especificamente
preocupado com o modo como as transagoes
sdo criadas, estimuladas, facilitadas e
valorizadas” (p. 49).

Nestes termos, as relacbes entre marketing e
esportesdoaquitratadasatravésdaconsideragdo
destes dois conceitos em um contexto de
dualidade. De um lado, o intuito é oferecer o
esporte e seus atores como agentes de
entretenimento e lazer para um determinado
publico, com o pressuposto de buscar recursos
gue garantam tanto a manutencdo das
atividades quanto a remuneracéo dos envol-
vidos. De outro, aidéia é colocar tais elementos
a disposicao de um investidor interessado em
obter retorno — financeiro ou de imagem —,
partindo-se do pressupostode que tal associagédo
também encontrara correspondéncia junto ao
segmento de publico ja abrangido pelas
mensagens ligadas ao esporte.

Portanto, a utiliza¢cdo de marketing junto ao
esporte, ou seja, o marketing esportivo,
envolveoincentivoarealizacdo de transagdes
gue se inter-relacionam dualisticamente,
tendo como centro o esporte e seus atores.
Estes, porsuavez, procuramrelacionar-se, de
um lado, com empresas investidoras —
voltadas tanto para o fomento a geracédo de
um produto noterreno esportivo quanto para
a obtencao de resultados junto ao publico —e,
de outro, com o préprio publico— interessado
em consumir eventos e produtos do esporte
em si e, consequentemente, sensivel as
mensagens daquelas organizac¢bes que
demonstram uma clara identidade com suas
preferéncias.

.1  As nuances do marketing esportivo

O marketingesportivo, noentanto,é umconceito
gue tem permitido um amplo leque de
interpretacdes ao longo do tempo. Kotler (1991)
situa os eventos ligados ao esporte em um
grupo genérico, no capitulo em que trata das
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acoes derelagdes publicas. Muylaert (1993), por
suavez, apresenta o marketing esportivo como
um “primo irmao” do marketing cultural,
inserindo ambos no contexto do marketing
institucional, cuja principal preocupacéo é
formar, viaderegraamédioe longo prazo,uma
boa imagem corporativa, criando, na mente do
consumidor, uma impressao que distingauma
marca especifica dentre as demais (Delozier,
1976; Gomes & Sapiro, 1993).

Dentro disto, Schlossberg (1996) coloca que
marketing esportivo é “como as empresas
distinguem-se nestesdias, identificando-secom
herdis atléticos e suas habilidades (...), e isto
funciona devido a nossa intensa afeicédo
emocional por equipes e atletas” (p. 1). Em
outras palavras, trata-se de uma unido de
interesses, pois, atuandosobreoladoemocional
dos consumidores, a0 mesmo tempo em que
viabilizamentretenimento,asempresas passam
a gozar de uma boa imagem junto ao publico.

Assim, a principal diferenca entre o marketing
esportivo e os esfor¢cos convencionais de
marketing residiria no fato de o primeiro
permitir que uma empresa obtenha simul-
taneamente um alto retorno institucional,
conjugado com aquele normalmente obtido
pelas campanhas de promog¢do de produtos.
Nestes termos, ela contaria com um
poderoso instrumento no que se refere a
fixacdo de marca, a partir daénfase possivel
a beneficios e caracteristicas subjetivas,
reforcando ou corrigindo uma imagem
projetada — atitude de grande interesse
para o marketing institucional (Gracioso,
1994; Lima Gongalves, 1994).

J& Campomar (1992), aprofundando-se na
questéo conceitual, acha por bem considerar
0 marketing esportivo como um campo de
atividades com caracteristicas préprias,
colocando, porém, que as relacfes existentes
entre marketing e esporte costumamenvolver,
sob um mesmo roétulo, duas classes de
interacdo que ele prefere denominar como o
marketing doesporte e o esporte nomarketing
de uma organizacéo.
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A primeira, segundo o referido autor, abrange
0 uso das técnicas de marketing aplicadas a
promocao de uma modalidade esportiva junto
aum determinado publico, como oferta de um
servico de lazer. A segunda, por outro lado,
representa um modo de relacionamento em
gue o esporte é integrado as atividades normais
de uma empresa de bens ou servigos, sendo
utilizado como uma adequacéo dos elementos
deseumixdepromocédoaobjetivosdecomunicagdo
e mercado determinados e estabelecidos.

