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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem como fundamental obijetivo,
descobrir como os times de futebol do estado de Sdo Paulo que participam de
muitas competi¢des, tanto regionais quanto nacionais, utilizam as ferramentas
do Marketing Esportivo a fim de contribuir em sua geracdo de receitas e
ganhos. Seréo feitas analises por meio de uma pesquisa de campo qualitativa
com perguntas relacionadas a utilizagdo das ferramentas de Marketing por
parte das lojas de artigos e materiais esportivos, e também por parte dos
integrantes diretos dos times de futebol do estado de S&o Paulo. Neste
trabalho, foram abordados desde conceitos essenciais como: definicao;
objetivos; conceitos e caracteristicas; vantagens e desvantagens; fungdes; etc.,
até conceitos considerados mais complexos como: administracdo e
planejamento geral; perfil do torcedor/consumidor; patrocinio; marca da
empresa; mix de marketing; etc., sendo estes considerados importantes para
total compreensdo do tema ‘Marketing Esportivo’. O método utilizado para
realizar a pesquisa mediante os times foi a elaboragdo de um questionario com
um total de 17 perguntas que dizem respeito diretamente aos aspectos
relevantes para as praticas do Marketing Esportivo. Foi acessado o enderego
eletrénico da Federacdo Paulista de Futebol do Estado de Sao Paulo, para
coletarmos os e-mails e contatos telefénicos dos times para que posteriormente
entrassemos em contato para solicitar a participagdo em nosso trabalho. Com
base em todo o conteudo levantado durante o periodo de construgdo deste
Trabalho de Conclusdo de Curso cujo tema aborda praticas do Marketing
Esportivo, chegamos a conclusdo que os clubes se comportam de maneiras
distintas em relagcdo ha alguns assuntos questionados, como também os
mesmos se comportam de maneira semelhante em relagao a outros, como por
exemplo, a relagdo do profissional da comunicagao para o desenvolvimento do
Marketing no esporte. As posi¢cdes dos gestores dos clubes sdo bem claras e
objetivas. Nota-se ainda que os clubes em geral, ainda sao prejudicados em
alguns aspectos, destacando como mais relevante o fator financeiro, que é

extremamente desigual.

Palavras-Chave: Times, Futebol, Gestao, Marketing e Esportivo.



ABSTRACT

This work of course completion with a fundamental goal, discover how football
teams in the state of Sdo Paulo to participate in many competitions, both
regional and national, using the tools of Sports Marketing in order to contribute
in its generation of revenue and earnings. Analysis will be done through a
qualitative field research with questions related to the use of marketing tools by
goods stores and sporting goods, and also by the direct members of the football
teams in the state of Sdo Paulo. In this work, have been addressed since the
essential concepts as: definition, purpose, concepts and characteristics,
advantages and disadvantages; functions, etc.., To more complex concepts
considered as general administration and planning; profile fan / consumer;
sponsorship; company brand, marketing mix, etc.., which are considered
important for full understanding of the topic 'Sports Marketing'. The method
used to conduct the research by the teams was to prepare a questionnaire with
a total of 17 questions that relate directly to issues relevant to the practice of
sports marketing. Retrieved the address of the Paulista Football Federation of
Sao Paulo, to collect the emails and telephone contacts of times for us to
contact you later to request participation in our work. Based on all content
raised during the construction of this Work Course Completion themed covers
of Sports Marketing practices, we concluded that the clubs behave in different
ways over a few matters questioned as well they behave similarly with respect
to other, for example, the ratio of professional communication for marketing
development in the sport. The positions of club managers are clear and
objective. Note also that the clubs in general are still disadvantaged in some
respects, particularly as more relevant financial factor, which is extremely
uneven.

Keywords: Teams, Football, Management, Marketing, and Sports.
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1 - INTRODUGAO

Estadios lotados, clubes ricos, mercados alternativos explorados, idolos
mundiais em campo e faturamento de milhdes de ddélares sdo alguns dos
pontos observados no futebol europeu. Isso acontece, porque na Europa, o
futebol é administrado como um negdcio que deve ser rentavel e proporcionar
aos seus clientes/torcedores sempre o melhor espetaculo. Os clubes séao
geridos visando o lucro e buscando, cada vez mais, fortalecer a sua marca no
ambito nacional e mundial. Essa visdo, quando voltada para o Brasil € bem
diferente. Aqui os clubes ainda s&o, em sua grande maioria, administrados de
forma passional e emocional. Com isso muitos se encontram endividados
(alguns a beira da faléncia), onde a principal fonte de rendas é a
comercializacdo de seus jogadores. A maioria ndo tem caixa para fazer
investimentos ou contratagbes de impacto. Ainda séo reféns das cotas de
televisdo, tem baixo investimento nas categorias de base e com pouco trabalho
voltado para o torcedor, acreditando que somente lojas virtuais € um programa
de socio-torcedor bastam para sanar seus problemas econdmicos e
financeiros. A precariedade nas instalagbes dos estadios, baixa média de
publico, campeonatos regionais deficitarios e falta de investidores no futebol

agravam ainda mais o quadro atual de nosso futebol.

Diante desse quadro ha a necessidade de mudangas urgentes no sentido
de se buscar modelos alternativos de gestdo dos departamentos de futebol, da
base ao profissional. Os dirigentes, buscando novas fontes de receitas e
mercados, devem investir na melhora da estrutura fisica de seus clubes,
oferecer melhores condicdes de trabalho a seus funcionarios, estabelecer e
fortalecer sua marca, montar equipes fortes e competitivas para conquistar
titulos, aumentar seu quadro de sécios e buscar a fidelizagdo dos mesmos. Ou
seja, como ja aponta a legislagdo vigente, os clubes devem ser geridos como
empresas que visam, sempre, o lucro. No Brasil, grandes clubes como: Sao
Paulo, Cruzeiro, Santos, Internacional e Grémio que ja deram alguns passos
em diregdo a esse modelo de gestdo nos ultimos anos colheram resultados
positivos. Outros ja comegam a investir na profissionalizagdo de seu futebol e,
sobretudo, em marketing esportivo, buscando os mesmos objetivos. Neste

cenario, até clubes de menor expressao do futebol brasileiro como América/RJ,
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Bangu/RJ, Remo/PA, Paysandu/PA, Santa Cruz/PE, América/MG, entre varios
outros, que vivem periodos de ostracismo, sem grandes realizagdes ou feitos,
endividados, com poucas alternativas de receitas, estrutura e recursos mal
utilizados e um grau de dificuldade elevado para sair dessa situagao, poderiam

se buscar neste modelo, alternativas para sua recuperagao.

1.2 - JUSTIFICATIVA

O esporte tem-se posicionado como importante industria da economia
mundial. Acredita-se que a promocao de relevantes eventos esportivos que
estdo agendados para acontecer no Brasil, como a Copa do Mundo de Futebol
de 2014, e os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro em 2016, representaram um
desenvolvimento ainda mais significativo da industria esportiva no pais. Esses
eventos abrangem a necessidade de investimentos em infraestrutura e nas
instalacdes esportivas, incluindo as arenas onde as competi¢cdes ocorrerao.

O marketing esportivo, nos ultimos anos, tem se mostrado uma forma de
divulgacao bastante vantajosa para as empresas de um modo geral. No Brasil,
a tendéncia do marketing esportivo € de expansdo. Muitas empresas tém
tomado consciéncia desta forma de divulgagao de marcas e seu potencial para
atingir o publico, partindo entdo para esta forma de abordagem, com a
finalidade de tornar seus nomes mais conhecidos e consequentemente
aumentar suas vendas.

Dentro desta forma de marketing, destacam-se diversas estratégias, que
atendem as empresas de diferentes formas, cada qual para um fim proprio.
Algumas destas formas de marketing esportivo sdo: o patrocinio a um ou mais
clubes, o patrocinio de publicidade estatica, o patrocinio de jogos pela televiséo
e o patrocinio de eventos. Empresas e marcas lideres costumam privilegiar
esta area, aproveitando-se da boa imagem de clubes e esportistas junto a
opinido publica, como a Diadora, patrocinadora de Gustavo Kuerten - o Guga e,
durante muitos anos, a Parmalat com o Palmeiras (entre outros times de
futebol)
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2 — Referencial teérico

2.1 Definigdes de Marketing Esportivo

O termo Marketing Esportivo surgiu em meados de 1978, pela
Advertising Age (membro-associado da Associagdo Americana de Marketing)
para descrever a utilizagao de técnicas de marketing dentro do esporte. Desde
entdo os estudos no campo do Marketing Esportivo cresceram em grande
quantidade, a ponto de se tornar uma area especifica de pesquisa,
acompanhando o mercado e o volume de movimentacao financeira gerada pelo
esporte em todo o mundo. (PITTS e STOTLAR, 2002).

Segundo Bertoldo (2000), marketing esportivo € um conjunto de agdes
voltadas a pratica e a divulgagcdo de modalidades esportivas, clubes e
associacoes, seja pela promogado de eventos e torneios ou pelo patrocinio de
equipes e clubes esportivos.

Muylaert (1993), por sua vez, apresenta o marketing esportivo como um
“primo irmao” do marketing cultural, inserindo ambos no contexto do marketing
institucional, cuja principal preocupacéao é formar, via de regra a médio e longo
prazo, uma boa imagem corporativa, criando, na mente do consumidor, uma
impressao que distinga uma marca especifica dentre as demais (DELOZIER,
1976; GOMES & SAPIRO, 1993).

Marketing esportivo € “como as empresas distinguem se nestes dias,
identificando-se com herdis atléticos e suas habilidades (...), e isto funciona
devido a nossa intensa afeicdo emocional por equipes e atletas”. Em outras
palavras, trata-se de uma unido de interesses, pois, atuando sobre o lado
emocional dos consumidores, ao mesmo tempo em que Vviabilizam
entretenimento, as empresas passam a gozar de uma boa imagem junto ao
publico (SCHLOSSBERG, 1996).

Mullin, Hardy e Sutton (2004, P. 18), afirmam que “o marketing esportivo
consiste em todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores esportivos através de processos de troca”. Os
autores apontam a existéncia de dois eixos: (a) o marketing de produtos e

servigos esportivos diretamente para os consumidores esportivos; e (b) o
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marketing de outros produtos e servigos através da utilizagdo das promogdes
esportivas.

Ainda afirmam que Marketing esportivo € o processo de elaborar e
programar atividades de produgao, formacgao de preco, promocao e distribuicao
de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos dos
consumidores e realizar os proprios objetivos da empresa.

Ja Campomar (1992), aprofundando-se na questao conceitual, acha por
bem considerar o marketing esportivo como um campo de atividades com
caracteristicas préprias, colocando, porém, que as relagdes existentes entre
marketing e esporte costumam envolver, sob um mesmo rotulo, duas classes
de interagdo que ele prefere denominar como o marketing do esporte e o
esporte no marketing de uma organizagao.

