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Resumo

O estudo procurou verificar o papel do Jornal A Razao no posicionamento da marca do
Santa Maria Esporte Clube. A pesquisa caracterizou-se como descritiva-analitica. A coleta
de dados foi realizada no Jornal A Razio, no periodo de 05 de marco a 17 de junho de
2002, sendo consideradas matérias veiculadas no caderno de esportes, no entanto, foram
utilizadas apenas as unidades de registro: titulo e linha de apoio. Para andlise dos dados
considerou-se os estudos de Bardin (1977). Foram definidas 05 categorias que passaram
aintegrar a metodologia do trabalho: valorizagdo da mudanga, valorizagdo da equipe,
valorizacdo dos aspectos administrativos, valorizagdo do apelo e valorizagdo do resultado.
Observou-se que, apesar de manter uma relagao de troca com o clube, o jornal agiu de
forma independente, posicionando a marca através de contetidos caracterizados pelos
elementos do niicleo do produto (o jogo em si). Isso pode ter ocorrido porque o Jornal
tende a oferecer um produto (noticia esportiva) que atenda as necessidades do seu publico-

alvo e ndo o posicionamento desejado pelo clube.
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Introduciio

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

O futebol, particularmente, até meados da década de 80, conduziu um modelo de
administrac@o hibrido, isto €, com atletas e comisséo técnica profissionais e administradores
(dirigentes) amadores. Numa ordem crescente os Clubes vem passando por mudangas em
dois eixos principais: o gerenciamento empresarial e em nivel legal (Melo Neto, 1998).

Somente produzir um espetdculo (ou jogo) ndo é o suficiente para garantir a venda,
mesmo se tratando de um produto fortemente institucionalizado no mercado do
entretenimento como o futebol, muitos clubes de futebol no Brasil, sobretudo os de pequeno
porte, encontram dificuldades de sobrevivéncia no mercado, dependendo de esforcos de
marketing capazes de posicionar seu produto.

Em 2002, o Santa Maria Esporte Clube mudou de nome/marca, que antes era
Esporte Clube Internacional, com a finalidade de buscar maior identificagdo da populagdo
santamariense com a entidade esportiva e, com isso a melhora do share of mind* e share
of marke?’, isto é, do seu posicionamento.

O posicionamento, dentro do processo de marketing esportivo, € definido como
afixagdo do produto esportivo na mente dos consumidores no publico-alvo (Shank, 2002).
A partir da sele¢do do posicionamento devem ser tomadas decisdes estratégicas e do mix
de marketing esportivo (produto, preco, distribui¢do e promogao).

Nesse sentido, ap6s a alteragdo do nome/marca, os dirigentes do Santa Maria
Esporte Clube desenvolveram esfor¢os no sentido de posiciond-lo no mercado-alvo. Uma
das estratégias que caracterizou esse fato foi o relacionamento de negécio desenvolvido
com o Jornal A Razio, importante meio de comunicagdo impresso da regidio central do
Estado. Nesse negdcio, conforme levantou Myskiw (2003), o Clube ofereceu espaco
publicitdrio para aempresa de comunicagdo no uniforme dos jogadores em troca de apoio
na divulgagdo das a¢des do Clube, garantindo publicidade.

A publicidade é uma das varidveis importantes na tarefa de comunicar as
caracteristicas relevantes do produto em relagdo aos desejos e necessidades do piblico-
alvo e posicionar a marca na mente dos consumidores. Pitts & Stotlar (2001) definem a
publicidade no ambiente esportivo “como qualquer forma de promogao ndo paga, incluindo
a promogdo ou comunicagio na forma de mengdo em revista ou ser tema de artigo no
jornal local” (p. 238).

O esporte e 0 jornalismo esportivo realmente mantém uma estreita e harmoniosa relagio
em qualquer parte do mundo, por serem de certa forma, atividades que se
complementam (Freitas Filho, 1985). A comunicag@o de valor do produto futebol ao
consumidor, em grande parte, depende da midia, que tem se caracterizado como
elemento complementar no desenvolvimento do produto.

A oferta periodistica do esporte cresceu significativamente nos dltimos anos, como
conseqiiéncia da importancia do acontecimento esportivo na vida das pessoas. O
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esporte foi convertido em um bom produto porque representa a maneira de conseguir
elevados niveis de audiéncia, a0 mesmo tempo em que proporciona uma boa imagem
das empresas de comunicagio (Desbordes, Ohl, Tribou, 2001). A grande aceitacio de
matérias esportivas por parte do ptblico, de acordo com Alcoba (1999), fez com que os
meios de comunicacio social passassem a dedicar um espaco cada vez maior a estas
matérias. O futebol, em especial, compreende uma ampla variedade de produtos
relacionados — bens, servigos, lugares, pessoas e idéias — oferecidos ao consumidor. Um
destes produtos em ascenso ¢ a noticia (informagao) esportiva (Shank, 2002), cujos
consumidores primdrios s3o 0s meios de comunicagdo, entre eles o jornalismo
impresso®.

No caso do Santa Maria Esporte Clube, a relagdo com os meios de comunicagdo da
cidade nio envolve valores pecuniérios, direitos de imagem, por exemplo. O
relacionamento é caracterizado por uma troca de produtos/servigos visando atender os
interesses de ambos. Por um lado, os meios de comunicag@o utilizam-se do
acontecimento esportivo para realizar suas matérias, preencher suas pautas, através de
um produto que se encontra em ascensdo — a informagao esportiva (Shank, 2002). Por
outro, o Clube tem a garantia de estar na midia durante toda a semana, sempre em maior
ou menor grau de intensidade e exposi¢do e na dependéncia direta do evento
promovido. A certeza é que sempre estard presente na midia. Na impressa, com maior
espaco.

Considerando as exigéncias do mercado esportivo, a necessidade de posicionamento do
novo nome/marca e a importancia da publicidade através do jornalismo impresso, nesse
estudo, pretende-se saber qual o papel do Jornal A Razdo no posicionamento da
marca do Santa Maria Esporte Clube?

Objetivos

Objetivo Geral
Verificar o papel do Jornal A Razo no posicionamento da marca do Santa Maria
Esporte Clube.

Objetivos Especificos
e Situar o produto Santa Maria Esporte Clube no contexto do mercado
santamariense;
e Estabelecer categorias de andlise que se enquadram com os contetdos
veiculados pelo Jornal A Razdo em relagéo ao Santa Maria Esporte Clube e

aos principios estratégicos de posicionamento da marca;
e Verificar a freqiiéncia com que aparecem as categorias estabelecidas.
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Justificativa

Inicialmente a proposta de estudo tinha o objetivo de analisar a importancia do
torcedor/socio de um clube de futebol para o desenvolvimento do esporte local. No entanto,
no inicio do ano de 2002 o conselho deliberativo do Clube decidiu alterar o nome/marca
de Esporte Clube Internacional para Santa Maria Esporte Clube. Por um lado, essa mudanca
dificultou a realizagio da proposta inicial, mas por outro foi oportuna para envolver o

estudodo relacionamento entre o clube e meios de comunicag@o impressos.

A trocade nome de clubes de futebol € algo incomum no Brasil, tendo em vista
aspectos culturais. Em vista disso optou-se por estudar o contetido das matérias esportivas
veiculadas no Jornal A Razio para entender melhor como esse meio de comunicagdo

posiciona a novamarca do Clube.

A marca é um dos ativos mais valiosos do clube (Afif, 2000). Ela agrega toda a
histdria do clube, suas conquistas e seus feitos, e representa um ideal associativista de
pessoas que se identificam com o clube. Assim, ela deve receber uma atengao especial no

que se refere a esforgos de marketing, tendo em vista o bem estar da organizagéo.

O complexo mundo que rodeia os estudos referentes ao futebol, cada vez mais
convida organizar olhares que somam e articulam pontos de vista. O estudo do futebol
demanda abordagens integradoras e articuladas, a partir dos esfor¢os de conhecimento

que provém dos diversos campos de atuagio, uma abordagem interdisciplinar.

O presente estudo foi um desses olhares integradores e articulados, a partir dos
conhecimentos estruturados nas dreas de comunicagao social e marketing, buscando uma
pequena contribui¢o para a autonomia e legitimacao da sub-drea Comunicagéo, Movimento
e Midia na Educagao Fisica, enquanto campo de conhecimento que, sem divida alguma,

colabora significativamente na produgao da dindmica social.

