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A Revista de Gestdo e Negécios do Esporte (RGNE) € uma publicagdo da Fundagao Instituto de Administragéo (FIA), com o apoio da
Associagdo Brasileira de Gestao do Esporte (ABRAGESP), voltada para a produgdao e disseminagdo do conhecimento relacionado as
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Cenario Atual: Industria do Esporte




O Esporte

 “E um valor cultural que mobiliza grandes
contingentes de pessoas por apresentar em
sua esséncia um forte conteudo ludico e
emocional. Quer como praticante, como
espectadora, parte da populacao mundial
val aos estadios, quadras e piscinas em
busca de um espetaculo ou a procura dos
beneficios da saude que a atividade fisica
proporciona” (Nicolini, 2006).



Modelo tradicional de pratica esportiva

Roche, 2002
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Modelo atual de pratica esportiva

Roche, 2002
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Industria do Esporte

 Produto Interno Bruto (PIB) correspondente a esta
“industria” que no Brasil alcancou 1,7% em 1996.

 Este “PIB do esporte” teve um crescimento de 12,34%
no periodo 1996 — 2000, bem superior portanto ao
crescimento do PIB da nacdo como um todo, calculado
em 2,25% no mesmo periodo (Kasznar, 1.LK. & Graca, A.,
2002).

* Pluri Consultoria: o PIB do esporte no pais cresceu a
taxas anuais de 7,1% entre 2007 e 2011, muito acima dos
4.2% da economia como um todo.



Industria do Esporte

Esporte (2012): 1,6% do PIB do pais — o equivalente a R$
67 bilhdes.

Expectativa: 1,9% (2016, Jogos Olimpicos).

Esse ndmero inclui desde roupas, equipamentos e locais
necessarios para as praticas até servicos que dependem
do esporte para sobreviver, como treinamento, apostas e
transmissoes.

Na Unido Europeia, 0 esporte ja € mais importante para a
economia do que a agricultura, respondendo por algo
entre 1,13% e 1,76% do PIB, dependendo da definicao.



Industria do Esporte

TODO ESPORTE E PRODUTOS RELACIONADOS -
PESSOAS E IDEIAS

Pitts; Stotlar, 2006

BENS, SERVICOS, LUGARES,
- OFERECIDOS AO CONSUMIDOR

SEGMENTACAO DAINDUSTRIADO ESPORTE

PRATICA
ESPORTIVA

Oferecida ao consumidor
como produto de
participacao ou
entretenimento

1. Modalidades esportivas

2. Esporte de Iniciativa privada

3. Esporte mantido pelo Governo

4 Organizactes mantidas porsoécios
5. Organizactes nao-lucrativas

6. Escolas de Esporte

7. Academias de fitness e esportes

PRODUCAO
ESPORTIVA

Produtos necessarios ou
desejados a producédo
ou influéncia na
qualidade da pratica
esportiva

PROMOCAO
ESPORTIVA

Produtos oferecidos

como instrumentos

para se promover o
produto esporte

1. Produtos esportivos

a) equipamentos
b) acessorios

. Produtos para melhora do desempenho

a) instrutor
b) acompanhamento médico
c) instalag6es esportivas

d) sistema governamental

. Produtos promocionais
. Eventos promocionais
. Midia
. Patrocinio
evento unico
multiplos eventos
equipe
individual
circuito ou liga

5. Endosso
individual
equipe
organizagao
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Industria do Esporte

FEDERAGOES,
CONFEDERAGOES
LIGAS, ETC.

SEGMENTOS DA INDUSTRIA DO ESPORTE
SEGMENTAGCAO POR SETORES DE ATIVIDADE

ESPORTE

MILLER er a/ In: HOFFMAN: HARRIS, 2002, p. 434

UNIVERSITARIO,COLEGIAL,

ESCOLAR,ETC.

Entretenimento
esportivo
profissional

Participacao
esportiva sem
fins lucrativos

ADMINISTRAGAO
PUBLICA, PARQUES
E RECREACAO,
ASSOCIACOES
ESPORTIVAS, ETC.

Entretenimento
esportivo
amador

Industria do
Esporte

Bens
esportivos

FABRICACAO, DISTRIBUICAO,

VAREJO,ETC.

AGENTES,
ADMINISTRAGAO DE
EVENTOS,ETC.

Servicos
esportivos

Participacao
esportiva com
fins lucrativos

ACADEMIAS, PISTASDE
BOLICHE, CAMPOS DE
GOLFE, QUADRAS DE
FUTSAL,ETC.



Industria do Esporte

Fabrncantes de
maternal
csporuvo

Agenciaamento

cle atletas

Orgamzacoes
Esportivas

Agéncias de Ageéncias de

mnsmo marketing

Construtores
de arenas
csSpor favas

FIGURA 2 - Organizacoes satélites as organizacgoes esportivas (adaptado de
CHELLADURAI, 2009).