A definigho do marketing esportivo ndo pode ser muito diferente do
marketing propriamente dito — ela apenas deve estar relacionada a disciplina
do esporte. Assim como no marketing, no esporte ele deve estar vinculado a
algumas premissas basicas da disciplina: produto demanda desejo,
necessidade, valor, satisfacdo, qualidade e mercado. Esses conceitos
fundamentais do marketing, sobre o qual é alicergcada a matéria, também se
aplicam ao marketing esportivo. (CARDIA, 2004). Segundo Meenaghan e
O’Sullivan (1999), o marketing esportivo representa a mais nova, a mais
dinamica e potencialmente mais importante area de expansao.

O marketing esportivo é uma das estratégias, dentro de um
planejamento, que utilizam o esporte para atingir suas metas. (AFIF, 2000;
PITTS; STOTLAR, 2002; MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).

2.2 Objetivos do Marketing Esportivo

Araujo (2002) aponta os seguintes objetivos para o marketing esportivo:
aumentar o reconhecimento publico; reforcar a imagem corporativa;
estabelecer identificagdo com segmentos especificos do mercado; combater ou
antecipar-se a agdes da concorréncia; envolver a empresa com a comunidade;
conferir credibilidade ao produto com a associagao a qualidade e emogao do

evento, entre outros.
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2.3 Conceitos e Caracteristicas do Marketing Esportivo

Afirmam que o marketing esportivo consiste em todas as atividades
designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
esportivos através de processos de troca, apresentando dois eixos principais: o
marketing de produtos e servigos esportivos diretamente para os consumidores
esportivos e o marketing de outros produtos e servigos através das promogdes
esportivas (MULLIM, HARDY e SUTTON 2000). Melo Neto (2003) define
alguns conceitos para melhor entender o marketing esportivo: (a) uma agao
privada de individuos ou empresas, destinada a beneficiar uma atividade
esportiva de interesse publico; (b) alternativa diferenciada de comunicagao de
um produto, servigo ou imagem; (c) compreende agdes que visem a melhoria
ou a fixacdo de uma imagem institucional; (d) utiliza o conceito de esporte
como veiculo (midia); (e) € uma estratégia mercadologica; (f) € uma
modalidade de marketing promocional; (g) € um poderoso instrumento para a
construcao e preservagao da imagem institucional da empresa.

As caracteristicas do marketing esportivo segundo Melo Neto (2003),
sdo as seguintes: tipo de marketing promocional; midia alternativa, que atinge
de forma rapida e direta o consumidor; midia participativa, porque dela participa
direta ou indiretamente o consumidor; elemento de fixagcdo e divulgacéo de
marcas e conceitos; estratégia de marketing e comunicagdo que envolve
menores riscos e custos e apresenta diferentes alternativas de investimento,
em face das inumeras possibilidades de criagcdo de eventos esportivos e das
diversas modalidades de esportes existentes; e elemento de reforco de
imagem para seus investidores. Marketing € uma palavra de origem inglesa,
derivada de market, que significa mercado. E utilizada para expressar a acéo
voltada para o mercado (DIAS, 2003). Na visao de Kotler (2000), marketing € o
processo social pelo qual pessoas e grupos obtém o que precisam e desejam
com criagao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com
outros.

Marketing € uma fungdo gerencial que busca ajustar a oferta da
organizagdo a demanda especifica do mercado, utilizando como ferramental,
um conjunto de principios e técnicas. No processo social, é regulador da oferta
e da demanda de bens de servigos para atender as necessidades (ROCHA
1999).
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Para McCarthy e Perreault Junior (1997), marketing € mais que venda e
propaganda: é o conjunto de atividades desenvolvidas por organizagdes e
também €& um processo social e, divide-se em dois segmentos: micromarketing
que é o desempenho das atividades destinadas a realizar os objetivos de uma
organizagdo, partindo das necessidades do consumidor ou cliente e
dirigindo-lhes um fluxo de bens e servicos a partir de um fabricante ou
produtos; e macromarketing que é o processo social que dirige o fluxo
econdmico de bens e servigos dos produtores aos consumidores de maneira
que iguale eficazmente a oferta e a demanda e realize os objetivos da
sociedade.

Identifica-se o marketing como um processo de planejamento e
execucao, fixagao de precos, promocao e distribuicdo de ideias, bens e bons
servigos, para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais. A adogao de tais conceitos de marketing pelas empresas pode
proporcionar muitas vantagens. Em primeiro lugar, a sobrevivéncia e a
continuidade da empresa, em longo prazo, derivam de sua capacidade de atrair
e reter clientes (SANDHUSEN 2000). Existem indicativos que mostram que,
empresas orientadas em marketing sdo mais lucrativos, independentes da
agitacdo do mercado em que atua da intensidade da concorréncia e do grau de
mudancas tecnoldgicas Levitt (APUD ROCHA E CHRISTENSEN, 1987).

Porém, quando se fala em Marketing, muitas duvidas ainda se fazem
presentes. Ha empresas que possuem produtos adequados, mas nao tem uma
orientagdo para o marketing o que pode implicar em um mau desempenho,
como consequéncia de nao investirem em um departamento de marketing.

Levitt Apud Rocha e Christensen, (1987) destaca que muitas empresas
nao sobreviveram no mercado porque acreditavam e confiavam
exageradamente em seus produtos, e ndo se preocupavam em satisfazer as
necessidades dos seus clientes, ndo tendo, nestes casos, uma direcdo de seus
produtos voltada para o marketing, a fim de obterem um contato direto com o
consumidor final.

Se varias pessoas forem convidadas a definir marketing, até mesmo os
empresarios e administradores os definirdo como venda ou propaganda. E
certo que estes s&o alguns dos elementos do marketing, mas ndo os unicos
(MCCARTHY E PERREAULT JUNIOR 1997).
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Segundo Kotler e Fox (1994), poucos sabem que o processo de
marketing inclui a avaliagdo de necessidades, pesquisa de mercado,
desenvolvimento de produto, preco e distribuigao.

Muitos acreditam que marketing € somente venda e promocado, que
alguém esta sempre tentando vender alguma coisa. No entanto, muitas
empresas ficam impressionadas ao saber que a venda ndo é a parte mais
importante do marketing.

Quando uma organizagao oferece produtos, servicos e pregos
adequados ao mercado e distribui e promove-os com eficiéncia, a venda de tais
produtos e servicos, torna-se muito mais facil. Ja para Rapp e Collins apud
COBRA, (1992), todo marketing deve conseguir satisfazer as necessidades e
vontades dos consumidores, seja consciente ou inconscientemente. Deve
efetivar a venda convertendo o interesse do comprador em potencial em
intengdo de compra e compra real. E, quase todo marketing, deveria tentar
desenvolver uma relagdo continua com o comprador apds a primeira venda,
para que haja novas compras e o consumidor se torne fiel ao produto.

Existem algumas orientagbes caracteristicas sob as quais as empresas
e profissionais administram sua atividade de marketing, as quais englobam a
orientagdo para marketing, orientagdo para produgado, orientagdo para o
produto e orientagao para a venda (KOTLER, 1998).

Levitt Apud e Kotler, (1998) expde em seu trabalho, um grande contraste
entre os conceitos de venda e de marketing. A venda destaca as necessidades
do vendedor, das quais fazem parte o marketing e as necessidades do
comprador.

A venda se preocupa com a precisdao do vendedor em transformar seu
produto em lucros; ja o marketing envolve o processo de satisfacdo das
necessidades do cliente através do produto e de um conjunto de valores
associados a sua concepg¢ao, distribuicao e, finalmente, seu consumo.

Neste sentido, os principais objetivos perseguidos pelo profissional e
pelas empresas que se norteiam pelo conceito de vendas sdo os de obter
vendas substanciais para seus produtos. Sabe-se que os consumidores
normalmente ndo comprardo o suficiente se nédo forem estimulados, no
entanto, podem ser levados a comprar mediante varias estratégias de estimulo

de vendas. Porém, se os clientes ndo comprarem novamente existem muitos
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outros que comprarao. Ha, também, o profissional e a empresa orientados para
a producédo. Neste caso, trabalham no sentido de alargar a produg¢ao por meio
da reducgéao de preco (KOTLER, 1998).

Henry Ford foi o pioneiro desta filosofia no inicio do século XX para
expandir o mercado automobilistico. Ele empregou todo o seu talento no
aperfeicoamento da produgdo em série (linha de montagem), possibilitando
baixar o custo de produgao de automoéveis e com isto aumentar a venda de
unidades (KOTLER, 1998). Segundo o autor, o conceito de producao €&, ha
muito tempo utilizado pelos vendedores, acredita-se que os clientes dardo
prioridade aqueles produtos que estdo amplamente oferecidos no mercado, e
com precgo baixo, portanto ndo ha a preocupagao com a satisfagdo do cliente.

"Os administradores de organizacdes orientadas para a producao sao os
que se concentram em atingir alta eficiéncia produtiva e ampla cobertura de
distribuicdo." Kotler, (1998, p.32). Ou seja, a organizagao que tem competéncia
produtiva, atinge seus clientes colocando os seus produtos no maior numero de
pontos de venda possiveis, em grande quantidade e a precgos baixos, para que
sejam de facil acesso.

Para Mcarthy e Perreault (1997), a orientagdo para o produto analisa
que os consumidores irdo eleger os produtos que proporcionarem mais
beneficios com relagdo a outros, como por exemplo, qualidade, desempenho
ou, caracteristicas superiores, como novidades. As organizag¢des voltadas para
esses conceitos procuram se concentrar em fazer produtos superiores e a
aperfeicoa-los com o passar do tempo.

Conforme o conceito de marketing descrito por Kotler (1996), para
alcancar as metas de uma organizacao é preciso definir quais as necessidades
e desejos do consumidor a fim de oferecer a ele satisfagbes desejadas com

mais eficiéncia que os concorrentes.

2.4 Vantagens do Marketing esportivo

Pitts e Stotlar (2002) mencionam que o marketing esportivo corresponde
ao processo de elaborar e programar atividades de produgéo, formagao de
preco, promocado e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as

necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa.
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A emocado do espetaculo esportivo é transferida inconscientemente
estabelecendo a associacdo da marca e do produto com os ingredientes
emocionais do esporte (MELO NETO 1995).

O marketing esportivo torna-se envolvente por misturar diversas
emocgdes como adrenalina, alegria, vibragdo, conquista, juntamente com a
finalidade de comunicar saudavelmente. Esses elementos fazem da atividade

um misto de sensacdes que proporcionam aventura e poder.

Os autores Oliveira e Pozzi (1996) ainda complementam que as
mensagens transmitidas por patrocinios de eventos esportivos chegam
sutilmente aos consumidores mediante associa¢des, garantindo prestigio e
credibilidade as marcas que patrocinam. Esse é o tipo de agdo que tem a
capacidade de reforcar ou mesmo mudar as atitudes de um consumidor em
relagdo a uma marca.

Grande parte dos brasileiros €& apaixonada por esportes, mas o
investimento ainda é escasso, pois 0s empresarios que se arriscam a atuar
neste segmento o fazem porque realmente se identificam com o esporte. A
falta de incentivos fiscais para que as empresas rumem ao esporte € um
grande empecilho. Isto aliado ao amadorismo de atletas e dirigentes esportivos
transforma o fomento ao esporte quase nulo.