Emrealidade, estadicotomiaparece umtanto
artificial,apartirdomomentoemqueapratica
aponta para a existéncia, isso sim, de uma
interdependéncia entre os dois enfoques
propostos por Campomar (1992). O contexto
¢ evidentemente dual, pois a decisdo de
marketing relacionada ao esporte engloba
interesses tanto de uma empresa investidora
guanto de um publico interessado.

Emoutras palavras, adecisdo podeservoltada
primeiramente ao esporte como produto,
envolvendo o despertar de interesse por uma
determinada modalidade.

Depois disto, voltando-se para seu proprio
mercado, a organizac¢ao passa a utilizar seu
marketing integrado (Kotler, 1992) para
desencadear atividades que podem abranger o
patrocinio de equipes ou atletas, a criagdo de
produtos ou a geragao de eventos.

Il A dualidade do marketing es-
portivo

A introduc¢édo do conceito da dualidade foi a
opcao encontrada para sobrepujar as questdes
tedricasque vémobstaculizandoapossibilidade
desegeneralizareestudarasrelacbesenvolvidas
no marketing esportivo como um todo.

Paraaplica-lo, busca-se respaldo nas defini¢oes
de Bagozzi (1974;1975) para o conceito de troca.
Segundoele,astrocasemmarketing geralmente
sdo indiretas, podem envolver aspectos
simbdlicos ou intangiveis, e comportam a
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existéncia de mais de dois participantes. Indo
além, o referido autor (1975) apresenta uma
tipologia das trocas de marketing, definidas
conforme o que segue:

a) Trocas Restritas: mantidas entre dois atores
sociaisguiadospelaidéiadereciprocidade mutua;

b) Trocas Generalizadas: envolvem pelo menos
trés agentes em relagdes reciprocas e univocas,
ou seja, nenhum deles se beneficia diretamente
do outro, apenas indiretamente — um ator
fornece ao outro, mas recebe beneficios de um
terceiro; e

c) Trocas Complexas: referem-se a um sistema
derelagbes mutuasentre,nominimo, trés partes,
sendo que cada uma delas envolve-se em pelo
menos uma troca direta, enquanto o sistema
como um todo esta organizado como uma rede
interconectada de relagoes.

Comisto, estaidéiade reciprocidade conduz ao
gue se pode chamar de marketing dual, um
conceito que é agora introduzido no contexto
das rela¢es do marketing com o esporte. Este
processo é analogo a relacdo existente entre
anunciantes,agéncias, veiculosde comunicacgéo
e consumidores, utilizada por Bagozzi (1975)
para exemplificar as trocas complexas.

Assim, da mesma forma que o anunciante
adquire um espago em uma emissora de
televisdo, contratando os servigos de uma
agénciaparatornar possivel que suamensagem
chegue aos seus consumidores, a fim de que
estes concretizem a compra de seu produto,
uma associagdo entre agentes do esporte e do
marketing também pode estabelecer este tipo
de cadeia.

Por outra, em termos aplicados, o que ocorre,
aqui, € uma troca complexa que, sob um
primeiro olhar, envolve trés partes interes-
sadas, todas elas oferecendo algo para a
concretizagdo do processoe,emcontrapartida,
recebendo um retorno proporcional:

a) o investidor/patrocinador: empresa

produtoradeartigosesportivos propriamente
ditos ou, entdo, fornecedora de bens ou
servicos de algum modo relacionados as
caracteristicas atinentes ao esporte e que, por
isso, possamauferir beneficioscomainteragdo
entre as partes;

b) o esporte e seus atores: entidades ou
individuos cuja atividade central seja gerar
produtos esportivos, como equipes, clubes,
associacoes, ligas e federagbes, bem como os
atletas propriamente ditos;

¢) o consumidor do esporte: grupo formado
basicamente pelos torcedores e aficionados
— sejam eles frequentadores de eventos ou
consumidoresde informacéo ligadaaoesporte
edivulgadaatravés dos meiosde comunicagdo
— e pelos praticantes amadores das diversas
modalidades esportivas.