O conhecimento do profissional de Educagio Fisica ndo deve ficar restrito aos
elementos técnicos/taticos do futebol e preparagio fisica dos atletas. Compreende-se que
ele deva reconhecer os elementos que compdem o relacionamento entre o clube e meios
de comunicagdo, como maneira de organizar e sustentar suas a¢des no ambiente do clube,

seja como técnico, como preparador fisico ou auxiliar.
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Considerac¢oes Metodologicas

Tipo De Pesquisa

Do ponto de vista dos objetivos, a pesquisa caracterizou-se como Descritiva-
analitica. A proposta refere-se a descri¢do do posicionamento da marca Santa Maria Esporte
Clube através do Jornal A Razdo para identificar o papel da midia impressa no posicionamento
da marca.

A pesquisa descritiva procura observar, registrar, analisar e correlacionar os
elementos que determinam as caracteristicas de acontecimento, procurando descobrir
causas, relagdes e conexdes com outros fendmenos (Gil, 1999; Barros & Lehfeld, 1986).

Amostragem

A coleta de dados foi realizada no Jornal A Razdo (Santa Maria), no periodo de
05 de mar¢o a 17 de junho de 2002. Foram coletados 90 (noventa) jornais, considerando
que a circulagdo é didria, com excecdo dos finais de semana, em que circula apenas um
jornal. Considerou-se todas as matérias veiculadas no caderno de esportes, e analisadas as
seguintes unidades de registro: titulo e linha de apoio.

Titulo é o antincio da noticia. Conta, de forma resumida, o principal da matéria
(Hatje, 2000). Para Norberto (apud Hatje, 2000), o titulo & o espelho da noticia. O bom
titulo quando bem escrito, for¢a a agdo, desperta o interesse e conduz o leitor diretamente
anoticia, sem esforgo.

Linha de apoio, segundo Norberto (apud Hatje, 2000), é denominada também
de manchetinha. A linha de apoio é o segundo titulo, em tamanho e importéncia, logo apds
o titulo principal (manchete). Serve como complemento da informac@o que estéd posta no
titulo.

Foram excluidos os jornais que ndo apresentaram matérias relacionadas ao Santa
Maria Esporte Clube.

Procedimento de analise dos dados

A andlise segue as orienta¢des de Bardin (1977), tendo em vista a op¢do pela
Andlise de Contetddo, porque a autora determina passos essenciais ao processo, tendo
como base a categorizagio das informagdes a partir da leitura dos dados, para posterior
andlise.

O primeiro passo para a anélise foi a realiza¢@o da leitura flutuante que consistiu
em estabelecer contato com os titulos e linhas de apoio, deixando-se envolver por impressdes
e orientagdes do préprio texto. Em seguida a leitura tornou-se mais intensa, a ponto de
produzir uma codificagdo, ou seja, uma transformagdo dos dados brutos em unidades que
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permi tiram atingir uma representagao do contetido.

Foi constituida a operagéo de classificagdo de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo os objetivos e a
matriz tedrica estabelecida (o posicionamento da marca). Sob titulos genéricos, esses
agrupamentos de temas comuns, foram denominados categorias.

A defini¢io das cinco categorias, quais sejam, valorizagio da mudanga,
valorizagdo da equipe, valorizagdo dos aspectos administrativos, valorizagdo
do apelo e valorizagdo do resultado, durante a coleta dos dados e dos estudos
em relac@o ao objeto de estudo, foi fundamental para direcionar o trabalho
aos objetivos propostos.

A categoria valorizacdo da mudanga refere-se aos contetdos relacionados a
mudanca da marca do Clube de Esporte Clube Internacional para Santa Maria Esporte
Clube. Estes contetidos, por sua vez, levaram ao estabelecimento das subcategorias registros
pro-mudanga, referente a contetidos favordveis a mudanga, e registros contra-mudanga,
referente a contetidos desfavoraveis a mudanga.

A categoria valorizagdo da equipe refere-se aos conteidos relativos aos fatores
que envolveram o desenvolvimento e atua¢do da equipe no Campeonato da Divisao de
Acesso do Futebol Gatcho. Para tanto, foi estabelecido as subcategorias registros de
aspectos técnicos/tdticos, considera-se os aspectos técnicos e titicos adotados pela equipe,
registros de aspectos da preparagdo fisica, refere-se as atividades realizadas para a
preparagdo fisica da equipe, registros relativos ao(s) jogador(es), conteidos que
registraram as atitudes, acdes e fatos que envolveram jogador(es) e registros relativos a
comissdo técnica, dados referentes ao(s) integrante(s) da comissao técnica do Clube.

A categoria valorizagdo dos aspectos administrativos refere-se aos contetidos
relacionados as questdes administrativas do Clube.

A categoria valorizacdo do apelo refere-se aos conteddos que motivaram os
consumidores, investidores, parceiros e apoiadores a acompanhar os jogos do Santa Maria
Esporte Clube.

A categoria valorizacd@o do resultado refere-se aos contetidos relacionados ao
desempenho da equipe no Campeonato da Divisdo de Acesso ao Futebol Gaticho. A partir
dessa categoria, procurando sua melhor compreensio, identificou-se as subcategorias:
registros de resultados positivos, conteidos referentes aos resultados positivos
conquistados pela equipe, e registros de resultados negativos, conteiidos referentes aos
resultados negativos da equipe.

A andlise dos dados foi realizada de acordo com a freqiiéncia das categorias e
sub-categorias definidas. Para tanto, utilizou-se a estatistica descritiva.

Jornalismo Esportivo Impresso

Nas sociedades contemporaneas, a midia desempenha um papel decisivo em

praticamente todas as dreas e dimensdes da vida humana e possui uma presenga marcante
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no esporte. A fun¢@o dos mecanismos de mediagdo €, precisamente, garantir a abertura

dos campos sociais ao exterior, para que cada um deles possa se relacionar com os demais.

Desde o seu principio, imprensa escrita estd diretamente relacionada as inovagdes
tecnoldgicas, sdo elas que permitem diversificar as publicagdes e ampliar progressivamente
seu alcance. E, a partir da Revolug@o Industrial e dos avangos nas técnicas de impressao

que se tém maior rapidez, qualidade e progressivos aumentos de tiragem.

Segundo Hatje (2000), as relagdes entre esporte € imprensa ndo sdo recentes,
embora sejam raros os registros que documentem essas relagdes. Para Constantino (apud
Hatje, 2000), as relagdes entre a comunicagdo social e o esporte, sobretudo através da
imprensa escrita, sdo visiveis a partir de finais do século XIX, embora, segundo Erbolato
(apud Hatje, 2000) boa parte dos noticidrios limitava-se a anunciar as disputas e a dar os
resultados em poucas linhas.

Com o auge e com a grande procura de matérias esportivas por
parte do publico, os meios de comunicagdo social passam a dedicar um espago
cada vez maior ao esporte. “Como conseqiiéncia do auge dos esportes, 0s
periédicos tiveram que se render a evidéncia de seu sucesso com o publico
(...)” (Alcoba, 1999, p. 59).

Para Hatje (2000) o esporte brasileiro desenvolveu-se, em grande parte, alicergado
na divulgago pelos meios de comunicagdo. Primeiro apoiou-se no jornalismo impresso e
depois no radiofdnico e televisivo. A comunicago social, através de seus meios, € parte
integrante do espetéculo esportivo, assim como este € parte integrante dos meios de
comunicag?o. Espetdculo esportivo é neste contexto o resultado da associagio entre a

comunicagdo social e o esporte que fascina e seduz multiddes.

O esporte passou a ser um fendmeno de alcance mundial, que € recebido por um
publico espectador das mais variadas idades, de diferentes classes sociais (Alcoba, 1999).
Ele desperta um grande interesse no publico, que busca diariamente informagdes sobre o
assunto nos meios de comunicagdo social. “Os jornais brasileiros dedicam pdginas inteiras
e até cadernos especialmente aos desportos, havendo numerosas revistas e alguns didrios

unicamente esportivos” (Beltrdo, 1969, p. 339).

Na verdade, o que as pessoas buscam nos meios de comunicago € a reafirmagdo
do que jd sabem sobre o seu time ou atleta favorito, buscam as mindcias do esporte. A
informacdo esportiva, conforme Shank (2002) é um produto, e engloba a noticia,

programagao, tabela de hordrios, plano, planejamento, estatisticas e histéria sobre o esporte.