"Ndo da mais para um atleta chegar a sala de um grande industrial e
pedir uma ajuda, para poder treinar e competir’, diz Siomar Apud Freitas,
(2005, p. 1), da New Sports Marketing e entretenimento, empresa que cuida
daquele que pode ser o maior evento de musica do Brasil, a Kaiser Music. Para
Siomar apud FREITAS, (2005) o marketing esportivo "é um mercado
crescente”, e ndo ha empresa importante que fique de fora de grandes
espetaculos esportivos ou de eventos de entretenimento, pois para “atender
essa massa de consumidores, empresas e agéncias precisam realmente saber
0 que tém nas maos”.

Sabendo que a segmentacdo de mercado € uma pilastra de sustento ao
marketing esportivo, levanta-se como vantagens do marketing esportivo: (a)
aumento do reconhecimento da empresa; (b) melhorara na imagem
institucional; (c) demonstra responsabilidade social; (d) incrementa o

reconhecimento de determinados produtos; (e) cria um centro de hospitalidade
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para a empresa; (f) melhora a imagem de um produto; e, (g) incrementa o
resultado de vendas em curto prazo; alimenta o orgulho e a motivagdo dos
funcionarios (CARDIA, 2003).

Deve-se levar em conta o comportamento das empresas americanas na
hora do investimento esportivo, no contexto de negdcios esportivos, as
empresas vao conseguir comprar oportunidades de publicidade e patrocinio de
esportes porque seus clientes sao fas dos esportes, e nao porque o0s

patrocinadores s&o entusiastas de esportes (CARDIA, 2004).

Para Melo Neto (1998), o esporte favorece a abordagem da
segmentacdo pelas empresas, porque compreende diferentes modalidades
praticadas por publicos diferenciados. Se o critério de segmentagao é por faixa
etaria, temos os esportes para idosos, como o golfe, e os esportes para
adolescentes, como os esportes de praia. Se a segmentagao for pela renda ha
os esportes de “elite” (ténis, iatismo, hipismo, etc.) e os esportes de massa
(futebol, vélei) Se a segmentacao desejada for pelo sexo tem-se futebol, boxe,
automobilismo para os homens e ginastica ritmica, natagcéo, para as mulheres,

por exemplo.

2.5 Conceitos administrativos do Marketing Esportivo

2.5.1 Administracao e Planejamento

A utilizagdo de marketing junto ao esporte, ou seja, o marketing
esportivo envolve o incentivo a realizagdo de transagbes que se
inter-relacionam dualisticamente, tendo como centro o esporte e seus atores
(clubes, atletas, eventos). Esses, por sua vez, procuram relacionar-se, de um
lado, com empresas investidoras — voltadas tanto para o fomento a geragao de
um produto no terreno esportivo quanto para a obtencao de resultados junto ao
publico — e, de outro, com o proprio publico — interessado em consumir eventos
e produtos do esporte em si e, consequentemente, sensivel as mensagens
daquelas organizagbes que demonstram uma clara identidade com suas
preferéncias (RICARDO MONTEIRO, 2009).
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Administracdo nada mais é que a condugao racional das atividades de
uma organizagcdo seja ela lucrativa ou ndo. A Administracdo trata do
planejamento, da organizagao (estruturacéo), da dire¢cao e do controle de todas
as atividades diferenciadas pela divisdo do trabalho que ocorre dentro da
organizagado. A Administracédo é imprescindivel para a existéncia, sobrevivéncia
e sucesso das organizagdes. “Sem a Administracdo, as organizagdes jamais
teriam condicdes de existir e crescer”. (CHIAVENATO, 2004)

O mesmo autor ainda cita que “toda organizagcdo precisa ser
administrada para alcangar objetivos com a maior eficiéncia, economia de acao

€ recursos e ser competitiva”.

Segundo Levitt (1985), um dos principais icones do marketing
contemporaneo, escreveu um artigo que ficou intitulado "Miopia em marketing”,
considerada um classico entre os classicos da area de marketing e vendas,
pois aponta que muitas empresas fecharam porque confiavam
demasiadamente em seus produtos, e ndo se preocupavam com a satisfacao
das necessidades de seus clientes ndo tendo, nesses casos, uma orientagcao
de seus produtos voltada para o marketing, a fim de criarem uma relagao
préxima com o consumidor final, técnica essencial para esse tipo de orientagéao

e obtengao de sucesso.

Poucas ideias tiveram tanto impacto na formacdo do pensamento de
marketing quanto as preconizadas no artigo “Marketing myopia” (Miopia em

marketing), publicado pelo ex-professor de Harvard, Theodore.

A propria revista, em seu numero comemorativo de 75 anos, em 1997,
considerou “Marketing myopia” como um dos 16 artigos mais importantes de
sua histéria, em todas as areas de management (LEVITT, NA EDICAO DE
JULHO/AGOSTO DE 1960 DA HARVARD BUSINESS REVIEW).

Cada vez mais as organizagdes procuram fixar sua imagem e marca na
mente do consumidor e o marketing esportivo destaca-se hoje pelo modo com
que atinge esse objetivo (DEBORA FERRARI & RICARDO DA SILVEIRA).

Os autores Lacombe & Heilborn (2003) dizem que “Administracdo é o

conjunto de principios € normas que tem por objetivo planejar, organizar, dirigir,
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coordenar e controlar os esforgos de um grupo de individuos que se associam

para atingir um resultado comum”.

Evidenciamos assim o foco sobre o planejamento, antes de qualquer
outra agao, como forma de preparagédo para executar qualquer agao decidida

pela organizagao.

Roche (1998) acrescenta que o “Planejamento € um processo

inseparavel da diregao”.

Assim, considerando que muitos outros autores apontam neste mesmo
sentido, podemos entender que o planejamento € um processo vital para a
gestdo de um clube esportivo ou qualquer outra organizagédo. Devera ser o
instrumento que conduzira a uma reflexdo sobre o ambiente no qual o clube
esta inserido, permitindo a previsdao dos fatos que podem afeta-lo e que
servirdao de parametros para as tomadas de decisbes sobre o processo de
gestdo. Além disso, permitird o balizamento das a¢des dentro de prazos que
possam ser significativos para alcance dos objetivos ou até mesmo a

reavaliagédo dos mesmos.

Evidencia-se assim a necessidade dos clubes de futebol de investirem
no planejamento, direcionando suas acdes, dentro de cronogramas e prazos
pré-estabelecidos, melhorando a aplicagéo das receitas e os gastos e criando o
ambiente necessario para promover a interacdo com o seu publico-alvo, no
caso os torcedores, os clientes, os investidores etc., e consequentemente, até

mesmo obter o sucesso nas competicdes e eventos que participem.

2.5.2 Conceitos de venda e producao dentro do Marketing
Esportivo.

O conceito de venda parte de uma perspectiva de dentro de uma
organizagdo para fora. Comegca com a fabrica, foca sobre os produtos
existentes na empresa e exige énfase em venda e promog¢do para gerar
resultados rentaveis (KOTLER 1996). O conceito de marketing, entretanto,
parte de uma perspectiva de fora para dentro.

Comega com um mercado bem definido, foca as 28necessidades dos
consumidores, coordena todas as atividades que afetardo esses consumidores

e produz lucros pela obtencao da satisfacdo desses consumidores.
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O conceito de venda parte da ideia de que os consumidores nao irao
comprar se nao tiverem estimulos, entdo o vendedor deve induzi-los a comprar
0 seu produto, muitas vezes, sem se preocupar com a satisfacdo posterior de
seus clientes.

Segundo Kotler (1996), o conceito de producdo é muito utilizado pelos
vendedores. Acredita-se que os clientes dardo preferéncia aqueles produtos
que estdo amplamente oferecidos no mercado e com pregos reduzidos,
portanto ndo ha a preocupagao com a satisfagao do cliente. A organizacao que
tem uma boa capacidade produtiva atinge seus clientes colocando seus
produtos no maior numero de pontos de venda possiveis, em grande
quantidade e a precos baixos, para que sejam de facil acesso. “E mais
importante adotar a estratégia correta do que buscar o lucro imediato”
(KOTLER, 2000, p.85).

‘Ao planejamento estratégico orientado para o mercado € o processo
gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades
e recursos de uma organizagdo e as oportunidades de um mercado em
continua mudanga. O objetivo do planejamento estratégico € dar forma aos
negocios e produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros
e o crescimento almejados.” (KOTLER, 2000, p.86).

2.5.3 O Planejamento Geral

De acordo com Roche (1998) Integrada ao Planejamento Geral ha o
Planejamento Estratégico, que é um conjunto de agbes orientadas, em cada
momento, as diversas alternativas possiveis e que permite selecionar e
implantar aquelas que atendam a missao e objetivos definidos da melhor
maneira possivel. O planejamento estratégico esta ligado a politica da
organizagado, sendo considerado na verdade elemento chave para definir a
“cultura da organizagao” para reger uma associagao ou clube. O Planejamento
Estratégico deve ser incluido progressivamente nos clubes profissionais por
causa das constantes variagbes que acontecem no segmento desportivo e que
podem influenciar diretamente o progresso e a melhoria do trabalho, tais como:
mudancas nas fontes de receita do clube, alteracées no quadro dos torcedores

nos estadios, na transmisséo de jogos, entre outros.
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Assim o mesmo afirma que o “Planejamento Estratégico, ou seja, a
construcao do futuro levando em conta as possiveis mudancas sera cada vez
mais necessaria no mercado esportivo”. E como reforga Lacombe & Heilborn
(2003) indicando que este é imprescindivel quando se olha para o futuro da

instituicdo esportiva.

Do conceito de Planejamento Estratégico deriva o Plano Estratégico,
que para (ROCHE 1998) é “o produto resultante da aplicagdo, na mesma, de
um processo de planejamento estratégico”. O plano estratégico deve ser um

instrumento eficaz, com baixa margem de erros.

2.6 Fungoes do Marketing Esportivo
O marketing esportivo tem por fungao a prépria promogao da marca, dos

atletas, do clube das atividades, do merchandising e outros.

Para Afif (2000) o marketing esportivo é “[...] uma das estratégias que
utilizam o esporte para atingir suas metas: por intermédio do marketing de
produtos e servigos voltados aos consumidores [...] (camisas oficiais do time,
por exemplo). A segunda trata-se de uma estratégia que emprega o esporte
como meio de divulgar produtos, sem que estes tenham ligagdo com atividades

esportivas (patrocinadores em geral).”.

A publicidade tradicional concorre nestas questdes e o profissional de
marketing precisa aplicar criatividade e buscar inovagdes para diferenciar suas
estratégias. Tradicionalmente os profissionais de marketing ja costumam
aproveitar a imagem de atletas ou das equipes esportivas, buscando captar
resultados positivos a marca ou dentro de campanhas desenvolvidas com a

estratégia “emocional”, por exemplo, (AFIF, 2000).

Afif (2000) ainda aponta a possibilidade de rejuvenescimento da marca,
justamente pelo efeito que o esporte produz (e traduz) entre os jovens, tatica

inclusive comum, ao unir a marca de uma empresa ao esporte.