Diante dessaclassificacdo, estatrocacomplexa
pode ser exposta graficamente através da
representagdo contida na Figura 1, a seguir:

Consumidor
do Esporte

Patrocinador/
Investidor

O Esportee
seus Atores

Figura1-Relac&o Dual entre os Agentes do Marketing Esportivo
(Teitelbaum, llton & Luce, Fernando B. “Marketing esportivo:
uma volta de apresentagdo”. Revista Brasileira de Administracao
Contemporanea. Associagdo Nacional de Programas de Pos-
Graduagdo em Administragdo, v. 5, p. 37-53, set. 1995, p. 47).

Feita a andlise dessa representagdo, pode-se
dizer que programas e a¢des de marketing
ocorrem nos dois sentidos do processo,
partindo sempre do elemento central: o
esporte e seus atores.

Destaforma, por um dos lados, o foco estaem
oferecer o produto esportivoe obter,emtroca,
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o respaldo dos consumidores e aficionados;
no outro, o esfor¢o é voltado paraa colocacdo
do esporte no composto promocional de um
investidor que, em troca de seus recursos,
passa a contar com o esporte e seus atores
como veiculos na conducdo de suas men-
sagens em busca da simpatia e da preferéncia
dosreferidos consumidores—agoracompar-
tilhados.

Um olhar mais profundo sobre a Figura 1, no
entanto, trazatonaaausénciade umelemento
que, com o amadurecimento deste campo,
tende a assumir um posto cada vez mais
fundamental na pratica do marketing
esportivo.

Trata-se do agente de comunicacgdo, cuja
importancia tem sido crescentemente notada
na promocgao das trocas realizadas entre os
atores do esporte, os investidores e o publico-
consumidor.

Il O papel do agente de comuni-
cacao

O agente de comunicacdo pode atuar
basicamente de duas formas distintas.

De um lado, pode agir como intermediario
entre os investidores e o0s atores do esporte,
funcionando como uma espécie de agente
matrimonial — gerando atragdo, casando
interesseseadequando necessidades e desejos
de ambas as partes.

De outro lado, pode intervir na relacao entre 0s
atores do esporte e o publico-consumidor do
esporte, agindo como divulgador, promotor de
eventos ou, ainda, como mediador, compa-
tibilizando as a¢Ges e mensagens oriundas de
entidades e atletas aos desejos emanados por
seus mercados.

Comisto, o papel do agente de comunicagao
nas relagdes do marketing esportivo ajusta-
se a representacdo exposta na Figura 2, a
seguir:
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AT T
Patrocinador/ . & 5 OEsportee . & 5 Consumidor
. f= (=
Investidor g seus Atores § do Esporte
(&) (&)

Figura 2 - O Papel do Agente de Comunicagdo nas Relagdes do
Marketing Esportivo (Teitelbaum, Ilton & Luce, Fernando B.
“Marketing esportivo: uma volta de apresentacdo”. Revista
Brasileira de Administracdo Contemporénea. Associacao
Nacional de Programas de Pds-Graduagdo em Administracéo,
V. 5, p. 37-53, set. 1995, p. 47).

Assim, retomando os conceitos tedricos anterior-
mente expostos e trazendo-os para o ambito da
pratica, pode-se dizer que um agente de
comunicacdo, ao atuar como intermediario entre
investidores e atores do esporte, deve concentrar
seus esforcos em trés itens fundamentais: a) a
conscientizagao dos investidores para o potencial
deste tipo de negécio; b) a clara definicdo dos
objetivos aserem tracados pelos atores do esporte;
e ¢) a correta elaboragéo do projeto.

No que se refere a conscientizagdo, o agente
deve, em primeiro lugar, buscar explicitar ao
investidor o foco em imagem institucional
gue caracteriza o retorno viabilizado por
relacionamentos entre o marketing das
organizagdese oselementosdoesporte. Sendo
assim, torna-se clara a necessidade de fugir
dapuraesimplescomparacéoentre o possivel
valor requerido pelo investimento, por
exemplo, em um patrocinio de equipe e seu
equivalente em termos de aplicagdo em um
meio de comunicac¢do, como o radio ou a
televisdo. Enfim, cabe a este profissional
esclarecer ao investidor que o prazo para
obter tal retorno ndo é curto e que, pelo
contrario, oscila entre médio e longo, pois
pressupde um periodo inicial de adaptacéo e
amadurecimento.