Gestao na Industria do Esporte

Miller; Stoldt; Comfort (2002)

RECURSOS

RELACOES HUMANOS
PUBLICAS

LEGAL
EVENTOS

PROGRAMAS
MARKETING
FINANCEIRA




Gestao Estrategica de Clubes Esportivos

CARLOS ALBERTO PEREIRA ; AMAURY 10SE REZENDE ; LUIZ JOAQ CORRAR (UNIVERSIDADE DE SAO PAULO) ; EMANOEL MARCOS LIMA (UNIVERSIDADE CATOLICA DOM BOSCO)

CLUBE
A *  MISSAO < N
OBJETIVOS ESTRATEGICOS
AUMENTAR O MAXIMIZACAO
NUMERO DE DO LUCRO
TORCEDORES N
A

SATISFACAO DOS
TORCEDORES

Figura: 02 - Modelo de Gestao Estratégica para Entidades Esportivas
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~“§,§ FC Bayern Miinchen @ 2 Seguir

!-\cp @FCBayem

#FCBayern goes USA: #AllianzArena in US-
Farben, 100. US-Fanclub, #AudiFCBTour:

fch.de/FCBgoesUSA #4thOfJuly
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Esporte, Cultura e Sociedade




-
-~
-
-t
=
-




29 JUIN - 21 JUILLET
106&éme édition

LEGENDE | THE KEY

W

®

-

Grand Départ
Race start

Ville départ
Start town

Ville arrivée
Finish fown
Ville repos
Reost lown
Arrivée finale
Race finish

Etape en ligne
Stage

C.LM individue!
Individual time tnal

BRUXELLES
Grand Départ

Dimanche 10 juin
MIDDELKERKE

CAP ELANC-N
Lundil 1+ juliiet

LE TOUQUE
PARIS-PLAGE

Repoc - Alpac Maritimec
funcll 15 jullet

CAGNES-SUR-MER

Repot - P.u PAU {
sundi 8 julliet LOURDES
Jeud! 11 juitiet
i - PAMIERS

s  CARCASSONNE

LE LAVANDOU
Samedi 13 julliet

GAVAnmE-GEDRE

Mardi 8 jumet !
CAUTERETS CAPVER”'\
Maroredi 10 julliet LES-BAINS 8 A
NS M
2






s o R
<5

n
=
o5
o
N
<<
-
W




80%° 759 >  Microsoft*

LAYy WL ARCTIQUE

1 708
' _ - 5, pr el S N
§ gSan : “,,A*“F Nt 2 : GROENLAND

r""’;h.\ X .‘ - & | ) “_ p : ‘.) 2 (DAN.)
160° ALASKA Mera‘eﬂeaufbrf gy or 2 . Baie de
Fanrbanl(s = Yol <t O & 2 Baffin

Mot MeKihley: B1SAMH £ / «f :lil '
,1.550 ont Q Q¥ 6_ 4 et NUNAVUT Defro;t de Davis
Anchorqge oy 7 R aRSE ) ‘

‘ Nuuk®
150° ;, xo : \ ,
/ . p ‘ ‘.'. CQ , ' :
Whltehdrsen’ = TERRITOIRES e poliive amsquﬁ e F}AFFIN AN
RN o al erdu

1450 /% SE% TN ou NORD- Slieat= oo E.a::er “rqaluit
| s, AL : Yellowkmfe o n : Labrador

Golfe de | | ' r\ ""~~~. < : Rankm Inlat ‘ '
lAlagka” NN - AN X
| 7, oArwat

140° kg 78 i
~ i AMERTQUEDUNORD ........ - & Happv
A : : Valley Goosé Bav
S S CANADA Paie

g P g 3 ™ dHudson < N
George 3 ALBERTA - :. - B J 1 ..;."-. ‘ '

——— QUEBEC

.
“ 7

.}-TERRE OE

r\,-v

Talovoak

Cass \':':‘ £ L ,-.oedrn'onton iﬂAN;-'—fOBA-'
AP T ~~d ) e

vancouve‘r'© ¥ i) Calg,ary\

- Ch rt tt
- §battle ario etown

6.~

| !:réal" ¥

. - Wlnmpeg Thunder -
Sl : . Ba
Po‘rﬂand N A o o o 1 B3y

At \\/.}

130° OREGON uOﬂTANA : Blsmarck E,Duluth '“-".., ;
3 Bmse 0 e '

~ -.""'
:

ETATS -UNIS Sl _O',.“'-~., f ; "k

©2003 MicrsoR Comp i - xiso 105 105c - 1D0% 1556 ¢ [ant. . TIERS. Ados ~,.?so 70°