Outra incumbéncia do marketing esportivo, no entanto, € conciliar as
demandas do mercado com a paixao do esporte, proporcionando prazer em
troca de resultados. Tudo isso sem esquecer o papel dos idolos, que, nesse

processo, sao os verdadeiros porta-vozes do mercado, com suas mensagens
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traduzidas em forma de talentos esportivos. Na verdade, ele contempla
beneficios aos investidores que ao longo dos anos vem aumentando cada vez
mais, podendo até contar com assessoria de imprensa e espagos reservados

para entrevistas coletivas. (AFIF 2000).

Apesar do risco desta ‘parceria’, ja que assim como pode ser positiva a
captacgao pela exposicdo da marca de uma empresa a um atleta, por exemplo,
também corre o risco de ter a imagem da empresa prejudicada, indiretamente,

quando o atleta tem alguma atitude inadequada.

De acordo com Pitts e Stotlar (2002) o Marketing esportivo tornou-se a
fungcdo mais importante de um negécio esportivo, devido ao crescimento da
industria do esporte que nao demonstra sinais de esgotamento. Tal
crescimento sugere cada vez mais um aumento de empresas e produtos
esportivos. Cada produto ou empresa representa concorréncia. Nesta area,
concorréncia significa que um negdcio esportivo compete com outro para
conquistar o dinheiro do consumidor. No sentido comercial, vencer significa
manter-se no negdcio num nivel satisfatério. O sucesso é definido pela propria

empresa esportiva e em geral se mede pela realizagdo dos objetivos propostos.

2.6.1 Fungdes do Marketing Esportivo na inclusao social
A responsabilidade social de uma empresa consiste na sua decisao de
participar mais diretamente das agbes comunitarias na regido em que atua e
minorar possiveis danos ambientais decorrente do tipo de atividade que
exerce. (NETO E FROES 2002).

Conforme Esteves (2000), a responsabilidade pelo todo € uma atitude
que envolve pessoas e organizagdes na construgcédo coletiva de uma realidade
que interesse a todos e respeite o direito das futuras relagbes a uma vida
significativa. Na pratica, ela envolve a reinvengado permanente do nosso agir no
mundo, de modo a privilegiar a inclusdo e a equidade nas suas mais diferentes

possibilidades.

O esporte € um veiculo de educagao. A sua pratica implica a absorcao
de valores fundamentais como respeito ao proximo, regras de civilidade e

convivéncia, disciplina e muitos outros. Através do esporte aprendem-se novas
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atitudes, adotam-se novos comportamentos e adquire-se senso de
responsabilidade. O esporte permite aos seus praticantes a fixacado de metas
de melhoria e visdo de futuro (NETO e FROES 2002).

Comogéao e paixao nacional, essa é definitivamente a definicdo para o
Futebol no Brasil. Apesar de ser um esporte criado por ingleses, a consagragao
mundial do esporte € dada aos jogadores brasileiros, conhecidos pela

habilidade, criatividade, inovagcao e dominio dessa arte.

O reconhecimento do esporte como fonte de socializagdo positiva e
inclusdo social, pode ser percebido pelo crescente numero de projetos
esportivos destinados as criangas e aos jovens de classes populares,
financiados ou nao por instituigdes governamentais e privadas. Os beneficios
colhidos com a pratica regular de esportes, na formagado moral, psicologica e
da saudade dos seus praticantes sdo percebidos de forma rapida e limpida,

interferindo diretamente no futuro dos envolvidos por essa atmosfera.

Se apropriando da fama, encanto e a enorme popularidade que o futebol
possui no Brasil, grandes craques do esporte realizam projetos sociais de
grande sucesso, demonstrando preocupagdo com o futuro de milhares de
criancas e comunidades carentes, tudo em nome da responsabilidade e da

inclusdo social.

De acordo com Canton (2002) o marketing para causas sociais pode ser
definido como uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento
que associa uma empresa ou marca a uma questdo ou causa relevante em
beneficio mutuo. Notamos atualmente esta forte alianca estratégica entre
empresa e organizagao voluntaria ou beneficente comprometida com a area de

interesse social definida, ou diretamente em beneficio da causa em si.

Atualmente uma das instituicdes com maior credibilidade em nosso pais
€ a Gol de Letra, que é reconhecida pela UNESCO (Organizagao das Nacgdes
Unidas para a Educacéao, Ciéncia e Cultura) como modelo mundial no apoio a

criangas em situacao de vulnerabilidade social.

Fundada em 1998, pelos ex-jogadores de futebol Rai e Leonardo, a

ONG investe na formagdao e capacitacdo de criangcas e adolescentes
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proporcionando educacéao, cultura, assisténcia social e aumento na autoestima

dos jovens participantes.

Na Fundacado, o futebol ndo é o esporte com maior énfase, todas as
atividades fisicas tém espacos iguais, pois o principal objetivo ndo é a
formagdo de atletas, mas sim de cidaddos. O Projeto Gol de Letra € um
sucesso desde sua implantacdo e € reconhecida como uma das 30
instituicdes-modelo em pesquisa da UNESCO publicada no livro Cultivando

Vida, Desarmando Violéncias.

Outro projeto social que merece destaque em nosso pais € a
recém-criada "Doacao Camped” (patrocinadas pelas empresas do Sistema
Verdes Mares de Comunicagao, Nacional Gas e Federagdo Cearense de
Futebol) no Estado do Ceara que propde a arrecadagdo de um quilo de
alimento por cada torcedor que se dirigir ao estadio de futebol para assistir aos

jogos do campeonato cearense.

Ao doar o alimento, o torcedor ganhara brindes exclusivos como bolsas

de viagem, bolas, canecas e camisas oficiais do seu time.

As acbes da Doagao Campea acontecerao em 24 jogos do Campeonato
Cearense realizados em Fortaleza no ano de 2012 e inumeras criangas de

varias instituicbes carentes serao as principais beneficiadas.

A pretensao da acgéo é arrecadar cerca de 30 toneladas de alimentos até

o término do campeonato.

O Brasil ainda caminha vagarosamente na questdao do marketing social,
porém se depender de iniciativas como as citadas e do entusiasmo que o
futebol exerce em cada um dos brasileiros, certamente o futuro nublado de
milhares de jovens e criangas sera alterado, e muitos cidadaos transformados e

dispostos a praticar e disseminar o bem serdo revelados.

2.6.2 Prioridades funcionais do Marketing Esportivo
O Marketing Esportivo busca agdes que visem a melhora ou a fixagao de
uma de uma imagem institucional e pode ser considerada uma estratégia

mercadoldgica.

27



Propdem-se um processo de marketing composto por trés fases: a
analise do contexto de marketing, consistindo na reunido, por meio de um
Sistema de Informagbdes de Marketing, de aspectos do ambiente externo e
interno da empresa com impacto potencial sobre as decisdes, os objetivos e as
acbes mercadologicas da empresa; a gestdo estratégica de marketing,
consistindo a segmentagdo de mercado, a selecdo de mercados-alvo, o
posicionamento, e a definicdo de estratégias competitivas; e a gestdo do
composto de marketing, consistindo nas decisbes relacionadas as quatro
variaveis: produto, preco, praca (distribuicdo) e promogédo (comunicagao)
(URDAN E URDAN 2006, pp. 21-22). Segundo Campomar (1984) “pode-se
dizer que as atividades de marketing consistem na procura da composi¢ao dos
fatores de marketing que maximizem os objetivos da organizagdo a luz do
comportamento das variaveis ambientais ndo controlaveis”. Segundo o autor,
dentre as atividades de marketing, as variaveis de decisdo de marketing
(composto de marketing) caracterizam-se como fatores controlaveis pela

organizacao que podem ser manipulados para influenciar as trocas.

Para Gilmar Santos (2005, p. 47), marketing é o “processo de planejar e
executar a concepgao, o preco, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e
servigos, para criar relagées de troca, que satisfagam objetivos individuais e

organizacionais”.

Podemos dizer também que o Marketing Esportivo possui a fungao
primordial de estabelecer maneiras que possibilitem o sucesso total e absoluto
de conceitos importantes para uma empresa, dentre eles podemos destacar:
estratégias notaveis, empregados dedicados, bons sistemas de informacgao e

excelente implementacgao.

Logo, o Marketing Esportivo possui em uma de suas fungoes,
referirem-se ao uso das varidveis do Marketing Mix para comunicar os
beneficios da participacdo no esporte para os consumidores em potencial,
tendo como principal objetivo assegurar a sobrevivéncia dos demais tipos de

modalidades, acompanhado as rapidas mudang¢as ambientais.

Algumas empresas da area utilizam o “Marketing de Esportes” para

assegurar que o produto esportivo seja atrativo ao consumidor ndo apenas
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sobre a forma de entretenimento (ao vivo ou televisionado), mas também como
uma forma de manter-se saudavel, ja que tais consumidores podem ser vistos
como a esséncia do futuro para o esporte, quer sejam como atletas ou
espectadores. Logo, todo empreendimento compreende em uma organizagao
particular, governamental ou de economia mista que produz e/ou oferece bens

e servicos tendo em vista, geralmente, a obtenc&o de lucros (AURELIO 1995).

O processo funcional do Marketing Esportivo consiste na identificagéo e
descricdo dos mercados-alvo que se trata da delimitagcdo de grupos
heterogéneos em grupos homogéneos, isto €, consumidores potenciais que
apresentam uma série de caracteristicas pessoais de consumo em comum.
Esse processo € realizado por meio das informagdes demograficas,
psicograficas e comportamentais dos determinados consumidores esportivos
de um distinto segmento obtido por pesquisa com amostragem e metodologia

cientifica adequada.

Posteriormente, se da o desenvolvimento do composto de marketing
para cada segmento que, além da variavel produto e seus componentes, sdo
consideradas as decisdes referentes as outras variaveis do composto de
marketing esportivo, ou seja, questdes de precificagdo, agdes promocionais € a
distribuicao do produto esportivo. No mesmo instante, surge a necessidade de
implantar e coordenar os planos de marketing. Com a definicdo dessas
variaveis, o marketing esportivo estratégico assume adogado de métricas para
controle das atividades anteriores desempenhadas e na avaliagdao de

desempenho na satisfacao dos clientes.

2.6.3 Fungoes do Marketing Esportivo na Gestao Publica
De acordo com Kisil, (2004) quando relacionamos as incumbéncias do
Marketing Esportivo na questao de gestdo publica, podemos estabelecer que
essa etapa consiste na integracao e identificacdo entre os servigos de auxilio
prestados — e o fim oriundo de uma necessidade social. Nesta etapa sao
contemplados os métodos de trabalho — qualificagdo e formagao de grupos de

trabalho.

Seguindo, compreendemos no controle realizado por meio de

monitoramento constante de cada atividade ou apds o termino do projeto,
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podendo ser realizada internamente ou externamente da equipe de projetos.
Entretanto, Kisil (2004) adverte que para medir resultados é preciso
estabelecer indicadores sobre os objetivos definidos sendo necessariamente

mensuraveis e quantificaveis.