Para Lustosa (1996), as razdes que levam uma pessoa a leitura de jornais e revistas
esportivas s3o as de conferir as suas observagdes e citar o noticidrio para demonstrar
maior conhecimento de causa e obter maior credibilidade quando discutir o assunto. Com
aleitura, as pessoas terdo novos dados, os quais o repdrter teve acesso, Como a reagao

dos jogadores e técnicos ap6s o final de uma partida.
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Nas matérias esportivas, o redator tem maior liberdade de opinido, desde que
esta ndo comprometa a integridade da informagcéo. O redator pode falar das emogdes dos
jogadores, o que levou a um melhor ou a um pior resultado. O texto da matéria esportiva
busca desde a contextualizag@o a apresentagao de detalhes, conduzir o ouvinte ou leitor
para o local dos acontecimentos, fazendo-o sentir-se presente e envolvido na disputa
(Lustosa, 1996).

Para Bahia (1995), o jornalismo esportivo € o tipo de comunicagdo que mais tem
implicacdes politicas, econdmicas e sociais pela facilidade de mobilizar pessoas. O redator
de noticias esportivas deve ter a consciéncia da responsabilidade do contetido de seu

texto, considerando a grande mobilizagdo social que o esporte provoca.

A discussao arespeito do que € veiculado sobre esportes, ja que determinadas
modalidades causam tamanho envolvimento na populagdo que so discutidas em todo lugar,
despertam paixdes e ocupam espacos na vida das pessoas, as quais buscam, diariamente,
naimprensa informacdes sobre o seu atleta preferido e o seu time. As pessoas podem ja ter
conhecimento da situag¢do de seu time, saber o resultado da competi¢@o, mas buscam nos
jornais, ou nos meios de comunicag@o em geral, uma reafirmago do seu conhecimento,
como meio de ampliar o conhecimento e poder discutir com seguranga o assunto em seu

grupo de amigos.

“Desportos constituem matéria jornalistica de mais relevante interesse publico,
notadamente em nosso pais, considerando que somos como um dos povos mais aficionados
por futebol (...) outros esportes como voleibol, basquetebol — tem seu puiblico interessado”
(Beltrao, 1969, p. 339).

O texto de uma noticia deve seguir alguns principios bdsicos para ser
compreendido pelos leitores. Esses principios referem-se a objetividade, clareza, concisdo
e precisdo que o repérter deve ter no momento de redigir qualquer informagéo. Para
obedecer aesses itens € preciso ter familiaridade com a informago que se deseja transmitir.
E por isso que as redagdes de jornais sio divididas em editorias. Assim cada rep6rter
trabalha, basicamente, com um tinico tipo de noticia. Os jornais tém editoria politica, policial,
econdmica, geral, cultural, entre outras; e, a editoria esportiva.

Nessas condigdes, isto € o que chamamos de Jornalismo Especializado, onde
cada editoria possui caracteristicas especificas, por isso tem uma linguagem prépria que
procura seguir os principios do texto jornalistico. E o caso da editoria esportiva, onde a
matéria utiliza uma série de expressdes proprias de cada modalidade esportiva. No entanto,
ndo causa tanta dificuldade para o entendimento pelos torcedores como ocorre com as
noticias econdmicas (Lustosa, 1996).

Cabe ressaltar que cada veiculo de comunicag@o tem suas particularidades. Os
noticiosos da TV e do radio oferecem poucos detalhes, pois, em fungéo da propria técnica
de abordagem dos fatos, tendem a limitar as informacdes. J4 o jornal impresso oferece ao
leitor um exame analitico e uma reflexao sobre os acontecimentos; € abrangente, pois cobre
uma vasta gama de assuntos e combina dois cdigos, o escrito e o visual (Lustosa, 1996).
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Assim, a imprensa escrita apresenta vantagens sobre o rddio e a TV nos aspectos
seletividade e capacidade de aprofundamento da noticia. A seletividade porque o publico
leitor do jornal é constituido basicamente por pessoas pertencentes as classes A e B,
considerados os reais formadores de opinido. Aprofundamento da noticia porque tem
condigdes de complementar o que jd foi divulgado pela TV e pelo Rddio, apresentando
dados secundérios ou que ocorreram concomitantemente com o fato (Erbolato, 1991).

Nesse estudo, o que se pretende € o mapeamento dos contetidos veiculados pelo
Jornal A Razdo sobre o Santa Maria Esporte Clube. As preocupagdes se voltam a reflexdo
dos efeitos de posicionamento da marca preliminarmente presumidos no funcionamento do
campo jornalistico esportivo.

Sendo o esporte muito atrativo, produzindo muitas informagdes a
cada dia, o jornalismo viu neste tema, um grande publico interessado,
principalmente em relagdo ao futebol. Segundo Hatje (2000) o futebol tem
significado social para o brasileiro. O futebol faz parte de sua cultura e junto
com o Carnaval expressa parte dela, constituindo-se ambos nos aspectos que
mais identificam o brasileiro.

Considerando o carter lucrativo que o esporte alcangou, cada vez mais o futebol,
enquanto ritual, € compartilhado, organizado e até mesmo agendado pela midia. Os media
noticiosos, mais especificamente, utilizando-se de seu bem especifico, a palavra/discurso,
tratam de oferecer uma inter-relagéo dos fatos futebolisticos ao espago piiblico. Nesta
oferta, no entanto, estdo embutidos contornos préprios que podem influenciar diretamente
aopinido publica.

O piiblico do futebol € muito amplo e com caracteristicas diferentes, mas o esporte
aproxima os que dele fazem parte. Pois, sejam eles ricos ou pobres, mulheres ou homens,
jovens ou velhos, a paixdo pelo futebol é a mesma. Cabe ressaltar que no Brasil,
principalmente através da midia, esporte tem sinénimo de futebol. Lembra Lustosa (1996),
que a informagdo corresponde a necessidade ou ao desejo de se saber sobre alguma coisa.
Assim, o veiculo de comunicagio de massa é comprado porque atende nossa necessidade
de informagéo.

Na vigéncia da marca Santa Maria Esporte Clube os dirigentes do Clube e do
Jornal A Razio desenvolveram uma troca de servigos. O Clube ofereceu espago no uniforme
dos jogadores ao Jornal para expor sua marca e, em troca, a empresa de comunicagao
ofertaria espagos para divulgar a¢des do Clube.

O Jornal A Razio

O Jornal A Razdo, fundado em 1934, sempre teve o compromisso de levar o
retrato fiel da realidade ao maior niimero de pessoas, servindo a comunidade.

Com sede em Santa Maria, o Jornal A Razdo atende mais 40 municipios. Circulando
de segunda-feira a domingo, sendo nos finais de semana apenas um jornal, possui uma
tiragem de 16.000 jornais nos dias tteis e 20.000 nos finais de semana.

O esporte sempre foi noticia, tendo seu espago garantido, mas foi a partir de
1982, quando a Familia De Grandi assumiu o Jornal A Razdo, que se deu inicio a
profissionalizagdo do jornalismo esportivo. Desde de entdo, nunca deixou de sair noticias
esportivas, principalmente sobre futebol.
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Reconhecendo aimportancia do esporte e, em especial, do futebol, o jornalismo
esportivoatende ao interesse de todas as camadas da populag@o, levando o Jornal a contar,
atualmente, com trés jornalistas especializados na drea.

Posicionamento Da Marca

Um processo de gestdo de marketing do esporte ndo se limita a venda e truques
comerciais. Existem muitos outros componentes a serem considerados na tomada de decisdes
gerenciais. O dirigente/administrador deve conhecer a interdependéncia de todos os
elementos de marketing, pensar cada decisao para entdo proferi-la. De acordo com Kotler
& Armstrong (1999) este processo tem inicio com o planejamento estratégico que consiste
na defini¢ao da missao, objetivos e portfélio” de negécios ao nivel da empresa, e tem o
objetivo de entregar valor ao cliente mediante um lucro (Kotler, 2000).