. ,:- : : ‘ s : R - et
Ry ‘oReglna ‘ vis Hahfax

@\ . ...'__.....:‘m'l\?hﬁriéh'polls A Tordntoqﬂeﬂforfd@-"-soston

Br8y =7 < OCEAN 34«“ N kS | MapPomt

235°

30°

35°
&0°

40°

45°
559

S0°

iy soo

450

"60°

40°












Chalb
gesert

N\













<
ﬂ““i;;

‘%“"llluu.,

“.0'? ..,

== 7 _
. Tty U R gt fos i:‘.*.,.( @"’* \A’h’_ “‘"
il "y -—‘

-

R 14 1 V /

‘ ’ T t
y { ~‘ »
V0t At
L Ser g R RTTRls aC S Y b & YN A )
P”‘ ; ‘;"’:“ . “ g ﬂ\‘w $ Q \ Nk ‘(‘ D
AN ‘b. o “1 ’ ” ’ . f ., _ ‘\ ‘\” &
A _ ol ' M "\ , g\ e t s Wi ,?“‘ b
alls ik > 3 » a0 ‘.’ ‘.\.‘o ' '\- ‘b\" “' & ‘ ¥ s “ ‘\b K‘ ‘)
' , : VAN D e R 4 ‘
o} 2 v i SRS TN R \mr "

.\.",\. i '1 \\ \.. )..u\‘_\\_.:i,i o M \ . Q ‘? A
AF A A I !I__

























4

o W o A M P
'm MG N & .
o & a2 B T 2K A0 N
& . M&‘?{Y"’m‘:"‘.‘ _‘?."4‘ 1'.."r;/._



'

S als b
AR

¢
|

s,
Jauf,)

|

?




}Q-* l”- ! R d
' ;5\3‘ % )’ Y
ary tel 1

vy BN rT e
' '\i-‘l|‘-l %“'[




cademia

'

.




‘ “WM“ w7



football Schools




PARIS

SAINT-GERMAIN
ESCOLA DE FUTEBOL

DURANTE AS FERIAS
TREINE COMO OS MELHORES
5 DO MUNDO!

¥s A Av
/ ~ o 4 --'. v
. - =S 9 - ¥
Exnirar b ?§ f‘J ﬁ !{& ny
. - 1R/ = ®

N 7 G x Bmirsces A
‘ | ‘7& y - : . B 2 f-\l.-“‘ Qﬁ-, 1
gt 2 Fiy a | Q sirates )/
- : : Emirares ’ g ;
L | ( \ 5 j -
S3o Paulo . Riwe Janeiro ) £ Brasilig
(Pompeia) (Barra-Zona‘Sul) (Dlaa |
‘}\Costéﬁo Santinho Man@§aratiba =
(Flerianépolis) (RJ)

www.psgacademy.com.br



)
3>
2

>

AYO BERGABUNG DENGAN PARIS
PARIS SAINT-GERMAIN ACADEMY BALI 2o

ACADEMY
; “d
f > 8
BALI | ) > o
* : ; i ‘ﬂy . 8
ney £ B N

’}
v
ol L@ - ® A
- ‘Rl
[N LU W
s ) iafes Syl Emlrates‘ ral’
l :"'." |
J| Ya
V- / / \

1 63 | DrReaM
BIGGER
14



N

P\
adidas ALL BLACKS'







e e S S S g







AR
we .

(A3}




©
-
-
gy}
@)
s
x
D
)
c
@)
(&)
@)
{qu

Comunicacg




0 Processo de Comunicacao

4 A

MSG MSG
BN Decodificacdo S  Receptor

MSG
N Codificacdo

\ Retorno /




Processo de Comunicacao Humana

do B

Expocidncias
Conhecimentons
Cronges

Valores
Atitudons

Habiidade

comunicativae




Processo de Comunicacao Humana

 Informacao - processo linear.
« Aforca esta na emissao.

Canal

N

Mensagem




Processo de Comunicacao Humana

« Comunicacao = Comum - acao
— Compartilhar - tornar comum.
— Pressupoe o outro.
— Processo de troca entre os dois polos.

Canal

i\

Mensagem

Contexto







LASSWELL MARKETING

FORMULA PLANNING
who? The
(Initator) Advertiser
Says What? Creative
(Message) Message
In Which Media Type
Channel? TV? Internet?
To Whom? The Defined
(Receiver) Targel Marke!

A\ A\

With What Effect
Effect? Respond or Not?







) wikia

\W[’
"@ .. " ~share
& B flickr kst fm
u.u' }M A bl Crowdstorm W OCK

(513 JEER

HORGAEUATE D e

o) W'

b (S0

-— Unked(
- Qmaus
L
_nQ @
.

ailzr




«U» ¢

Sports & é@

Social
Media

SOCIALMEDIAMENTIONS

UEFACHAMPIONS ¢ NHLPLAYOFFS
@ LEAGUEFINALS ) Tl mer

R Tweets: 4.8 Million Tweet Mentions :
FB Likes: 2.5 Million 3.3 Million

\® S%LRBGAALb[ @ EUR02012
Y v 3K T

@‘ SUPERBOWLXL ab NBAFINALS
Tweets: 5.67 Million Twitter & FB
\ FB Likes: 215k 9"“9"? .