2.7 Naturezas do Marketing Esportivo

Para muitos autores, a motivacdo que levou grandes empresas a
investirem no esporte esta proporcionalmente ligada ao espago que a midia em
geral reservou para a divulgagao dos eventos em virtude do sucesso obtido em
grandes competicdes nacionais e internacionais e o retorno institucional e de

vendas que eles traziam (PITTS, 2002).

De acordo com Pitts (2002), uma das grandes caracteristicas do
marketing esportivo, € o envolvimento de eventos, times, contratos de
endorsement (testemunhal de atletas), ligas e compra de espagos de midia em
eventos esportivos. O marketing esportivo desempenha muito bem sua fungéo
como um "lembrete" de qualidade, sem, contudo, impor sua venda, uma vez
que ao fazer-se lembrar, ele esta Ihe dando uma opcao de nome no mercado
cabendo, portanto, a empresa (marca) investir também na propaganda com
uma agao significativa, explicando quais sao os seus produtos e para quem sao

destinados.

O Marketing esportivo € um conjunto de agdes voltadas a pratica e a
divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associagbes, seja pela
promogao de eventos e torneios ou pelo patrocinio de equipes e clubes
esportivos (BERTOLDO 2000).

Muylaert (1993), por sua vez, apresenta o marketing esportivo como um
“primo-irmao” do marketing cultural, inserindo ambos no contexto do marketing
institucional, cuja principal preocupagao é formar, a médio e longo prazo, uma
boa imagem corporativa, criando, na mente do consumidor, uma impressao que
distinga uma marca especifica dentre as demais (DELOZIER, 1976; GOMES &
SAPIRO, 1993).
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O marketing esportivo € “como as empresas distinguem-se nestes dias,
identificando-se com herdis atléticos e suas habilidades (...), e isto funciona
devido a nossa intensa afeicdo emocional por equipes e atletas” (p. 1). Em
outras palavras, trata-se de uma unido de interesses, pois, atuando sobre o
lado emocional dos consumidores, ao mesmo tempo em que viabilizam
entretenimento, as empresas passam a gozar de uma boa imagem junto ao
publico (SCHLOSSBERG 1996).

No marketing esportivo encontra-se, também, o marketing no esporte,
que procura comercializar os produtos e servigos de empresas esportivas ou a

prépria promocéao de atividades.

Segundo Afif (2000), o marketing esportivo € uma das estratégias que
utilizam o esporte para atingir suas metas. Para ele, existem duas formas de
definir essa pratica. A primeira se faz por intermédio do marketing de produtos
e servigos voltados aos consumidores que, de alguma maneira, se relacionam
com o esporte (camisas oficiais do time, por exemplo). A segunda trata-se de
uma estratégia que emprega o esporte como meio de divulgar produtos, sem

que estes tenham ligagdo com atividades esportivas (patrocinadores em geral).

O marketing esportivo ao associar a imagem do atleta, do clube e do
esporte em geral a marca, produto e nome da empresa patrocinadora, torna-se
um elemento decisivo na estratégia de valorizagdo, divulgacéo,
rejuvenescimento da marca e produto. O marketing esportivo pode se
caracterizar como midia alternativa. O esporte por si s6 tem espaco reservado
em qualquer veiculo de comunicagao, pois as noticias do esporte ajudam a

vender o veiculo (jornal, revista, radio e TV).

Pelo esporte ser uma midia alternativa, permite divulgagao diferenciada
através do merchandising, além de exibir a marca ou produto de diferentes

formas.

Segundo Darren Marshall, vice-presidente da SRI — Sponsorship
Research International, “... o retorno de uma marca ou produto envolvido em

patrocinio de eventos esportivos € quatro vezes maior do que o de uma boa
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campanha publicitaria”. Isto possibilita alto retorno publicitario para seus

investidores.

O marketing esportivo tem como uma das principais a¢des, a atividade
de patrocinio esportivo. Os conceitos de patrocinio sdo variados, abordando
diferentes aspectos. Todos eles geralmente estao relacionados ao tempo e ao

objetivo em que foram concebidos.

2.8 Administragoes do Marketing Esportivo no Futebol

A década de 90 assistiu a uma série de mudangas na administracéo do
futebol, pelo estabelecimento de contratos de parceria entre clubes e empresas
para a gestdo comercial dos clubes. A maioria dessas parcerias foi desfeita
antes do término do contrato. Essas mudancgas foram motivadas por certas
percepgdes sobre o potencial do futebol como negdcio, dentro de uma
racionalidade que chamamos de econémica. Segundo Fleury e Fleury (2000),
para compreender o processo de mudangas porque passam as empresas, trés

percepgdes conceituais devem ser observadas:

A primeira implica ultrapassar uma visdo estatica da realidade,
assumindo o movimento dos processos em curso, por meio da identificacao
dos principais atores envolvidos (caracterizagdo da cadeia produtiva, suas
interfaces e mecanismos de coordenagédo), seus objetivos (propésitos
fundamentais), processos de interacdo (caracteristicas gerais do processo
produtivo e fatores e fungdes criticas para a competitividade) e indicadores e
desempenho; este tipo de caracterizagao fornece uma visao clara da estrutura

da industria e do negdcio;

A segunda implica trabalhar o conceito de competéncia associado a
estratégia empresarial. Nesse raciocinio, a empresa, situada em um arranjo
produtivo qualquer, define sua estratégia e as competéncias necessarias para
programa-la num processo de aprendizagem permanente que € antes um

circulo virtuoso que uma hierarquia de mao unica;

A terceira implica adotar uma abordagem sistémica com relagdo as

dindmicas decorrentes de tal processo de aprendizagem, conforme Fleury e
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Fleury (2000, p.41): “o processo de aprendizagem que cada empresa estrutura
[...] gera dindmicas de mudanga internas a empresa, entre as empresas e

entre grupos de empresas”.

As mudancas ou dindmicas interempresariais sdo dinamicas internas a
industria do futebol que podem ser decorrentes de mudancgas horizontais ou
verticais. As mudancgas horizontais implicam criacdo de novas relacdes
interempresariais que buscam aperfeigoar a participagdo das organizagdes em
mercados existentes ou potenciais, principalmente pela complementaridade de
competéncias, de acordo com suas estratégias em longo prazo: o
licenciamento da marca de um clube para um novo agente tem como finalidade
aumentar a participacédo da “nova empresa” no mercado de torcedores, criando
e agregando novos conceitos de produtos e servicos ao mercado de
torcedores. As mudancgas verticais implicam a criagcdo de novas relagdes
interempresariais que buscam reestruturar a cadeia ou industria, tendo em vista
torna-la mais eficientes: como a criagao de parcerias com empresas de venda
de ingressos pela internet, que buscam aperfeicoar a distribuicdo dos

ingressos.

As aprendizagens estratégica e organizacional determinam o modelo de
gestdo adotado por uma organizacdo num determinado momento. Nesta
abordagem, tais aprendizagens, apesar da sua natureza dinamica, sao
percebidas como visdes de negdcio e competéncias ja interiorizadas pela

organizacao ou pelos seus dirigentes.

Entender entdo o processo de mudanga na gestao dos clubes de futebol
passa pelo entendimento das condicionantes estruturais (as caracteristicas da
estrutura da industria e do negdcio futebol) e dindmicas (as mudangas
interempresariais) que os permeiam e que afetam o processo de aprendizagem
que envolve a concepgao de um modelo de gestéo estratégica, este entendido
como um conjunto de competéncias organizacionais (politicas, principios de
gestao e fungdes) interiorizados na organizacado e que sao derivados de uma

visao.
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2.8.1 Futebol e Gestao
O futebol esta inserido dentro da industria de entretenimento. Nela, este
esporte movimenta cerca US$ 250 bilhdes por ano, sendo o Brasil responsavel
por menos de1%. Além disso, segundo o Ministério dos Esportes em estudo
realizado em 1997,cerca de um milhdo de empregos podem ser criados em dez

anos no Brasil devido a profissionalizagao do esporte.

Estes numeros mostram que o futebol como negdcio representa uma
oportunidade de uma grande subida socioeconémica. Para isso, é preciso que
haja uma modernizagdo das organizagbes que o comandam, ja que a
sociedade brasileira é insatisfeita com os servicos prestados e os clubes
brasileiros, na sua maioria endividada, acabam desvalorizando sua marca
associada a uma ineficacia administrativa. Por isso, a analise dos clientes e
das fontes de receita dos clubes representa um importante passo para que
possa haver o desenvolvimento de novas estratégias que mudem esse cenario.
(LEONCINI, 2001)

De acordo com Prohmann, (2003); Ansoff, (1977) embora n&o seja
consenso que a definicdo de estratégia determine o sucesso das organizagdes
(medido em forma de lucros), constata-se que uma das peculiaridades do setor
esportivo é a de ter baixo indice de formalizagdo do processo estratégico. Em
geral, as agdes de interagdo com o ambiente sdo desenvolvidas em torno das

oportunidades e sem uma orientagao definida.

Entretanto, os resultados obtidos no esporte em outros paises como
EUA, Inglaterra, Italia, Espanha e Alemanha sugerem que o Brasil esta
atrasado em sua gestao profissional. Nos EUA, a NBA (National Basketball
Association - Liga de Basquete Americana) e a NFL (National Football League,
ou Liga de Futebol Americano), apresentavam respectivamente 11% de
crescimento ao ano nos anos 90 e 60.000 pessoas de média de publico. Além
disso, na Europa, os estadios abrigam em média de 25.000 a 30.000
torcedores por partida, em um crescimento que foi observado por Sloane
(1997) resultando em jogos os quais os estadios ficam praticamente lotados. A
realidade esportiva brasileira, que tem no futebol a sua principal atividade, é
diferente. Em 2007, a CBF arrecadou histéricos R$ 80 milhdes nas 380
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partidas disputadas no torneio, que teve média de publico de 17,4 mil pessoas
por jogo. Numeros elevados para a realidade brasileira, porém se comparados

aos norte-americanos muito baixos.

Um modelo que serve como exemplo comparativo para o Brasil € o do
futebol Europeu, mas precisamente o futebol inglés e o espanhol. Isto porque
nestes paises o futebol ja sofreu com a redugéo do publico, como é o caso da
Inglaterra nos anos 80 e também teve a lei de extingdo do passe, apds o caso
do jogador Bosman em 1996, que obteve passe livre. O governo e os
responsaveis pelo futebol avangaram para um conceito de profissionalizagao e
para a formulagédo de leis que pudessem fornecer mais seguranga e conforto
ao torcedor. Como resultado, hoje, os clubes de futebol de maior faturamento
no mundo sao europeus e suas principais fontes de receita originam-se de um
melhor relacionamento com os clientes, seja através da bilheteria, da area

comercial ou dos contratos de midia.

A realidade brasileira é diferente, pois o profissionalismo ainda nao

avangou na gestdo dos clubes (NETO, 1998).