O processo de gestdo do marketing do esporte (MMP — Marketing Management
Process), para Mullin, Hardy e Sutton (1998, p. 48) segue um esquema de progressao
16gica referente ao ambiente comercial que, segundo os autores, € propicio para
desenhar a estrutura do marketing esportivo. Inicia com a andlise do mercado e seus
consumnidores através de um sistema de informacao de marketing, desenvolvendo
pequenas segmentacdes de mercado (grupos mais homogéneos que harmonizem suas
necessidades com os beneficios do produto), faz a sele¢éo de um conceito para o
produto (posicionamento), ado¢do de um mix de produto, prego, distribuicao,
promogao e relagdes publicas e um controle da fungdo do marketing (feedback e
valoragio).

O presente estudo investiga o papel do Jornal A Razdo no posicionamento da marca
Santa Maria Esporte Clube, isto ¢, dentro do processo de marketing, o interesse do
trabalho estd voltado para a comunicagdo do valor do produto através desse meio de
comunicagao.

Depois que a empresa escolhe em que segmento ird entrar, aborda o mercado
posicionando-se para obter vantagem competitiva. A estratégia de posicionamento no
mercado orienta a empresa quanto as posi¢des que ela deve ocupar nos segmentos
escolhidos. A tarefa de posicionamento consiste em trés etapas: 1) identificar um grupo de
possiveis vantagens competitivas sobre uma posicao, 2) selecionar as vantagens competitivas
certas, e 3) efetivamente desenvolver e comunicar a posi¢ao escolhida para o mercado
(Shank, 2002).

De acordo com Ries e Trout (1986, 1989, 1996) posi¢do de um produto é a
forma como o produto é definido pelos consumidores quanto aos seus atributos mais
importantes —é o lugar que ele ocupa na cabeca dos consumidores com relagdo aos produtos
concorrentes. Os consumidores vivem sobrecarregados de informagdes sobre produtos e

servigos. Nao conseguem reavaliar os produtos toda vez que tém de tomar uma decisdo de
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compra, e por simplificar esse processo classificam-nos por categorias, isto €, “posicionam”

na cabega os produtos, 0s Servigos e as empresas.

A posigdo do produto é um complexo grupo de percepgdes, impressdes e
sentimentos do consumidor sobre um produto com relagdo aos produtos concorrentes. Os
consumidores posicionam produtos com ou sem ajuda dos profissionais de marketing, mas
nem por isso estes tltimos devem deixar as posigdes ao saber da sorte. Devem planejar as
posicdes que dardio a maior vantagem possivel aos seus produtos nos mercados-alvo

selecionados, e programar compostos do marketing para criar essas posi¢des planejadas.

Os profissionais de marketing podem seguir diversas estratégias de posicionamento:
conforme os atributos especificos do produto, conforme as ocasides de uso dos produtos
ou conforme os beneficios que oferecem. Outra abordagem € posicionar o produto para
certas classes de usudrios. Para algumas empresas € fécil escolher sua estratégia de
posicionamento. Cada empresa deve diferenciar sua oferta criando um pacote tnico de
vantagens competitivas que seja interessante para um grupo substancial dentro do segmento

em que ela ativa (Porter, 1986).

Os consumidores costumam escolher produtos que lhes oferecam maior valor.
Portanto, a chave para conquistar ¢ manter os consumidores é compreender suas
necessidades e processos de compra melhor do que seus concorrentes, € oferecer-lhes
mais valor. Aempresa que se posiciona como fornecedora de valor superior para os mercados-
alvo selecionados, atraindo-os com pregos mais baixos ou maiores beneficios que seus

concorrentes, ganha vantagens competitivas (Kotler e Armstrong, 1999).

Mas, para se construir uma posi¢ao sélida, a empresa precisa posicionar seu
produto fornecendo o que realmente promete. No caso de uma empresa oferecer melhor
qualidade e melhor servico, deverd fornecer a qualidade e o servigo prometidos. Ou seja,
o posicionamento comega coma a diferenciagio da oferta de marketing da empresa, para

que entregue mais valor aos consumidores do que as ofertas de seus concorrentes.

Nem todas as empresas tém muita oportunidade de diferenciar sua oferta e obter
vantagens competitivas. Algumas encontram muitas vantagens menores, facilmente copiadas
pelos concorrentes, portanto altamente vulneraveis. A solugdo € continuar identificando
novas vantagens potenciais, introduzindo-as uma a uma para manter os concorrentes
desequilibrados. A idéia ndo é obter uma tinica grande vantagem permanente, mas sim
vérias vantagens que possam ser implementadas pouco a pouco, a fim de conquistar
participagio no mercado durante um certo tempo. Apds identificar as vantagens
competitivas, aempresa deve selecionar aquelas que efetivamente serdo incluidas em sua

estratégia de posicionamento.
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Ap6s escolher uma determinada posicdo, a empresa deve desenvolvé-la e
comunicd-la aos consumidores-alvo. Os esfor¢os do seu mix de marketing devem visar a

estrat€gia de posicionamento, que exige, além de tudo, a¢des concretas.

Projetar o mix de marketing — promogio, prego, praga e produto — implica
essencialmente a elaboraciio de detalhes téticos de estratégias de posicionamento. Portanto,
a empresa que se prender a uma “posi¢do de alta qualidade” sabe que dever4 fabricar
produtos de alta qualidade, cobrar pregos altos, fazer sua distribui¢io através de
distribuidores de alta qualidade e fazer propaganda em uma midia de alta qualidade. Devera
contratar e treinar mais prestadores de servigo, procurar varejistas com boa reputagio na
drea de servigos e criar mensagens de vendas e programas que comuniquem estes servicos
de qualidade superior. Essa € a inica forma de construir uma posi¢o coerente e confidvel

com relagio a uma alta qualidade e 6timos servigos.

Nesse estudo, as discussdes giram em torno do posicionamento da marca. Entende-
se por marca, baseado em Kotler e Armstrong (1999), como um nome, termo, signo,
simbolo ou design, ou uma combinagdo desses elementos, para identificar os produtos ou
servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos de seus concorrentes.
Sendo considerada parte importante do produto, ela tende a valorizd-lo. Na verdade, a
marca € considerada um conjunto de atributos, beneficios e servigos funcionais que sio
oferecidos a quem compra.

Kotler e Armstrong (1999) trazem quatro niveis de significados que uma marca

pode englobar:

® Atributos: a primeira coisa que a marca nos faz lembrar sdo certos atributos do produto.
® Beneficios: os consumidores ndo compram atributos, compram beneficios. Portanto,
atributos correspondem a beneficios funcionais e emocionais.

® Valores: amarca também se refere aos valores para o consumidor. O profissional de
marketing de marca deve identificar os grupos especificos de compradores do respectivo
produto cujos valores coincidam com o pacote de beneficios oferecidos.

® Personalidade: a marca também projeta a personalidade. Os pesquisadores de
motivagdo as vezes perguntam: “Se essa marca fosse uma pessoa, que tipo de pessoa
seria?” A marca atrai as pessoas cujas auto-imagens reais ou desejadas se encaixam na sua
imagem.

Ao considerar esses niveis de significados, decide-se em que nivel criar a identidade
da marca. E, 2 medida que o usudrio/comprador cria fidelidade com a marca, esta torna-se
mais valiosa.

Aproximando esses conhecimentos ao esporte, Afif (2000) traz alguns aspectos

a0s quais o trabalho da marca dentro do esporte estd voltado:

® Fortalecimento — o objetivo principal é reforcar os lagos que a torcida mantém com o
clube. Isso pode ser feito de diversas formas, e a comunicagfo (via imprensa, Internet ou
mesmo veiculo oficial do Clube) exerce papel de grande importancia.

® Rejuvenescimento — os esportes mais antigos que perderam aficionados ao longo dos
anos t€m de conquistar as novas gera¢des. O futebol é um caso tipico. Para atrair o puiblico
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jovem, é preciso compreender seus habitos, sentimentos e preferéncias de lazer e descobrir
o que pode motiva-los a “comprar”, por exemplo, 0 “novo futebol”.

e Construgdo de identidade — os Clubes que estdo crescendo ou sendo formados
precisam mostrar sua “cara” a cidade onde se instalam.

e Congquista de novos mercados —um clube s6 pode ser reconhecido fora de seus dominios
se tiver tradigo e titulos. Saindo do aspecto geogrfico, os clubes podem buscar novos
nichos (torcedores e venda de produtos licenciados) desenvolvendo campanhas especificas
para puiblicos especificos. Um bom comego seria o estimulo nas escolas primdrias para que
se organizassem excursdes ao Clube nas quais os alunos passassem um periodo do dia na
sede e ainda pudessem assistir aos treinos do time.