1

-ﬂ SOCIAL MEDIA AND SPORTS SPORTS: TRANSITION FROMTVTO
SOCIAL MEDIA

INDUSTRY IS EXPANDING
93.3%
By 2 [] 1 5 sports industry G'@T' sgm eades Mie::
fully embraced Social Media. :m ”|; . eng;a:te meTS— 0 Twitter partners with the NFL Facebook streamed 46 In 2076 views-per-share
M WO Ihe hex to show 10 games matches from Mexico's Liga ratio shows 40% increase in
JEaB. {for 510 million) MX soccer league in 2017, sharing of sports clips.
m 0 f The number of fans viewing
n. sparts content an their smart
m:t: Viewers olow sports devices increased from 2 1 %
0390 203016

Projected to lose
T A v 352 MILLI

Subseribers by 2012




74 POPULAR SPORTS TEAMS ON SOCIAL MEDIA

TWITTER

POPULAR CLUBS ON SOCIAL MEDIA ff o o
AS OF MAY, 2018

— FTYYITITY
_ EAL MADRID
WZHIL%“%”S\ % H \ )w H % £ A 30.5 MILLION FOLLOWERS
-
103-THILLIONFANS A | 207 WILLION FOLLOWERS

1ddddddddd ddddddddd

MANCHESTER UNITED

73.6 MILLION FANS

242420444




POPULAR INTERNATIONAL SPORTS ORGANIZATIONS ﬁ

GFFAWORLDCUP
AS OF MAY, 2018 B M
FOLLOWERS
THE OLYMPICS 100
W.IN GOLYMPICS
LIKES 1.8M
FOLLOWERS
FIBA (BASKETBALL)
M EWORLDAUGBY
LIKE 395K
FOLLOWERS
FIFA(FOOTBALL )
3.6M
LIKES ““‘@FIF@M
FIFA 2.5
FIFA ““‘:ZTM 88884 s
““‘ FOLLOWERS O@ ““‘@:L::cs
9@9 “““;m;n::s m = ‘ FOLLONERS i 3 k
FOLLOWERS :T;K
@ d ;‘,”‘;K FOLLOWERS




ATHLETES ON SOCIAL MEDIA ARE DIGITAL
ASSETS FOR BRANDS MOST ENGAGING

} MOST POPULAR ON SOCIAL MEDIA ‘ _

ON SOCIAL MEDIA

29.3% I
Short match clips

Ronaldo's Eiffel Tower lustration
postin 2016 was liked

19% I
The only sports star and male to have PrE'matCh fwtage

followers on Instagram

Ronaldo’s social media channels are worth
%
ayear ( *toNike ) 151 f{IJ
Interviews

Total TOP10 fan base on SM
is owned by Ronaldo by 2014,

%
C. RONALDOD Ronaldo s Training ground footage

RULES ON SPORTS
SOCIAL MEDIA

Lifetime deal with Nike



VIRAL CONTENT POSTED BY ATHLETES:

SOCCER STARS GO VIRAL

Messtsclip of his son
walking toward him.

Photo of Ronalda kissing the
trophy after Portugal s win,

N

Phato of Rodniguez with 2016 UEFA
Champions League trophy in the lacker
[4])]8

Xabi Mlonsos tweet about Liverposl
legend Stephen Gemards retirement

went viral,

REVENUE AND CONVERSION

SOCIAL MEDIA'S DIRECT IMPACT ON ROI

The NBA champions Golden State Revenue per social media follower for
\Warriors had an 89 time bigger RO soccer dlubs is 10 EUR on average.
using Facebook.

Pramier League clubs’SM
videos generated £88M for their
kit supplier brands.




()] SPORTS FANS TAKE SPORTS SOCIAL

FANS GO SOCIAL
SPORTS FANS ON SOCIAL

_,r, S
R,/

of social media users Sports fans on Facebook. Mumber US sports fans Ing a team/athlete on social with soclal media sites are accessing sports con-
love to share about on SM has grown by media is an important thing while watching games tent on social media daily.
sports. 11%from 2011-2016. todoasafan. onTV.

of sports leaders say follow- of sports fans interact frequency with which fans



DEMOGRAPHICS OF FANS

oy |

SPORTS APP USERS ARE

49% 1 E '1 7year oleds are a big sports fan.

Millennial male sport fans spent 72% of their social

12.8

‘anmslﬁ

more likely to be football more likely to be single, times mare likely to be

fans. business travelers.

media time on sport-based content.