Na visdo de Brunoro (1997), os clubes participam de torneios deficitarios
e dificilmente conseguem equilibrar seus gastos e receitas. Além disso, o
Estatuto do Torcedor (Lei n°. 10.671 de 2003), que pretende trazer maior
segurancga nos estadios, ndo é cumprido. Por conta dessa realidade financeira
e da capacidade de se relacionar com os clientes, os clubes tém poucas
alternativas geradoras de caixa. Assim, a venda de jogadores ainda permanece
como principal fonte de receita e o numero de atletas brasileiros que se
transferem para o exterior € cada vez maior. Na verdade o sucesso das
exportagbes de jogadores de futebol reflete a decadéncia doméstica (THE
ECONOMIST, 2005).

No entanto, apds a extingdo do passe, esta fonte de receita passou a ser
uma solugdo nao sustentavel para os clubes e sua rentabilidade esta em
xeque. Cabe ressaltar que um aumento da receita dos clubes nao elimina seus
problemas financeiros. E preciso ter gestdo profissional. Segundo Sloan (1997,

p.4) sobre o préprio futebol europeu: "Em paralelo ao crescimento potencial das
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receitas, os clubes enfrentam o aumento das despesas salariais devido ao

caso Bosman na corte de Justiga Europeia”.

Além disso, os clubes que precisam vender jogadores para equilibrar
suas contas se deparam com outro problema: a necessidade financeira de
curto prazo. Esta faz com que eles priorizem a formacado de equipes para o
presente, com o intuito de a partir dai gerar mais caixa para realizar os
investimentos necessarios. Esse processo prejudica a formagao de atletas para
o0 médio e longo prazo e ameaga a sustentabilidade da principal fonte de

receita.

28.2 O futebol como principal fonte para o Marketing
Esportivo: sua origem até os dias atuais.

O futebol tem origem remota. De acordo com alguns autores, a pratica
de atividades esportivas similares ao futebol foi iniciada na Antiguidade.
Segundo Aquino (2002), levantamentos feitos por arquedlogos e historiadores
dao noticias que na Antiguidade os egipcios e os babilbnicos foram os
pioneiros na pratica de uma atividade semelhante ao futebol. O mesmo autor
relata que na China, por volta de dois mil e trezentos anos atras era jogado o
tsutchu, que significa “golpe na bola com o pé”, além disso, baixos relevos
mostram cenas desse jogo praticado desde a dinastia Han (2002 A.C. -226
d.C), o esporte era praticado em trés modalidades e nao era violento. Aidar
(2002), do mesmo modo que Aquino (2002) comenta sobre um esporte muito
similar, diz que em 2.600 A.C, na China, acontecia um futebol ritual chamado
tsu tsl, que apds as guerras, a tribo ganhadora jogava uma espécie de futebol
com a cabega do chefe dos inimigos ou com as cabecgas dos seis melhores

guerreiros.

Conforme Aidar, Leoncini e Oliveira (2000) ¢é dificil aceitar que o futebol
deixou de ser apenas um esporte para virar um negocio, até mesmo porque o
futebol, ao contrario de outros setores da economia é composto por entidades
de corpos federativos, continentais e profissionais unicos. Esse universo,
solidificado ao longo de décadas ganha forma adulta exatamente quando o
mundo econdmico atravessa a mais veloz e radical mudanga dos ultimos 90

anos, em fung¢ao do novo perfil da economia.
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Aquino (2002) relata ainda sobre formas de futebol praticadas no Japao,
Grécia e Roma na Antiguidade. No Japdo, had mais de 2.000 anos, era
praticado o Kemari, parecido com o tsutchu, a principio praticado como
treinamento militar e mais tarde um esporte de nobres jogado com oito
jogadores em cada equipe. Na Grécia, era praticado o spyskiros, na categoria
chamada de sphairomachia, ou seja, esportes que usavam a bola, o esporte
era praticado com as maos ou com 0Os pés. Ja 0os romanos praticavam o
harpastum, era jogado com uma bola de couro e o campo tinha forma
retangular, com uma linha diviséria no meio e duas linhas de meta nas

extremidades.

O século XIV na ltalia era praticado o calcio, esta atividade era praticada
pela nobreza e permitia muitos jogadores em cada lado do campo, no século
XVIl este esporte alcancou a Inglaterra, através de partidarios de Carlos Il que
estavam exilados na ltalia, o jogo era praticado de forma violenta nos jogos

anarquicos e violentos da terca-feira gorda de Carnaval. AIDAR (2002).

De acordo com Mills (2005), no século XVI, quando Colombo e seus
navios chegaram a América, os indios ja praticavam uma atividade parecida

com o futebol com uma bola feita de borracha.

Aquino (2002) afirma que no século XVIII, quando a Inglaterra
consolidou o governo parlamentar e a Revolugdo Industrial, comecaram a
haver mudangas nas regras do jogo. Neste contexto politico, os filhos das
familias ricas comegaram a povoar as escolas e aos dirigentes da aristocracia
interessava reformular a educagdo dominante no pais, como o futebol
pressupunha disciplina e companheirismo, ele poderia servir para este
proposito, entdo deveria ser submetido a regras fixas. Por outro lado, os alunos
poderiam canalizar suas energias para o esporte disciplinado, o que o0s
desviaria de atividades capazes de ameacar a estabilidade politica da

sociedade capitalista inglesa.

A partir de entado, as regras foram sofrendo modificagcbes e somente em
1863 nasceu o football association, conhecido como o futebol atual. Em 1866,
por ocasido de um jogo entre o Football Association (Londres e arredores) e

Associacao de Sheffield, conseguiu-se a unificagdo das regras. Em 1877, ja
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existiam as regras do Football Association em toda a Inglaterra e em muitos

paises do mundo.

Aidar (2002) trata da mudanca de significado do esporte na Inglaterra
nos mesmos moldes que AQUINO (2002).

‘A passagem do jogo ao esporte aconteceu nas grandes escolas
reservadas as elites da sociedade burguesa inglesa, onde os filhos das familias
da aristocracia ou da grande burguesia retomaram alguns jogos populares
(mob football), impondo-lhes uma mudanga de significado e de fungao”.
(AIDAR, 2002, pg. 80).

No Brasil, de acordo com muitos autores, o futebol foi introduzido por
Charles Miller. Mills (2005), em seu livro “Charles Miller, o pai do futebol
brasileiro” conta que Miller nasceu em 1874 no Bairro do Bras em Sao Paulo,
em 1884 foi para a Inglaterra completar seus estudos, onde se destacou no
futebol. Em 1894 Miller retornou ao Brasil, o esporte ainda nio era praticado,
mesmo pelos ingleses, pois eram apegados ao criquete, entdo ele reuniu
alguns amigos e os primeiros treinos foram realizados em Sao Paulo na Varzea
do Carmo. Em 1888 um grupo de briténicos, dentre eles Miller, fundaram o Sao
Paulo Athletic Club. Ja Aquino (2002) apresenta alguns relatos de jogos com
bola no Brasil desde 1746 em S&o Paulo, porém as noticias sdo contraditérias
e insuficientes para se considerar essas partidas como base para a pratica

organizada do futebol.

No Brasil foram os colégios que cedo se tornaram as forjas de
futebolistas: em escolas como os colégios militares, o futebol era quase uma
matéria obrigatdria. O autor acrescenta que a igreja catdlica, fator de enorme
importancia, parece nao ter levantado nenhuma objecdo. Deve-se até o fato de
qgue numerosos padres deram impulso decisivo para a difusdo do novo jogo, o
padre Manuel Gonzales deve ter fabricado a primeira bola brasileira de couro
cru, para que seus alunos do Colégio Vicente de Paula (Petropolis) pudessem
dedicar-se ao esporte. (ROSENFELD 1993).

Mills (2005) destaca outro colégio de importancia para a disseminagao

do futebol no Brasil quando diz que se o Sdo Paulo Athletic Club foi o primeiro
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clube social esportivo em Sao Paulo, o Mackenzie College, escola fundada em
1886 pelos presbiterianos dos Estados Unidos, foi a primeira agremiagao

criada por brasileiros.

Em 1898, nasceu a Associagcdo Atlética Mackenzie College. Aquino

(2002) relata também a criacdo do primeiro clube de futebol.

2.8.3 Perfis do Torcedor

Quanto ao perfil dos torcedores consumidores objetivados pelas
empresas, pode-se afirmar que nao existe consenso entre 0s grupos e
segmentos. Quatro empresas demonstraram seu anseio em atingir todas as
faixas etarias, sociais e regionais. Somente trés empresas, Kyocera, CNA e
Santana Téxtil especificaram o publico-alvo. Percebe-se que até nesses casos
existe grande variagdo, empresas objetivando desde a classe A, até a classe
D.

Quadro 1 - Analise do setor de atuagao dos patrocinadores.

Internacional Banrisul Todas as classes

Santos Panasonic Todas as classes

Parana Embracon Nao especificou

Figueirense Taschibra Todas as classes

Corinthians Samsung Todas as classes
Atlético Paranaense Kyocera AeB

Ponte Preta CNA BeC

Fortaleza Santana Téxtil CeD

Pela prépria caracteristica do futebol, muito popular no Brasil, para as
empresas que investem neste tipo de midia, fica dificil ndo atingir todo tipo de
publico, embora algumas delas, Kyocera, CNA e Santana Téxtil, esperam

retorno especifico de certa classe de consumidores.
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2.9 Patrocinios Esportivos

Patrocinio “sdo as despesas de marketing ou incorporacédo de
responsabilidades que suportam atividades esportivas como forma de
utilizar-se como veiculo que possibilite atingir um ou mais objetivos de
marketing”. (POZZI 1998, P. 121).

Para Cardia, (2004); Pozzi, (1998) patrocinio esportivo € o investimento
que uma entidade publica ou privada faz em evento, atleta ou grupos de atletas
com a finalidade de atingir publicos e mercados especificos, recebendo uma
série de vantagens, melhor imagem e simpatia do publico. E um acordo
profissional entre patrocinador e patrocinado para que sejam alcangados os

objetivos predefinidos por ambas as partes.

Ja Melo Neto (1986) ressalta que o patrocinio compreende o
financiamento de uma manifestacdo ou atividade esportiva, orientada para a
consecucdo de um objeto. E o conjunto de instrumentos através dos quais se
obtém melhor ajustamento entre a oferta de uma organizacdo no mercado e a
demanda existente é constituida de quatro elementos: produto, preco,
promogao e distribuicdo (SAVEGNAGO, 2000).

O patrocinio é “uma agao promocional cujos resultados vém afetando
cada vez mais o sucesso das estratégias de marketing das empresas”. (MELO
NETO 2000, P. 13).

O patrocinio € uma das agdes de marketing esportivo mais praticado
pelas marcas de sucesso. Conforme Melo Neto (2003) “Sem excecodes, as
empresas lideres em seus segmentos, sendo elas bastante competitivas todas
participam de alguma forma dos negécios do esporte. Sendo como
patrocinadores, anunciantes, intermediarios, fornecedores, fabricantes ou

produtores de eventos diversos”.