Os dirigentes do Santa Maria Esporte Clube, ao efetuar a troca de nome/marca
do Clube, buscaram uma identificagfio maior com a comunidade local, por isso optou-se
por um nome que representasse a cidade. Myskiw (2003) comenta sobre a mudanga de
marca, baseado em entrevistas realizadas com os dirigentes do Clube. De acordo com
Anibal Rolim, ex-presidente do Clube, o objetivo da mudanga eraa “unificagdo das torcidas,
todas da cidade, inclusive dos times amadores, em torno do nome da nossa comunidade...”
(p- 150).

Ainda, Vel4squez Filho (apud Myskiw, 2003, p. 151), ex-presidente de marketing,
afirmou que foi uma maneira de “tentar trazer a comunidade para dentro, tanto a comunidade
de posses menores como também trazer o empresariado para dentro do Clube a fim de
expandir as questdes financeiras, as questdes de s6cios (...)”. Todas as agdes trabalhadas
pelo Clube “eram visando e buscando uma identidade € uma aproximagao da comunidade”.
Assim, se criaria uma identidade para o Clube.

Na nova simbologia empregada, a logomarca continha o “SM”, referente a cidade
de Santa Maria, o “corago”, pois a cidade é conhecida como o “coragdo do Rio Grande”
ea“locomotiva”, porque a cidade foi um centro ferrovidrio bastante forte. Com isso, relata
Velasquez Filho (apud Myskiw, 2003, p. 151), “tentou-se fazer com que o Clube tivesse
as caracteristicas da cidade”.

Santa Maria Esporte Clube

A democratizacio e popularizacéo se afirmam a partir da
década de 20, com uma rapida expansio da pratica do futebol e o
surgimento de clubes por todo o pais. Aos poucos 0s meninos ricos
comecaram a se misturar com os pobres, os brancos dos negros e
mulatos, consolidando a democratizacio e popularizacio (Aidar et.
all., 2000).

Nesse contexto, o Esporte Clube Internacional de Santa Maria foi fundado em
16 de maio de 1928, no extinto Café Guarani, localizado no largo da Praga Saldanha
Marinho, tradicional ponto de encontro dos esportistas da cidade de Santa Maria. Surgiu
da idéia de se criar um clube de futebol que pudesse fazer frente ao Riograndense Futebol
Clube, que, na época, era uma poténcia com reconhecimento em toda aregiéio e no Estado,
e que representava a comunidade ferrovidria de nossa cidade. Nascia assim, também, a

rivalidade das torcidas e o classico Rio-Nal.
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De acordo com o depoimento do Cel. Dr. Jodo Urquia Castagna,
um dos fundadores do Clube, descrito por Lopes Sobrinho (1989), trés pessoas
foram responsaveis pela idealizagdo do Esporte Clube Internacional de Santa
Maria: José B. Lozza, Erico Weber e o préprio Castagna. Entre os anos de
1926 a 1930 esses trés amigos de escola reuniam-se no pétio de uma oficina
parajogar bola com os amigos, alimentando a idéia de fundar um Clube.

O primeiro passo foi a escolha do nome. Nesse momento pesaram o
fatode que o S. C. Internacional de Porto Alegre havia sido campe&o no ano
anterior (1927), aexisténcia do Grémio Esportivo Brasil e na existéncia de um
embrido — Santa Maria havia contado com um Internacional. A primeira diretoria
teve como presidente o Sr. Antonio Lozza e, no dia 19 de agosto de 1928 o
Esporte Clube Internacional de Santa Maria realizou seu primeiro jogo contra
o Militar Esporte Clube.

Outra versio sobre a fundac@o do Clube foi relatada por Nelson
Giindel®, em entrevista ao Jornal Didrio de Santa Maria (Moreira, 2002), na
qual afirma que o time foi fundado por iniciativa de Vitorino Rodrigues, com o
apoio de Romano Franco, seu patrdo e proprietédrio do Café Guarani, com o
nome de Internacional Foot-Ball Club’ e cores oficiais preto, amarelo e
vermelho, por sugestdo de Erico Weber, em homenagem 2 bandeira da
Alemanha, pais do qual Weber era descendente.

Conforme apresenta Moreira (2002), o nome do clube foi sugestdo
de seu idealizador, Vitorino Rodrigues, cuja inteng¢@o era formar uma equipe
de grandeza internacional, para, sobretudo, fazer frente 2 hegemonia do
Riograndense. Mas, no ano de 1931, em virtude do envolvimento da Alemanha
na II Guerra Mundial, determinou-se a alteracdo das cores do Clube,
permanecendo apenas o vermelho, em homenagem ao presidente Antonio
Lozza, maragato que sempre usava um lenco vermelho.

No ano em que o campeonato citadino de Futebol tornou-se profissional (1942),
o Esporte Clube Internacional de Santa Maria de forma invicta alcanga sua primeira conquista.
Nesse primeiro momento de profissionalismo, o Clube, por falta de recursos, oferecia bons
empregos aos seus melhores atletas na Agéncia de Correios e Telégrafos, onde possuia
muito prestigio. A partir dai, utilizando-se dessa estratégia de contratacdo, passou a dominar
amaioriados titulos da década de 40.

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

Daudt (apud Otto da Luz, 2002), importante jogador na conquista de 1968,
desenvolveu uma explicagdo para o sucesso do Clube na década de 50, sustentando que o
melhor periodo para o Clube era quando havia a rivalidade, principalmente com o
Riograndense'?, o que mantinha os estddios cheios, que movimentava 20, 30 e até 40
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dnibus para assistir a equipe em jogos nas cidades vizinhas. O jogador comentou ainda que
jogar num estddio cheio jd era uma forma de satisfacdo da equipe, o que se pode chamar
de pagamento néo pecunidrio.

O Esporte Clube Internacional de Santa Maria atingiu o melhor desempenho de
sua histéria na década de 80, tendo sido Campe@o do Interior do RS em 1981. Participou
da Taga de Ouro, divisdo principal do Futebol Brasileiro, em 1982, terminando na 22°
colocagio. Na década de 90 alternou bons e maus momentos, voltando a divisao principal
em duas oportunidades. No ano de 2000 realizou reformas importantes no Estadio e voltou
adisputar o Campeonato Brasileiro, Série C, da Copa Jodo Havelange, porém ndo conseguiu
se manter no grupo principal do futebol gatcho, voltando a Série B da 1* Divisdo.

Em 2002, a diretoria alterou o nome (e a marca) do Clube para Santa Maria
Esporte Clube, visando, principalmente, desvincular sua imagem da expressao “Interzinho”,
como estd posicionado na mente dos seus consumidores (a expressdo deriva da comparagio
como S. C. Internacional de Porto Alegre) e adotar o nome da cidade. Contudo, passados
09 meses, sem conseguir a classificagdo para a fase final da Divisdo de Acesso, ap6s
elei¢do de nova diretoria, o clube voltou a ser chamado oficialmente de Esporte Clube
Internacional de Santa Maria.

Apresentacio e Discussido dos Resultados

Para dar conta da soluc¢io do problema de pesquisa
inicialmente proposto, a apresentacio e discussio dos resultados
foram desenvolvidas primeiramente a cerca das categorias e, em
seguida, das subcategorias previamente definidas.

Freqiiéncia das Categorias

AFigura 1 destaca as 150 unidades de registros —titulo e linha de apoio —agrupadas
em categorias. A categoria Valorizacio da Equipe teve maior incidéncia com 57 unidades
de registro, representando 38%. A segunda categoria que mais apareceu foi Valoriza¢io
do Resultado, com 48 unidades de registro, que representou 32%. Valorizac¢ao dos
Aspectos Administrativos ficou em terceiro, com 18 unidades de registro eqiiivalendo
12%. Valorizac¢io do Apelo, em quarto, com 16 unidades de registro, representando
11%. E, Valorizac¢io da Mudanca representou 7%, com 11 unidades de registro.
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Posicionamento da Marca SMEC
Valorizagio da Mudanca

7% @ Valorizagio da Equipe
[ Valorizagdo dos Aspectos

Administrativos
[ Valorizagao do Apelo

W Valorizagdo do Resultado

Figura 1- Valores percentuais da freqiiéncia das categorias de andlise.