MOST POPULAR CHANNELS FOR

SPORTS DISCUSSIONS WHEN SOCIAL MEDIA SPORTS FANS ARE

MOST LIKELY TO CHECK THEIR DEVICE?

70 % of - during a meal

in church
9%

Frequency with which fans are accessing sports ‘.* A
content on social media daily is 34%. “
r



3B BIG SPORT EVENTS ON SOCIAL MEDIA

- SOCIAL MEDIA BRINGS FAST
RESPONSE

760 6oM

: : : : people shared about the 2015
of sparts organizers use social media Super Bowd on Facebook with
to promote their events, A

2 ﬁ 5 M posts.

Soccer World Cup 2014 was the
biggest ever event for Twitter, with

§3.4 MILLION et 672 MILLION

tweats sent.

The 2015 Super Bowl generated over

FANS USE SOCIAL MEDIA
MORE ON THE DAY OF THE CAME

f ¥ @
H H m

Timas maore Titmes maore Times mare



Comunicacao Organizacional
Estratégica no Esporte

§ Assessoria de Imprensa |

e
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Comunicacao e Marketing

> MARKETING

“‘Marketing é o processo de planejamento e execucdo desde a concepcdo, preco,
promocao e distribuicdo de ideias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfacam
0S objetivos individuais e organizacionais” (American Marketing Association).

» COMUNICACAO

Comunicacdo é uma palavra derivada do termo latino "communicare”, que significa
“partilhar, participar algo, tornar comum"”. No ambito empresarial, a comunicacdo esta
diretamente ligada ao relacionamento com o cliente e a forma com que o produto sera
apresentado ao publico.



Comunicacao e Marketing
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Comunicacao Organizacional

» Comunicacao Empresarial ou Comunicacao Corporativa:

Atividade estratégica para as diretorias e presidéncias das empresas (clubes
e entidades esportivas).

Engloba a supervisdo da assessoria de imprensa, o0 planejamento,
Implementacao e conducao das acOes de comunicacao interna — 0 que
envolve o publico interno, ou seja, os funcionarios e atletas da entidade, e
todo e qualquer relacionamento com o publico externo, no ambito corporativo.
E essencial para a conducdo dos objetivos de manutencdo da reputacdo da
empresa, assim como assegurar uma estratégia coerente para envolver as
partes interessadas (associados, investidores, torcedores, etc).
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Comunidade
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Comunicacao Organizacional Integrada

COMUNICACAO INTERNA

Comunicacao Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICACAO )
INSTITUCIONAL COMUNICAGAO

= o ORGANIZACIONAL
Relacoes Pablicas

Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoracao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Relacoes Pdblicas na Comunicacdo Integrada.
Sdo Paulo, Summus Editorial, 4a. edicdo, 2003. P. 151.




Comunicacao Organizacional Integrada

Comunicagao
Institucional

Comunicagao Comunicagao Interna
Mercadolégica _ / Administrativa

Comunicagao
Organizacional

O planejamento estratégico de comunicagao deve ser alinhado sistemicamente a filosofia e
politica global da organizagdo, direcionando a convergéncia das suas diversas areascomo
recursos humanos, marketing, operagdes, financeiro, entre outras, para permitir, além de
uma atuagdo sinérgica, a possibilidade de melhoresresultados com as estratégias e taticas

comunicacionais.




Modelo de Comunicacao Estratégica para o Esporte

mmunication P

roceae

 c°

Component |:
Personal and Organizational c
s icati omponent lii:
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.Sport. o 17 Personal communication Services and Su S
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* Electronic and visual wlgzed =iy * Public relations and crisis

icati * Small group communication

" CONMPERCRNOR Organizational communication o Paasareh

New media * Intraorganizational

* Interorganizational

Fonte: Pedersen, Miloch & Laucella, 2007, p.85.




Objetivos da Comunicacao




Comunicacao Administrativa e Comunicacao Interna

s COMUNICACAO ADMINISTRATIVA

Fundamental para o processamento das informacdes no ambito das funcgdes
administrativas. Permite viabilizar todo o sistema organizacional, por meio do processo
comunicativo, mediante a confluéncia dos fluxos descendentes, ascendentes, horizontais
e das redes formal e informal em toda a produ¢c&o comunicativa emitida e recebida.

s COMUNICACAO INTERNA

"Sistema de comunicacdo entre a organizacdo e seu publico interno. Pressupde um
sistema de mé&o dupla, estruturado, dindmico e proativo, capaz de disseminar o fluxo de
informagcdes que a organizagdo tem interesse em compartilhar e que o colaborador

precisa saber." Abracom.