As acdes de marketing vinculadas as marcas das empresas
patrocinadoras dos clubes de futebol destacam-se, pela geragdo de
oportunidades para as empresas que desejam tornar suas marcas fortes. De
acordo com Francisco Madia (1998) a imagem é a forga decisiva e

predominante em que repousa o sucesso ou o fracasso de uma empresa.
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Hoje €& crescente o numero de empresas que, atuando como
patrocinadores do esporte, da cultura, do social e da ecologia, utilizam as
acdes de patrocinio como fator de crescimento continuo das suas agdes
estratégicas de marketing. Na condicdo de agdo promocional de carater
estratégico, o patrocinio atua como elo entre o mix de marketing da empresa e
o0 seu composto promocional. Dai sua importancia crescente e a sua rapida
disseminagdo em todo o mundo por empresas de diferentes tamanhos e
atuantes em diversos setores da sociedade (MELO NETO, 2000).

A importancia do patrocinio no contexto do marketing estratégico
empresarial € tamanha que ja podemos falar de mix do patrocinio, em que
Melo Neto (2000) com entdo envolvimento de agbes de prospeccado e
identificacdo dos alvos do patrocinio (o produto do patrocinio), valor do
investimento em patrocinio (preco do patrocinio), os locais de realizagdao das
acbes de patrocinio (local do patrocinio) e as agbes de comunicagdo do

patrocinio (promogao do patrocinio).

Wilkinson (1990) comenta que o patrocinio € a oportunidade para as

empresas agradarem seus clientes.

No tocante a dimensdo estratégica do patrocinio, destacam-se as
seguintes fungdes: o patrocinio como reforgo a estratégia de posicionamento;
com o reforgco da imagem corporativa; como estratégia de segmentacédo de
mercado; como ferramenta de relagcbes publicas e como agao promocional e
publicitaria. J& na dimensdo tatica, o patrocinio atua na maximizacdo da
exposicao da marca; no fortalecimento da marca e no aumento de vendas.
(MELO NETO 2000).

Existe uma atividade de comunicagao centrada na utilizagdo do esporte
como midia alternativa e voltada para alcangar certo publico. O patrocinio é
parte de um composto promocional da empresa e para tanto deve estar

integrado com os seus objetivos promocionais e institucionais.

Relativo ao potencial mercadoldgico do patrocinio cabe destacar que ele
somente € mais bem aproveitado se houver uma integragcdo plena entre

propaganda, promogao e merchandising.
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Para Brunoro (1997), o patrocinio de equipes no Brasil é fato recente, ja
que esta pratica teve inicio a partir dos anos oitenta, quando os clubes
comegaram a divulgar o nome de empresas em suas camisas. Até aquele
momento, o patrocinio ainda encontrava muita resisténcia por parte das
agremiacdes e dos torcedores. Os beneficios do patrocinio a marca da

empresa sdo marcantes.

Em uma sociedade cada vez mais competitiva, desenvolver a imagem
frente ao publico constituiu um fator de sobrevivéncia para as empresas. Ai
entra o patrocinio esportivo, considerado um meio para obter resultados em
termos de marca, conhecimento do publico e imagem empresarial. (POZZI
1998,5P.109).

De acordo com Pozzi, (1998) o esporte, em especial o futebol, € uma
das maiores paixbes do brasileiro, e vem demonstrando crescimento e
interesse pela sociedade como um todo. Um dos responsaveis por esse
interesse € o patrocinio esportivo, que proporcionou divulgagao e evolucao de
varias modalidades e empresas, o que tornou possivel uma massificacido do

esporte, em termos de audiéncia como do numero dos participantes.

A razao mais comum para as empresas investirem em patrocinio € a alta
visibilidade, definida por Rein, Kotler e Stoller (1999), como —uma forma de
propagar a imagem gragas a moderna tecnologia das comunicagdes, visando a

capacidade de criar a qualidade de ser bem conhecido. (UKMAN 1999).

Corroborando, Melo Neto (2000, p.25) salienta: No patrocinio esportivo,
a empresa objetiva potencializar a sua marca. As maiores motivagdes para o
investimento no esporte sdo o seu forte apelo junto a midia, o vasto mercado
constituido pelos torcedores, praticantes e admiradores das diversas
modalidades esportivas e a sua segmentagcdo. O beneficio principal é a
divulgacdo, e em menor escala, a valorizagdo da marca, que ganha novos
atributos advindos do esporte. Os maiores retornos sdo os de midia, o
institucional e o de vendas. Ainda: através do patrocinio a marca do
patrocinador se torna forte, vibrante e consagrada. Ganha espaco na midia e

torna-se conhecida do grande publico.
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No patrocinio, a marca vem sempre associada a algo: um evento, um
clube, um atleta, um artista, uma equipe ou até mesmo um acontecimento. E
por meio desta associagao que ocorre o processo de agregacao de valor a

marca.

A marca recebe algo, sob a forma de atributo, que originalmente nao
possui. Eventos de sucesso e patrocinios de sucesso sao os agentes

formadores de tais atributos.

Quando o evento patrocinado pela marca se constitui num verdadeiro
sucesso, a associagao € direta e imediata: um evento de sucesso, uma marca

de sucesso, um patrocinio de sucesso.

Tais atributos conferem a marca do patrocinador uma personalidade
forte, uma imagem altamente positiva, 0 que é uma garantia de lembranga na
mente do consumidor (recall) (p. 25). O patrocinio esportivo pode abarcar
quatro formas, que sdo o patrocinio sobre uma unica modalidade esportiva; o
patrocinio sobre todas as modalidades esportivas; oco-patrocinio e o
multipatrocinio. Cabe a empresa escolher a forma de patrocinio que melhor se
encaixe no seu composto promocional, que possibilite uma perfeita sinergia

entre o esporte e o seu produto, diante do seu publico alvo.

Brunoro (1997) constata que hoje as empresas comegam a
compreender que, além do patrocinio esportivo, podem ter a oportunidade de
realizar alguns negocios participando das compras e venda de jogadores em
parceria com o clube, e ainda licenciar a marca do time para utiliza-la em acdes
de marketing. E importante que as companhias que queiram investir no esporte
estejam cientes de que o nome do time que estdo patrocinando deve ser
preservado de todas as maneiras. Muitas empresas, na ansia de buscar
retorno rapido no seu investimento, acham que devem divulgar mais a sua

marca que o nome do proprio clube.

Segundo Melo Neto (2000, P. 18) patrocinio tem trés objetivos distintos:
“‘aumentar as vendas, valorizar institucionalmente a marca e melhorar a
comunicacao com o cliente, fornecedores, distribuidores e demais parceiros da

empresa patrocinadora.”.
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O patrocinio esportivo tornou-se uma ferramenta de comunicagao, sendo
util na construcdo de reconhecimento da marca, imagem da marca e imagem
corporativa. (JAVALGI et al., 1994; MCDONALD, 1991; QUESTER, 1997;
TURCO, 1995; WITCHER et al., 1991 apud CORNWELL; ROY, STEINARD I,
2001). De acordo com Budolla e Souza (2005) o patrocinador pode conquistar
interesse e respeito do consumidor e, até mesmo, chegar a obter gratidao por
parte do mesmo. Isto se da pelo fato de ele viabilizar a realizagdo de um evento
esportivo, o incentivo a um atleta, a contribuicdo para com uma causa social ou

cultural que, sem o seu apoio, poderia nao ser realizada.

A medida mais adequada da eficacia do patrocinio esportivo ndo é
aquela da qual emana os patrocinios gerados, mas sim de saber se os
objetivos especificos do marketing da organizagao foram cumpridos (STOTLAR
2004).

Uma faceta importante do marketing de patrocinio esportivo é, segundo
Lough e Irwin (2001), o tamanho do mercado potencial, ou seja, a
probabilidade de que existe um significativo consumo basico que ira associar o
patrocinador da mensagem com o acontecimento desportivo, e, inversamente

ira associar o esporte com a propriedade da imagem do patrocinador.

2.10 Desvantagens do Marketing Esportivo

A expectativa € de que a interdependéncia entre futebol e televisao se
intensifique cada vez mais. O crescimento da abrangéncia da TV paga, o
aumento da quantidade de canais e o advento do sistema pay per view
alimentam essa dependéncia. O esporte, sobretudo o futebol, tem se afirmado
como um dos principais conteudos televisivos. Essa parceria entre midia e
esporte também permite que um maior numero de pessoas acompanhe os
campeonatos e a propria vida dos atletas, transformados em superstars. Com
seu poder peculiar, a televisao influencia o aumento da profissionalizacdo da
industria do esporte, estimula o aperfeicoamento do marketing esportivo e a
globalizagcdo de idolos como Michael Jordan, Michael Schumacher, David
Beckham e Ronaldinho. Por outro lado, a vinculagédo a televisdo também

apresenta desvantagens, especialmente quando a realizagdo dos campeonatos
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€ jogos nacionais passa a ser ajustado a conveniéncia da programacéo
televisiva (FREDERICO LUSTOSA).

A intermediacdo na comercializagdo de jogadores constitui outra
caracteristica do moderno futebol mundial. Se antes o jogador cuidava
pessoalmente de sua carreira, hoje, forcosamente ele tem que contar com a
colaboragdo de um empresario. No mundo do futebol espetaculo, os jogadores
se transformam em celebridades, tornado a comercializacdo de seus passes
uma importante fonte de receita para todos os clubes de futebol. O agente
esportivo € o profissional que negocia os contratos do atleta com os times,
controlando a cotacido dos passes e as possibilidades de transferéncia. Ele se
ocupa também da elaboragdo do plano de marketing e representa o jogador,
junto as empresas, interessadas na exploracdo de sua imagem (ELZA
MARINHO).

Os mesmos autores ainda afirmam que do ponto de vista do quadro
juridico-institucional, constatou-se que as leis que regulamentam o esporte se
revelam precarias e ultrapassadas, permitindo diversidade de interpretacéo e
julgamento, muitas vezes em confronto com a légica do espetaculo. Do lado da
justica desportiva, é inegavel a sua falta de agilidade e de transparéncia, o que
fazia com que alguns clubes recorressem a Justica comum, deslegitimando as
insténcias judiciarias do setor. Na organizacdo dos calendarios, ndo existem
vinculos nem hierarquias entre as competicdes, o que contribui para
desvalorizar o espetaculo, pelo reduzido numero de “classicos”, e esvaziar os
estadios. A forte influéncia da politica, da TV, dos patrocinadores e dos
investidores também trazem prejuizos ao cumprimento do calendario. Todos
querem agendar os jogos de maneira a satisfazer seus proprios interesses.
Foram localizados também sérios problemas na acdo das entidades
corporativas, que pecam pela auséncia de profissionalismo, fazendo com que
as federagdes caiam em descrédito e deem lugar a novas associagdes. Nao ha
clara definicdo dos papéis da CBF, das federagcdes e das novas entidades, o
que dificulta a integracdo e a cooperagao. A CBF centra seus interesses nas
selegcbes nacionais e nos seus patrocinadores e negligencia os clubes e

campeonatos nacionais, regionais e estaduais.
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2.11 Mix de Marketing

Em relagdo ao mix de marketing esportivo, Morgan e Summers (2008) e
Melo Neto (2003) apresentam os principais componentes de cada elemento,
destacando que, excetuando-se a promocao, todos os demais se diferem do

mix de outros servicos:

) Produto esportivo: jogos, eventos, regras, merchandising,
uniformes, atleta, clube e marca.