Os resultados demonstram que o posicionamento buscado pelo clube com a
mudanca de marca pouco foi ressaltado pelo Jornal A Razdo, das 150 unidades de registro
—titulo e linha de apoio - analisadas, nenhuma comenta sobre o objetivo da mudanga:
posicionar a marca como identificagdo com o municipio.

Ao contrério disso, o Jornal procura valorizar aspectos referentes a equipe € a0s
resultados conquistados pelo grupo, significando que posiciona a marca mais pelas dimensdes
tangiveis (time, participante, esporte, competi¢o, resultado), do que pelos componentes
intangiveis (territorialidade, sensagdes, emogdes e experiéncias). No seu papel de colocar
o leitor no ambiente do futebol (informando ou formando) o Jornal A Razao atua no sentido
de articular o alicerce de sentidos inerentes ao futebol, contribuindo para a construcéo de
sentidos pelo préprio leitor que (de acordo com suas experiéncias e desenvolvimento)
identifica-se com essas mensagens (tangiveis).

Isso comprova o que Freitas Filho (1985) comenta sobre a cobertura jornalistica.
Segundo este autor, existem, a rigor, dois modos de se cobrir jornalisticamente uma
determinada atividade: uma que se ocupa do fato em si, no momento de sua realizagdo —
cobertura factual ou circunstancial, outro, que tem por objetivo reportar o antes e 0
depois do fato, além do dia-a-dia de seu mundo especifico — cobertura segiiencial ou
permanente.

Em relag¢@o ao Santa Maria Esporte Clube, as coberturas fatuais sobrepujaram as
seqiienciais, uma vez que os maiores percentuais de freqiiéncia foram das categorias
Valorizagdo da Equipe e Valoriza¢ao do Resultado. Esses aspectos (equipe e resultados)
estdo presentes no cotidiano das pessoas, o que favorece condigdes para estabelecer uma
relacdo de comunicagdo com significado.

Em suma, os contetidos veiculados pelo Jornal A Razdo permitem a identificacéio
do leitor a cerca do futebol, especificamente sobre o Santa Maria Esporte Clube. Os meios
de comunicagio, na maioria das vezes, envolvem-se na informagao/formagio homogénea,
especialmente os meios de comunicagio de massa. Para tanto, a mensagem veiculada leva
esses tragos de homogeneizagio (Esteves, 1998).
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Dessa forma, o fato das demais categorias aparecerem com menor freqiiéncia
pode estar relacionada & necessidade do Jornal A Razao ofertar contetidos potencialmente
mais identificdveis pelos leitores. Os fatos relacionados 2 mudanga de nome, a administragdo
e a0 apelo, nesse sentido, tendem a limitar a atengdo, percepgao, identificagao do leitor.

Divulgando a noticia esportiva, o jornal atende a necessidade de um publico
especifico, aquele apaixonado por esporte, que vé nesse, um meio de distragdo, convivio
social, além de conhecimento geral para conversar com 0s amigos.

No entanto, ao tratar de posicionamento da marca, pode-se dizer que o
posicionamento pelos elementos tangiveis apresenta uma situagdo delicada, pois “o
responsdvel pelo marketing pouco pode controlar o niicleo do produto (...)” (Mullin, et.
all., 1998, p.155). Assim, 0 posicionamento da marca pode variar de vencedora a perdedora,
de organizada a desorganizada, de unifio ou desunifo (significados inerentes ao jogo, ao
esporte, ao futebol).

A relagio do Jornal A Razdo com o futebol dd-se num constante embate de
forgas, pois envolve diversos outros elementos (econdmicos, tecnologicos, sociais, culturais,
politicos). Nesse ambiente, por um lado, o jornal utiliza-se do acontecimento esportivo
para realizar suas matérias, preencher suas pautas, através de um produto que se encontra
em ascensio — a informag#o esportiva (Shank, 2002). Por outro, o clube tem a garantia de
estar na midia durante toda a semana, 0 que colabora para o posicionamento da organizagao.
0 acesso do clube aos meios de comunicacdo tem dado sustentabilidade ao produto (jogo,
espetdculo) no mercado.

De acordo com Minquet (2001) o produto esportivo é de natureza agregada e
complementar. No caso do Santa Maria Esporte Clube, o produto ofertado € de natureza
agregada, pois depende da atuagdo dos jogadores, comissdo técnica, dirigentes, apoiadores
e meios de comunicacdo, e complementar, dependendo da atuagio dos adversdrios € da
Federagdo Gaticha de Futebol (Myskiw, 2003).

No seu papel de agregar valor ao produto ofertado pelo clube, 0 Jornal A Razdo,
procura comunicar os acontecimentos relacionados a organizagao. Sobre esse assunto
Mingquet (2001), afirma que, no estado atual do futebol profissional, este ndo engendra uma
verdadeira criagdo de valor e suas finangas dependem de uma certa especulagio, por isso
sd0 necessdrias propostas mais alinhadas, uma vez que os meios de comunicago tendem
aatender, em primeiro lugar as necessidades e desejos de seus consumidores.

Freqiiéncia das Subcategorias

Em relagio a categoria Valorizagdo da Mudanga foram estabelecidas duas
subcategorias: Registros Pré-Mudanga e Contra-Mudanga. Na Figura 2 pode-se observar
que foi veiculado maior nimero de contetidos apresentando a mudanga como positiva
(73%). Um exemplo da ocorréncia dessa subcategoria foi o contetido da seguinte linha de
apoio: “Serd a primeira partida com nome e uniforme novos, além de ser a estréia em casa
no Acesso” (Jornal A Razdo, 16-17/03/2002, p. 19).
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Valorizacido da Mudanca

Registros pré-mudanga

| Registros contra
mudanga

Figura 2 — Valores percentuais da freqiiéncia das Subcategorias da Valorizagdo da Mudanga.

Por outro lado também foi constatado a ocorréncia de contetidos contra-mudanga.
Embora tenha menor freqiiéncia (27%), esses dados revelam que a mudanga de marca ndo
foi unénime, havendo divergéncias em relagdo ao assunto. Uma unidade de registro que
representa essa subcategoria foi a seguinte: “Ex-presidente vai contestar na Justica a troca
de nome” (Jornal A Razdo, 07/03/2002, p. 15).

O fato do Jornal ter veiculado maior niimero de contetidos pr6-mudanga pode
decorrer da troca de servigos acordada entre o Clube e a empresa de comunicagdo. Afif
(2000) lembra que dificilmente um time de futebol destina verbas para trabalhar a prpria
imagem ou promover jogos, priorizando a busca de dinheiro para cobrir as despesas com
a folha de pagamento dos jogadores. No entanto, como lembra Hernandez (1999), os
esportes competitivos ndo podem sobreviver e nem poderdo se desenvolver sem os meios
de comunicagdo. Por isso, Freitas Filho (1985) defende esporte e jornalismo como atividades
que, de certa forma, se complementam.

Os dirigentes do Santa Maria Esporte Clube parecem ter reconhecido a importincia
do veiculo de comunicag¢do como elemento formador de opinido (influenciador), isto é
como elemento que agrega valor ao produto (jogo, espetdculo) ofertado pela organizagao,
aponto de desenvolver uma relag@o de negdcio buscando beneficios ao produto.

O esporte convertido a um bom produto, faz com que o jornalismo sirva-se da
fascinagio que ele exerce e transforma-o em lucro e prestigio. E por isso que o Jornal A
Razdo, como um dos maiores meio impresso de Santa Maria, reconhece a importancia de
noticiar o esporte local. Como afirma Freitas Filho (1985), com o fortalecimento do jornalismo
esportivo no Brasil, qualquer jornal de média e grande circulagéo que, hoje em dia, almeje
o status de ser chamado de “grande imprensa”, no poderd prescindir de uma respeitével
pégina esportiva.

Cabe aos dirigentes do Clube buscar bons relacionamentos no sentido de dominar
o mercado de influéncia inerente aos Meios de Comunicag@o. Conforme as ligdes de Peck,
Payne, Christopher, Clark (1999), a importancia relativa do mercado de influéncia pode
garantir retornos de posicionamento e, no caso dos meios de comunicago, no seu papel
de mediagio entre o campo esportivo e demais campos, pode representar grande potencial
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de influéncia no Santa Maria Esporte Clube. Caso contrério, considerando o fato de que o
Clube tem pouco controle sobre a produgao e sele¢io da noticia esportiva a ser divulgada
(Pitts & Stotlar, 2001), pode-se desenvolver alguns processos que geram posicionamentos
negativos a organizacao.