Comunicacao Administrativa

» INSTRUMENTOS

- Comunicagoes escritas
- Comunicacgoes orais
- Comunicacgdes audiovisuais
- Comunicacgodes eletronicas
- Quadros de avisos
Murais



Comunicacao Interna - Instrumentos

» CONVENCIONAIS OU TRADICIONAIS MODERNAS E INOVADORAS
- Circulares - RA&dio-empresa
- Quadro de avisos - Teatro-empresa
- Manuais - Telejornal/video jornal
- Boletins - Correio eletrénico
- Jornais - Intranet
- Revistas - Teldo
- Eventos de confraternizagcao - Terminais de computador
- Videos - Comunicacao face-a-face

- Campanhas publicitarias internas



Endomarketing

» CONCEITO

« Acdes voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover
entre seus funcionarios e departamentos valores destinados a servir o cliente
(Saul Fruta. Bekin).

* Integrar a nocao de cliente nos processos da estrutura organizacional, para
propiciar melhorias substanciais na qualidade de produtos e servicos.

« Atrair e reter o cliente interno — os funcionarios - , com 0 objetivo de obter
resultados eficientes para a empresa, atraindo e retendo seus clientes
externos (Saul Fruta. Bekin)



Comunicacao Institucional

OBJETIVOS E CARACTERISTICAS

- Estabelece uma relacdo duradoura com stakeholders.

- Objetiva conquistar simpatia, credibilidade e confianca, realizando como meta
finalista, a influéncia politico-social.

- Vincula-se aos aspectos corporativos/institucionais.

- Estabelece um conceito publico para a organizacao.

- Difunde informacdes de interesse publico sobre as filosofias, politicas e
praticas de uma organizacao.

- Colabora na construcao de uma imagem e identidade corporativa.

- Enfatiza a miss&o, visao e os valores e objetivos de uma organizacao.



Comunicacao Institucional
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- Relacbes Publicas

- Jornalismo Empresarial
- Assessoria de Imprensa
- Responsabilidade Social
- Publicidade Institucional
- ldentidade Corporativa

- Imagem Corporativa

- Editoracao Multimidia

A e




Comunicacao Institucional

s DEFINICAO DE PRINCIPIOS ESTRATEGICOS

- Missao: Deve ser composta essencialmente daquilo que a organizacdo pretende
oferecer aos clientes decorrente da prestacdo de servico ou produto que ira oferecer a
eles. Nela serdo descritas as caracteristicas de seu negocio, 0s pontos principais a
serem abordados por ele e quais as expectativas a serem sanadas por vVOCé como
empresa.

- Visdo: Na visao da organizacao sao destacadas quais sao os objetivos a serem
alcancados pela empresa com as suas atividades. E necessario que se estabeleca
prazos para a obtencdo dos resultados, sendo estes condizentes com a real
capacidade da empresa de alcanca-los.



Comunicacao Institucional

s DEFINICAO DE PRINCIPIOS ESTRATEGICOS

- Valores: Crencas das quais a sua empresa ira se basear para dar andamento a suas
atividades. Aqui destacam-se os valores pessoais dos empreendedores, que permeiam
suas acoes perante a vida e que devem ser seguidos também no andamento dos seus
negocios. Sao ideais seguidos ao longo de sua trajetoria e que ddao o embasamento
para o desenvolvimento de atividades e atitudes ao decorrer do caminho empresarial.



Comunicacao Institucional
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I-FC BARCELONA.

)
NOTICIAS BARCAVIDEO FUTEBOL SEGOES CLUBE CAMPNOU FAS  INGRESSOS VIP TOUR LOJA

Home » Clube » [dentidade : Valores Compartilhar (:

Valores

0 FC Barcelona é 'mais que um clube” na Catalunha porque é a entidade esportiva que melhor representa a
Catalunha e € um dos seus maiores embaixadores

Catalanidade: O FC Barcelona é desde a sua origem uma entidade simbolo do seu Compromisso Social: 0 Barga € um clube aberto, integrador e solidario, que busca
pais (Catalunha), comprometida com a sociedade catal3 e respeitada pelos deixar claro esses valores no dia a dia, seja com programas proprios da Fundagao
barcelonistas do resto da Espanha e do mundo. O clube projeta, com canvicggo e do clube, atraves de convénios com instituigoes internacionais como UNICEF ou
firmeza, a imagem da Catalunha em todo o planeta. O Barca defende uma colaborando com entidades locais como o Banco de Alimentos. Os projetos gue se

Catalunha integradora, multicuftural, justa e solidéria. desenvalvem sdo tanto de carater educativo, de incentivo as artes e a cultura,

assim como o apoio comunitario e ajuda ao desenvalvimento.