Quanto a definicdo dos objetivos a serem
fixados pelosatoresdoesporte, cabe ao agente
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decomunicagdoadequar pretensao financeira
ao porte do projeto e as suas inerentes
possibilidades de retorno. Por outro lado, seu
esforco deve ser sempre no sentido de conferir a
maior profissionalizacdo possivel aos procedi-
mentos, conscientizando,ainda, entidadeseatletas
dequeseus papéisndo serestringemao ambito
do esporte, mas que, a partir do momento em
gue hdum investidor, eles devem atuar como
veiculos da marca e da imagem de quem 0s
apoia.

Por fim, ao elaborar o projeto, o agente de
comunicacdodeveadequaroportedoinvestidor
ao porte do projeto, caracterizando detalha-
damente a oferta em termos de custos e
beneficios, expondo possibilidades de retorno
— eventos, midia e atuagdo comunitéria, por
exemplo — e, principalmente, cuidando para
apresentar cenarios futuros, sem ficar restrito
ao curriculo de realiza¢des passadas do atleta
ou da entidade esportiva.

De outro modo, ao atuar profissionalmente em
entidades esportivas, o agente de comunicagdo
devedaratencdoatrésgruposbasicosdetarefas,
guais sejam: a) a profissionalizacdo de
procedimentos normalmente amadores; b) a
profissionalizacdo de rela¢des usualmente
pessoais; e c) a orientacdo, em termos de
marketing e comunicacio, aatletas e entidades.

Assim sendo, no que tange a profissionalizacdo
de procedimentos, o agente de comunicagdo
deve procurar conscientizar os dirigentes sobre
a importéncia de reger suas acdes pela
racionalidade, deixando um pouco de lado a
puraemocao. A partir disso, deve dar atencdo a
tarefa de realizar um planejamento de curto,
médio e longo prazo, voltando a entidade
esportiva para o seu mercado, buscando
viabilizar o aproveitamento dos momentos de
sucesso e estabelecendo mecanismos de
previsdo — 0s Unicos capazes de superar
periodos de derrota.

Ja no que se refere a profissionalizacdo de
relacbes, o profissional deve conscientizar 0s
dirigentes—normalmente amadores—de que

a imagem da entidade deve estar acima de
vaidades pessoais, 0 que possibilitaaseparagao
entre a figura do benemérito e a do investidor,
viabilizando, assim, a diversificacdo das fontes
de receita e a consequente viabilizacdo das
atividades esportivas.

Por ultimo, uma tarefa das mais fundamentais:
a orientacdo, em termos de marketing e
comunicacao, que deve ser dirigida a atletas e
dirigentes de entidades. Cabe ao agente de
comunicaciodisseminaraculturade marketing
entre osatoresdoesporte, criando, se necessario,
e sempre difundindo o espirito profissional —
algo que possibilita o atendimento dos desejos
do publico e permite a transmissdo de uma
imagem positiva para a propria entidade, para
seusatletase, é claro, paraas prépriasempresas
investidoras.

Comentarios finais

Com o amadurecimento das relagdes entre os
elementos do marketing e os do esporte, a
racionalidade dos negdcios tende a somar
forcas com a emocédo das disputas. A partir
disso, entidades esportivas e empresas
investidoras passam, cada vez mais, a sentir
necessidade de profissionalizar seus procedi-
mentos conjuntos.

E neste ponto que se abre 0 espago paraque 0s
agentes de comunicag¢do assumam seu posto
naviabilizacdo, nagestdoe naprépriagarantia
de manutenc¢do dos vinculos entre empresas
investidoras e atores do esporte.

Sejaatuando dentro de entidades esportivas,
seja como intermediarios independentes, 0s
agentes de comunicacdo tém um papel cada
vez mais fundamental nas relagbes entre
marketing e esporte. Cabe a eles proprios,
entretanto, a tarefa de ocupar tal espago.

Para tanto, talvez o primeiro passo seja a sua
propria conscientizagdo de que este € um
novo campo que se abre. A seguir, 0 passo
fundamental é tratar de conscientizar os
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investidores de que esta é uma possibilidade
rentavel de retorno paramarcas e imagens de
produtos e servigos.

Tais passos talvez ndo sejam suficientes e
definitivos, mas merecem toda a atencéo. Do
contrério, a intuicdo e o amadorismo, que ha
muito pedem substitui¢do, continuardo como
titulares em um jogo que esta a feicdo para a
dupla formada por conhecimento cientifico e
profissionalismo .
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