O mercado de influéncia da midia impressa € um elemento importante para o
Santa Maria Esporte Clube. A cerca do papel da midia Gomis (1997) afirma que ela exerce
influéncia' de uma maneira aberta e deliberada em seus comentdrios. Ao explicar ou oferecer
razdes, 0s meios de comunicagio tratam de exercer influéncia. Ao falar que A é melhor que
B exerce influéncia. Mas, ndo sdo somente os textos que exercem influéncia, os fatos também.
Os fatos sdo persuadores intrinsecos, inclusive quando se apresentam como simples fatos
e se deixa ao puiblico tirar suas proprias conclusdes. A informagio € a influéncia, tal como
amercadoria é aeconomia. O que basicamente influi na sociedade é aimagem do presente
que sdo postas dos meios.
“As noticias acontecem na conjung¢io de acontecimentos e textos. Enquanto o
acontecimento cria a noticia, a noticia cria o acontecimento” (Traquina, 2001, pp 29-30).
Elas sio elaboradas com a utiliza¢o de padrdes industrializados. Formas especificas sdo
aplicadas aos acontecimentos, por isso os jornalistas exercem papel ativo na construgao
da realidade social.
De acordo com os estudos de Esteves (1998) sobre a importancia da midia na
sociedade de informagdo, a midia cumpre fungdo primordial da mediagdo simbdlicadas
relagdes sociais, que lhe confere um lugar central na gestdo dos conflitos. Na midia estao
os mais importantes conflitos da sociedade, configurando-se como uma espécie de
circuito paralelo de negociagdes, procedendo ao reordenamento das desigualdades
(criando a0 mesmo tempo as suas proprias).
A troca de nome/marca do Santa Maria Esporte Clube foi um desses conflitos mediados
pelo Jornal a Razdo que, por sua vez procedeu a escolha dos textos e fatos (em
conjungdo com os acontecimentos). Essa construgdo da realidade incluiu, portanto o
posicionamento da marca Santa Maria Esporte Clube. Uma vez que foram veiculados
uma quantidade maior de noticias pré-mudanga é possivel que tenha ocorrido uma
influéncia positiva em relagdo a troca.
Vale lembrar, no entanto, que € muito dificil definir a influéncia da midia no cotidiano.
Alsina (1989), ao tratar dos efeitos do consumo da noticia, afirma que € dificil
estabelecer com seguranga quais os efeitos dos meios de comunicagio. Sua influéncia
depende de muitos fatores contingenciais (entre eles, experiéncias, desenvolvimento
cognitivo). Para este autor, o dominio (influéncia) dos meios de comunicagdo de massa
estd no poder que os individuos Ihes dd a partir do seu uso.
E possivel, no entanto, salientar que o relacionamento de troca acordado entre os
dirigentes do Santa Maria Esporte Clube e do Jornal A Raz&o possa ter colaborado para
uma influéncia positiva em relagdo a troca de nome/marca.
Nas subcategorias da Valoriza¢ao da Equipe os dados apresentados na Figura 3,
revelaram que o Jornal A Razdo, veiculou grande niimero contetido relacionado a
Registros de Aspectos Técnicos/Tdticos da equipe (74%). Por exemplo, “Moroni
modifica defesa e meio-campo para o jogo de domingo, no Presidente Vargas” (Jornal A
Razdo, 03/04/2002, p. 15).
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Figura 3 — Valores percentuais da freqiiéncia das Subcategorias da Valorizagio da Equipe.

As subcategorias Registros de Aspectos da Preparagdo Fisica e Registros
Relativos ao(s) Jogador(es), tiveram um menor percentual de freqiiéncia (11%, cada) e, a
subcategoria Registro Relativos a Comissdo Técnica, representou apenas 4% das unidades
de registro na categoria valorizagéo dos aspectos da equipe.

O resultado comprova o que Lustosa (1996) comenta sobre a matéria esportiva
que busca desde a contextualizagio & apresentagao de detalhes, conduzindo o leitor ao
local dos acontecimentos, fazendo-o sentir-se presente e envolvido na disputa. Assim, a
noticia esportiva oferece ao leitor a emogao do jogo, chamando a ateng&o para os lances
mais importantes e traduzindo os fatos com leveza através de uma linguagem simples e
coloquial.

Como € uma caracteristica do jornalismo impresso, a cobertura permanente, 0s
aspectos técnicos e tdticos sdo os que proporcionam informagdes didrias, pois ndo é todo
dia que o repdrter tem informagdes sobre outros aspectos e a¢des do Clube.

O torcedor ndo s6 na hora do jogo aparece, ele se manifesta de modo permanente,
participando, dando opinides, discutindo com os companheiros. O nivel de linguagem do
esporte permite um facil acesso ao seu universo tanto do leitor como do jornalista.

No entendimento de Lustosa (1996), um elemento muito importante da matéria
jornalistica é a redundancia imposta por sua temporalidade. Por isso, o jornal estd sempre
repetindo as informagdes bésicas de matérias publicadas no dia anterior, acrescentando
poucos dados novos porque raramente o leitor recupera as informagdes nos jornais velhos.

Mesmo assim, asseguram Sissor & Bumba (2001), os leitores tendem a perceber
0s jornais como sendo o meio mais imediato no mercado. Todo dia um jornal contém algo
novo, por isso, sdo considerados como tendo a qualidade do aqui e agora a toda hora.

O Jornal A Razdo possui a caracteristica de divulgar a noticia esportiva quase que
diariamente, mesmo existindo poucos dados novos para serem noticiados. Quanto a isso,
André (1995) reproduz alguns conceitos de Carlos Alberto Di Franco, professor de
Jornalismo da Casper Libero, “as mudangas, mesmo em pequenas coisas devem ser um
exerciciodidrio”.

Para Amaral (1982), o tratamento da noticia esportiva nao se afasta dos principios
que regem a informagdo, o comentdrio ¢ a redag@io de um texto nos mais variados setores
jornalisticos. Segundo o autor, para entender as expectativas do publico, o redator de
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noticias esportivas deve ter uma redagio diferenciada, cativante. Exige-se do cronista
esportivo duas coisas: a especializagio — 0 que pressupde certo amor ao esporte; € uma
redacio leve, suave, facil, com lugares para o modismo, empregado em doses racionais.

Esses fatores sdo necessdrios para o estabelecimento de uma relagdo de
comunicacio entre o emissor e o receptor, que compartilham uma mensagem (aqui
relacionada ao Santa Maria Esporte Clube), fundada em necessidades, em sentidos, com
algum significado. Nesse sentido, as noticias relacionadas a aspectos técnicos e taticos da
equipe possivelmente sejam aquelas que mais resultam em atendimento das necessidades
dos leitores (receptores), até porque é provavel que fazem parte da experiéncia de vida
dessas pessoas.

Sobre as subcategorias da Valorizagao do Resultado, a Figura 4 apresenta que o
Jornal A Razdo veiculou maior nimero de unidades de registro contendo Registros de
Resultados Positivos (65%) do que Registros de Resultados Negativos (35%).

Valorizacio do Resultado |

Registros de Resultados
Positivos

|
B Registros de Resultados
Negativos

Figura 4 — Valores percentuais da freqiiéncia das Subcategorias da Valorizagdo do Resultado.

As pessoas se interessam por certos assuntos motivadas por uma necessidade ou
um desejo. Os assuntos a serem lidos num jornal sdo escolhidos devido & expectativade as
pessoas encontrarem certos assuntos que satisfagam seus interesses rapidamente (Sissor
& Bumba, 2001). A expectativa sobre um produto (no caso a noticia esportiva) gira em
torno do que esperamos dela. No caso do futebol, pode-se dizer que as expectativas
minimas do torcedor de futebol referem-se a vitéria do seu clube.

Em virtude disso é possivel inferir que o fato do Jornal A Razdo ter veiculado
maior niimero de registros de resultados positivos pode decorrer da apresentagdo ao leitor
do que Levitt (1990) denomina de produto esperado'?.