Universalidade: Quando o hino do clube diz “Tant se val don venim’ (Ndo importa _
W L . ) i Democracia: Os socios do clube s3o0 os seus proprietarios, e decidem
de onde somos'), expressa o espirito de uma entidade aberta a todos, que une _ T _ -
_ . _ . L democraticamente as pessoas que serdo os lideres da entidade. O principio
torcedores dos cinco continentes e que explica na sua historia que a metade dos T o o . _
. . , democratico € um pilar fundamental do clube e sa foi interrompido pelas diversas
seus fundadores ndo eram da Catalunha. O FC Barcelona tem socios e torcidas . - o . _ ,
, , , o , ditaduras vividas desde a sua criagéo. Na atualidade, 0 Barga € um dos poucos
organizadas em mais de 50 paises e milhces de sequidores que demaonstram a o -

, grandes clubes europeus gue sequem sendo administrados de forma democratica,
grandsza da unido barcelonista. , _

umn fato que agrega outra singularidade a0 clube.



Comunicacao Institucional

Mapeamento de publicos

Colaboradores

Comunidade
ORGANIZACAO

Familiares dos
Fornecedores Colaboradores




Principais Stakeholders (Relacoes)

Gerente de Projetos Empresa (RI) Outros

Empresa

Patrocinador Equipe
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Comunicacao Institucional
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WATCH EVERY TOUR GAME

LIVE ON MUTV!




ALL NEWS

Football News
Rooney eyes more goals

8

Everton

United Today
Rooney scores in a famous win at Old
Trafford

Football News
Rooney has been central to the Reds’
success

United Today
Rooney says it was our focus won us
the title

! Football News
Rooney: Fans support has been
amazing




OUR DIGITAL MEDIA OPPORTUNITY

CONTENT LICENSING & SYNDICATION
SUBSCRIPTION CONTENT

& MEMBERSHIP
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Comunicacao Mercadoldgica

CONCEITOS:

).

E aquela que contempla as acdes desenvolvidas por uma empresa ou entidade no
sentido de reforcar a imagem das suas marcas, produtos e servi¢cos, colocando-as
favoravelmente no mercado e , evidentemente, aumentando as suas vendas e, por
extenséo, a sua receita.

Para tal, as empresas ou entidades lancam mao de um amplo mix de comunicacao,
que inclui o esfor¢co publicitario, o relacionamento com a midia, o atendimento ao
cliente (SAC, CRM), uma eficiente estrutura de distribuicdo e toda a sua competéncia
em marketing.



Comunicacao Mercadoldgica

PRINCIPAIS INSTRUMENTOS:

« Marketing (area principal)
« Publicidade/Propaganda
 Promocéo de Vendas

* Marketing Digital

« Venda pessoal

* Merchandising

* Feiras

« Marketing direto



Marketing de Experiéncia (Engagement Marketing)

CONCEITO:

» » E uma pratica que tem como obijetivo utilizar a emoc&o para atrair e fidelizar clientes.

* Processo de contato com a marca precisa ser trabalhado, oferecendo uma experiéncia
unica e memoravel para cada pessoa.

* Em geral, a experiéncia esportiva € uma experiéncia memoravel.
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Gestao Estratégica da Comunicacao em
Clubes Esportivos




Gestao Estratégica da Comunicacéao Integrada

FILOSOFIA ORGANIZACIONAL:

» Afilosofia tem implicagdes profundas na vida organizacional.

» Orienta as decisdes em todos 0s niveis e podera contribuir para 0 sucesso ou para o
Insucesso das organizagoes.

« A comunicacao deve expressar uma visao de mundo e transmitir valores intrinsecos.

« N&o apenas para vender produtos e servicgos.

« Deve construir uma identidade corporativa sintonizada com as novas exigéncias e
necessidades da sociedade contemporanea.



Gestao Estratégica da Comunicacéao Integrada

FILOSOFIA ORGANIZACIONAL:

» » Principios que devem nortear a Comunicacéo Organizacional / Empresarial.
« Importancia de uma politica global de comunicag¢ao nas organizacoes.
« Coordenacao e sinergia dos esforcos humanos e organizacionais.
» Coeréncia maior na linguagem adotada nos diversos programas de comunicacao.
* Unicidade institucional e mercadoldgica.



A Estratégia e a Gestao de Projetos

Pensamento . Identificacao Desenvolvimento
o Z> Estratégias , :
Estratégico dos Projetos dos Projetos

Definindo o futuro da
organizagao

Gestao

Transformando ideias em
realidade

Gestao por
Estratégica

Projetos




Gerenciamento de Projetos

Integracao

Orquestragao

Comunica-
¢ao

Objetivo: Escopo, Tempo,
Custo e Qualidade

Insumos: RH e Aquisicoes

Suporte: Risco e Comunicagcao
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Planejamento de Comunicacao Integrada

- Planejamento
organizacional

Planejamento de
Marketing

Pianejamento de
Comunicagao
Integrada

!

Planejamento de
Com. Interna

Planejamento de’

Com.

Administrativa :
Planejamento de

Propaganda

Planejamento de|

Com.

Institucional )
Planejamento de

Eventos

Planejamento de’
Com.
Mercadologica

Planejamentode
Promogao de
vendas




Modelo de Comunicacao

Matriz estratégica do planejamento de comunicagao

= =

Beneficiélrios

1 Conselhos

6 Formadores
Opinidao

Patrocinadores — 1.Indicadores/resultados A. Email-marketing Time de
Executivos 2. Conhecimento tedrico e B. Newsletter comuni-
metodolégico C. Portal cagdo
Vc?lﬁnmt'aft?isgs 3. Status dos projetos D. Eventos/reunices
Técni ’ (indicadores) E. Assessoriade
ecnicos Desenvolver / - y
capacitar 4. Ligbes apreendidas imprensa
_internamente | F. Relatorios
Empresas 5. Agenda \
Privadas G. Colunas em jornal e
Gestores chave 6. Estratégia / Objetivo / Metas informativos de
adesdo €
4 7. Referencial comparativos H. Outdoor -E
8. Beneficios para sociedade J. Capacitagao i
advogados .
Civil -
2
3
7
¥
X




Planejamento Estrategico e Comunicacéao

Visdo: "Ser reconhecido como um clube em @mbito desportivo e gerencial, criando uma forte
identificagdo com a comunidade e a sociedade em que atua”

:

Atingir 3
sustentaclo

- W.o




Estratégias de Marca

ESTRATEGIA DE MARCA

E o conjunto de elementos que serve de inspiracdo e direcionamento para todos aqueles
gue interagirdo com a marca, regendo a normatizacao de todas as diferentes expressoes da
mesma.

‘ ﬂ

Es+fa+ijia

A¢ Ma«f‘ca

Adminis+ragxc




Caso Pratico: Gestao Estratégica da
Comunicacao




FC Barcelona

sy PRINCIPIOS ESTRATEGICOS

« Construgao de um modelo de cultura organizacional para equipes esportivas.

* Impactos extremamente positivos nos resultados esportivos e na valorizagcdo de
mercado dos clubes de futebol que decidem adotar essa ferramenta de comunicacao
em seu modelo de gestao.

» Valores proprios e de identificacdo da regido onde se localiza, a Catalunha.

* Processo empresarial de aculturamento de seus atletas — identificagcdo da agremiacao
em todo o mundo.

* “Més que un club”



FC Barcelona

y IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

Cultura organizacional: criagdo de universo simbolico que possibilita aos membros
integrantes de um grupo uma forma consensual de apreender a realidade, integrando
os significados e viabilizando a comunicacéo.

ldentidade social dos individuos: garantir a produtividade, pela harmonia e manutencéao
do que foi aprendido na convivéncia.

Cultura organizacional: alicerce para a formacédo de uma identidade dos individuos nas
organizacoes.



FC Barcelona

y FILOSOFIA ORGANIZACIONAL

» Filosofia baseada em valores e principios fundamentais do clube e de sua regiao.

* “Mes que um club”.

« Centro de Formacao de Atletas Oriol Tort (la nueva Mesia): valores esportivos, culturais
e identitarios.

« Fundacion FC Barcelona: utilizacdo do esporte como eixo de atuacao; o fomento da
educacéo e dos valores positivos do esport.

» Varios titulos.



EVENT DETAILS AUCTION FCB FOUNDATION TICKETS & TABLES VENUE CONTACT
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CONTACT US
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FC Barcelona

JIII[\ FCBESCOLA

" ww
_"\/ BARCELONA - 2018

[ FCBESCOLA

e WOMEN CAMP

BARCELONA - 2017
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FC Barcelona

y FILOSOFIA ORGANIZACIONAL

« Criacao de valor para empresas, marcas e produtos.

« Marca forte: importancia estrategica.

« Construcao da identidade de uma agremiacdo passa a ser uma das estratégias de
comunicacao para 0s agentes esportivos e para 0s gestores do esporte.

« Cultura construida: desenvolvimento de uma identidade clara, com valores bem
definidos e atitudes — agrega valor - contribui para o equilibrio entre o sucesso
esportivo e os excelentes resultados econdmico e financeiro.






Consideracoes Finais

» Tendéncias/Pontos Importantes

» Principios Institucionais claramente definidos — cultura organizacional e
identidade.

« Mapeamento dos publicos fundamentais para o clube/entidade.

* Investimento na comunicacao interna.

« Geracao e desenvolvimento de conteudo estrategico exclusivo.

« Combinacéao estratégica com treinadores e jogadores.

» Conexao com o Departamento de Futebol — modelo de jogo.

« Ativacao conjunta com patrocinadores.

» Experiéncia, entretenimento e Gestao de Marca (Branding)

» Ac0es nas redes sociais — narrativas (Storyteller).

» Pensar a comunicacao de forma estratégica — resultado e retorno.
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