Compreende-se que o Jornal A Razdo constréi simbolicamente o Santa Maria
Esporte Clube, que passa a ser um conjunto de construgdes embutido numa constelagdo
de fatores. O jornal produz por enunciagdes, de acordo com suas angulagdes, dos valores
que cada um tem sobre 0 evento esportivo, da constitui¢io do publico-alvo, da linha editorial,
do estabelecimento do que se considera valor-noticia.

No entanto, vale lembrar que uma noticia esportiva nio é ficticia, mas uma realidade
seletiva da realidade. Desse modo, € possivel entender que o Jornal A Razio veiculou
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grande nimero de registros a cerca de resultados positivos pelo fato delas efetivamente
terem acontecido e por constituirem suas angulagdes em relagdo ao estabelecimento do
valor dasua noticia.

Consideracdes Finais

Antes de apresentar as consideragdes finais do estudo, vale enfatizar que o trabalho
foi de suma importéncia para o jornalismo esportivo impresso, quanto para o marketing
esportivo. A pesquisa contribuiu ao aprofundamento dos estudos no Laboratério de
Comunicagdo, Movimento e Midia na Educagio Fisica, Centro de Educagio Fisica e
Desportos da Universidade Federal de Santa Maria, especialmente aqueles voltados a

linha de pesquisa “jornalismo esportivo impresso”.

Entender qual o papel do Jornal A Razio no posicionamento da marca Santa
Maria Esporte Clube foi o problema de pesquisa do trabalho. Analisadas as noticias
veiculadas, observou-se que, apesar de manter uma relagdo de troca com o clube, o jornal
agiu de forma independente, ou seja, as informagdes noticiadas foram em sua maioria sobre

aspectos técnicos/tdticos da equipe e sobre os resultados conquistados.

O posicionamento da marca apresentado através do conteido das noticias
veiculadas pelo Jornal A Razao foi caracterizado pelos elementos do niicleo do produto (o
jogoemisi). Isto é, a marca foi posicionada de acordo com os acontecimentos relacionados
ao dia-a-dia da equipe de futebol (estrutura titica, treinamento fisico/técnico, jogadores e

comiss3o técnica).

Isto ocorreu porque o Jornal tende a oferecer um produto (noticia esportiva) que
atenda as necessidades do seu piblico-alvo. Portanto, essas noticias esportivas estiveram
pautadas em fatos que fazem parte das experiéncias de vida dos leitores. Significa dizer
que, ndo € papel do Jornal desenvolver esforgos do posicionamento desejado pelo clube
(orepresentante da cidade), embora contribua para criar e comunicar valor aos consumidores

do produto ofertado pelo clube.

Essa tarefa cabe aos dirigentes da organizagdo, por meio de esfor¢os que alinhem
todos os colaboradores na elaboragdo do produto (inclusive os meios de comunicagio)
com o objetivo de alcangar o posicionamento desejado. A cerca do relacionamento com o
Jornal A Razido, sugere-se a implantagdo de uma Assessoria de Imprensa com o objetivo
de aumentar o poder de controle dos contetdos a serem veiculados, muito embora

reconhega-se que essa relacdo ocorre num embate de forgas, as vezes antagdnicas.
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El rol del periédico A Razio en el posicionamiento de la marca del
Santa Maria Esporte Clube

Resumen

El esttidio buscé verificar el rol del periédico A Razdo en el posicionamiento de la marca del
Santa Maria Esporte Clube. La investigacion se caracteriz6 como descriptiva-analitica. La
colecta de datos fue realizada en el periddico A Razdo, en el periodo de 05 de marzo a 17
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de junio de 2002, siendo consideradas las materia vahiculadas en el suplemento de deportes,
no obstante, fueron utilizadas apenas las unidades de registro: titulo y linea de apoyo. Para
el andlises de los datos se considerd los estudios de Bardin (1977). Fueron definidas 05
categorias que pasaron a integrar la metolodogfa del trabajo: valorizacion de los cambios,
valorizacién del equipo, valorizacion de los aspectos administrativos, valorizacién de la
apelacion y valorizacién del resultado. Se observé que, a pesar de mantener una relacion
de intercambio con el club, el periédico actud de forma independiente, posicionando la
marca através de contenidos caracterizados por los elementos del niicleo del producto (el
juego en si). Esto puede haber ocurrido porque el periddico tiende a ofrecer un producto
(noticia deportiva) que atienda las necesidades de su publico especifico y no el
posicionamiento deseado por el club.

Palabras-claves: periodismo impreso, posicionamiento, futbol.

The role of A Razao Newspaper concerning the positioning of
the brand Santa Maria Esporte Clube

Abstract

The research intends to verify the role of A Razdo Newspaper concerning the positioning of
the brand Santa Maria Esporte Clube. The research was characterized as analytic descriptive.
The data collection was done using A Raz&o newspaper issues, in the following period: from
March 5%to June 17™,2002, in which, sports section articles were considered. However
only register units were used: title and support line. For the data analysis Bardin studies
were considered (1997). Five categories, which begin to integrate the methodology, were
defined: change valorization, team valorization, administrative aspects valorization, appeal
valorization and result valorization. It was detected that despite of maintaining an exchanging
relation with the club, the newspaper acted in an independent way, placing the brand through
characterized contents by the product’s center elements (the game itself). It might have
occurred because the newspaper tends to offer a product (sportive news) which attends

the necessities of its target public and not the positioning aimed by the club.

Keywords: newspaper, positioning, soccer.
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4

Share-o f-mind

: entendido neste trabalho, como indice de lembranga, por parte do consumidor, da imagem de uma determinada
organizagdo, produto, servigo, etc.

5 Share-of-market: entendido neste trabalho, como uma determinada parcela do mercado que a empresa objetiva
conquistar ou, até mesmo, ji conquistou.

© A imprensa escrita apresenta vantagens sobre o rddio e a TV nos aspectos seletividade e capacidade de aprofundamento
da noticia. A seletividade porque o piblico leitor do jornal é constituido basicamente por pessoas pertencentes as
classes A e B, considerados os reais formadores de opinido. Aprofundamento da noticia porque tem condigdes de
complementar o que jd foi divulgado pela TV e pelo Ridio, apresentando dados secunddrios ou que ocorreram
concomitantemente com o fato (Erbolato, 1991).

7 Significa os negécios e produtos que constituem a empresa.

¥ Nelson Giindel tem registrado os fatos mais marcantes do Esporte Clube Internacional de Santa Maria no decorrer
de seus 74 anos de existéncia.

? A alteragio do nome de Internacional Foot-Ball Club para Esporte Clube Internacional, afirma Nelson Giindel,
apud

. Moreira (2002, p. 28), foi apenas uma adequagio a lingua portuguesa. Percebe-se que, até entdo, a ligagio, a
fundagdo e nomeagio do Clube nio teve influéncia do Sport Club Internacional de Porto Alegre.

'O cldssico Rio-Nal teve inicio em 1933, tornando-se mais acentuado nas décadas de 1940 e 1950, valorizando o
produto futebol (jogo, espeticulo).

"0 conceito de influéncia discutido por Gomis (1997) é apresentado como um meio simbélico generalizado de
interagao social que circula entre as unidades sociais no contexto da persuasdo. A influéncia é uma maneira de
provocar um efeito nas atitudes e opinides dos outros através de suas intengdes de atuar. O essencial, segundo o autor,
¢é estabe lecer solidariedade entre o influente e o influido ¢ entre este e a coletividade, por isso, a influéncia é um
instrumento de efeito incerto.

2 De acordo com Theodore Levitt (1990, p. 85)

“ndo existe essa coisa chamada

‘mesma mercadoria

°. Todos os bens e servicos podem ser diferenciados, e usualmente os sdo

”. A partir dessa consideragdo o autor desenvolve uma estruturacio do produto em formas circulares. No centro dos
circulos estd o

produto genérico

(que no caso do Esporte Clube Internacional de Santa Maria, refere-se ao jogo). Englobando o produto genérico
encontra-se o

produto esperado

(que refere-se ao atendimento das expectativas minimas do consumidor). Englobando o produto genérico e esperado
encontra-se o

produto aumentado

(que se trata de oferecer ao consumidor mais do que ele espera ou que estd acostumado a esperar). E ainda, englobando
o produto genérico, esperado e aumentado encontra-se o

produto potencial

(relacionado ao restante das agdes potenciais para se conquistar e manter clientes).
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