° Preco do esporte: ticketing (ingressos), tempo, receita de
midia e receita de merchandising.

° Promocao esportiva: patrocinio, publicidade, promog¢des de
vendas, merchandising, relagdes publicas e investimento corporativo.

° Distribuicdo esportiva: cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de distribuicdo para o publico (lojas

proprias, franquia, etc.).

Considerando-se as fontes de receita no setor esportivo, POZZI (1998)
aponta como as principais: (a) receitas de bilheteria; (b) concessdes e
merchandising; (c) direito de imagem dos atletas; e (d) direitos de transmissao
pela TV. Destaca-se que a industria do esporte oferece para os seus
consumidores tanto produtos como servigos. Todavia, o esporte apresenta

alguns diferenciais em relagé&o a outros negocios, conforme veremos abaixo.

Quadro 2 - Diferenciais do esporte em relagao a outros negocios.

Categoria Diferencas especificas

e As organizagdes esportivas, ao

mesmo tempo, competem e

cooperam.
O mercado de produtos e servigos e Os consumidores esportivos
esportivos consideram-se especialistas

devido a énfase esportiva e a
sua identificacdo pessoal com

0 esporte.
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O produto esportivo

Ha uma grande oscilagdo na

demanda dos consumidores

pelo esporte.
E intangivel, efémero,
perecivel, subjetivo,

heterogéneo e inseparavel, e
tende fortemente a ser
experiencial.

Sao produzidos e
consumidores
simultaneamente.

Sao consumidos publicamente
e a satisfacdo € afetada pelo
convivio social.

Sao inconsistentes e
imprevisiveis.

Ndao ha controle sobre a
composicao do produto
principal e geralmente ha
apenas um controle limitado
sobre a ramificacdo dos
produtos.

Podem ser classificados como
produtos tanto de consumo
guanto industriais.

Carrega em si um apelo
universal e atinge todos os
elementos da vida das

pessoas.

O custo do esporte

@] custo  dos produtos
esportivos é geralmente baixo

em comparagao ao custo total
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pago pelo consumidor na sua
aquisicao.

As receitas indiretas sdo, com
frequéncia, maiores que as
receitas operacionais diretas.
Em alguns locais tem sido
capaz de operar sem fins

lucrativos.

A promocao de esporte

Uma exposi¢do muito grande a
midia tem resultado em uma
énfase crescente no patrocinio
como elemento principal do
marketing esportivo.

Uma boa visibilidade do
esporte €& atrativa para os
negécios em termos de
associacdo por meio do
patrocinio.

A énfase na promocido e no
marketing pode ser aplicada
apenas as ramificacbes do
produto, € ndo ao produto

principal.

A distribuicao do esporte

O esporte nao distribui fisicamente
seu produto.
O esporte ¢é produzido e

consumido simultaneamente.

Fonte: adaptado de MASTERALEXIS, BARR E HUMS (1998); e

MORGAN E SUMMERS (2008).

O esporte € um produto complexo com publico variado e requer um

planejamento cuidadoso no que se refere a sua utilizagdo como ferramenta de

marketing. As fungdes do mix do marketing e suas decisbes estratégicas
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precisam levar em consideragdo os impactos e as exigéncias dos varios
consumidores e publicos esportivo. (MORGAN E SUMMERS, 2008 P.48).

Uma das formas mais conhecidas de investimento no esporte é o
patrocinio, uma definicdo mais estratégica do patrocinio esportivo reconheceria
que a associagdo entre o esporte e o patrocinador deve ser uma alianga
estratégica que apresenta oportunidade de marketing para ambas as partes.
Nesse sentido, o patrocinio esportivo é uma plataforma de marketing que pode
ser ativada e integrada no mix de marketing e capaz de aumentar a eficiéncia e
a eficacia de uma série de atividades de marketing para ambas as partes da
alianga estratégica. (MORGAN E SUMMERS, 2008 P294).

Durante uma pesquisa realizada no Reino Unido por sobre a eficacia do
marketing esportivo mostra que o patrocinio tem mais impacto sobre jovens de
15 a 24 anos, quarenta por cento dessa faixa etaria indicou que se sentem
mais confiantes em consumir produtos de marcas que patrocinam eventos
esportivos como Olimpiadas e Copa do Mundo (MORGAN E SUMMERS, 2008
P.4). Em grandes eventos como Olimpiadas e Copa do Mundo de Futebol,
tem-se a oportunidade de se atingir uma gama de publico grande e mundial,
associando a marca a momentos de grande euforia e expectativa e é nesse
contexto que o marketing esportivo atua, atrelando os recursos do marketing
tradicional as diversas atividades esportivas buscando alavancar os lucros

através de publicidade e patrocinio.

“‘Uma empresa que procura um clube para patrocina-lo esta buscando:
agregar valor a imagem, maximizar a exposi¢cdo da marca, alavancar os
beneficios dos parceiros através de novas oportunidades de negécio”. DUALIB
(2005, P.198).

O crescimento do patrocinio e do esporte como plataforma de marketing
nao foi igualado a crescente sofisticagdo das praticas de gestdo. Isso é
especialmente verdadeiro na definicdo de objetivos e na posterior medi¢cao
desses objetivos. Tanto a entidade esportiva quanto o investidor empresarial
precisam reconhecer a necessidade fundamental de um planejamento
cuidadoso e estruturado e de uma analise de retorno sobre o investimento se

quiserem atingir parcerias duradouras e eficazes. A tabela abaixo apresenta de
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forma resumida as vantagens e desvantagens do esporte como plataforma de
marketing (MORGAN E SUMMERS, 2008, P306). A importancia do patrocinio
no contexto do marketing estratégico empresarial &

tamanha que ja podemos falar de mix do patrocinio, em que Melo Neto (2000)
comenta o envolvimento de agdes de prospecc¢ao e identificacdo dos alvos do
patrocinio (o produto do patrocinio), valor do investimento em patrocinio (prego
do patrocinio), os locais de realizagdao das ag¢des de patrocinio (local do
patrocinio) e as acdes de comunicagao do patrocinio (promogao do patrocinio).
WILKINSON (1990) comenta que o patrocinio € a oportunidade para as

empresas agradarem seus clientes.

2.12 Marca da Empresa

A empresa devera investir em estratégias que facam sua marca mais
visivel ao seu publico-alvo, que atinjam um grau de credibilidade capaz de
motivar este consumidor no tocante a adquirir o produto. Mas além da compra,
o consumidor devera manter fidelidade ao produto, que é baseada na
credibilidade adquirida com a associagédo ao esporte (GUSTAVO SANFELICE,
LUIZ FERNANDES E RODRIGO SAVEGNAGO).

Para Ronaldo Klein, cada vez mais as empresas investem em marketing
esportivo como forma de tornar suas marcas conhecidas, conquistar a
confianga e lealdade do consumidor e como forma de incrementar seus lucros
e receitas. Sendo o esporte um segmento que encanta e diverte o publico,
cada vez mais se observa o interesse das empresas em associar sua marca

nos esportes.

A lealdade que os consumidores tém pela marca € normalmente o
principal do brand equity. Quando os consumidores sdo indiferentes a questao
da marca e sao influenciados por preco ou alguma facilidade, existe pouco
brand equity. Porém, se os consumidores continuarem a comprar da marca,
mesmo com a concorréncia oferecendo vantagens como prego e conveniéncia,

o valor da marca é forte ou talvez o simbolo (AAKER, 1998).
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O mesmo autor acrescenta ainda que a lealdade, que € um pilar do
marketing, € a principal ligagdo entre consumidor e marca. E essa lealdade se
reflete na probabilidade do cliente mudar ou n&o, principalmente se o
concorrente langar um atrativo ou diferencial. Quanto maior a lealdade com a

marca, menor a chance de o consumidor comprar a marca concorrente.

2.12.1 Conhecimentos de marca

O conhecimento de uma marca € o nivel de lembranga que os
consumidores potenciais tém, de reconhecer ou lembrar, de uma determinada
marca em seu ramo de atuacao especifico. Isso da uma ideia de associacao
entre a marca e a classe do produto (AAKER, 1998). Destaca ainda que o
conhecimento de uma marca possui sentimentos diferenciados. Desde aquele
que nao tem certeza, de que a marca seja reconhecida, até aquele individuo
que tem certeza absoluta que determinada marca € a uUnica na classe de

produtos.

Keller (2006) também cita que lembranga da marca é quando o
consumidor é capaz de identificar a marca em situagdes diferentes (nd). Ja a
imagem da marca € uma percepg¢ao de marca que sao reflexos de associagdes
armazenadas na mente do consumidor. O conhecimento de marca é
caracterizado com base em dois componentes: lembranga da marca e imagem

da marca.

Segundo Aaker (1998) se uma marca € completamente desconhecida
antes de lancada como uma alternativa de escolha ha uma suspeita de que
nao seja substancial, de que ndo tenha uma empresa comprometida por tras
dela. As vezes, mesmo no caso de decisbes de compras amplas e
envolventes, a familiaridade da marca e o conhecimento de substancia
associado com o da marca pode fazer toda a diferenca. Quando n&o ha um
vencedor evidente depois de uma analise extensiva para se decidir, por
exemplo, por um computador ou por uma agéncia de publicidade, a for¢ca do

conhecimento da marca pode ser fundamental.

Marca esta se tornando uma das palavras de uso mais corrente na
imprensa hoje em dia, de jornais e noticiarios a publicagdes de assuntos

empresariais o tema € esséncia de artigos, livros, etc. Hoje, marca ja nao é
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mais uma palavra apenas associada a produtos ou mercadorias empacotadas,
mas também a um processo de reflexdo e a uma estratégia empresarial
fundamental (KNAPP, 2002).

Existem diversas definicbes para marcas, algumas complementares e

outras que se substituem. Algumas delas:

- “Marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinagdao dos mesmos, que pretende identificar bens e servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”
(American Marketing Association, apud PINHO, 1996, p.14);

De acordo com Aaker (1998, p.7) - “‘Uma marca € um nome diferenciado
e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou desenho de
embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de
um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que

oferecem produtos que parecam idénticos”.

Com o aumento da importancia do conceito de marca e gestdo de
marcas, a expressao passou a ser utilizada para designar as tarefas voltadas
para os processos de desenvolvimento, criagdo, langamento, fortalecimento,
reciclagem e expansado de marcas. Para Sampaio (2002, p.27) branding pode

13

ser definido como o “... conjunto de tarefas de marketing — incluindo suas

ferramentas de comunicagao — destinadas a aperfeigoar a gestdo das marcas”.

Gerir marcas (ou seja, praticar o branding), se tornara cada vez mais
dificil. Com o aumento da adog¢ao dos conceitos e suas praticas, o desafio sera
constante. Isto, devido ao grande aumento da forga das marcas em geral (tanto
quantitativamente quanto qualitativamente). Se trouxermos para uma realidade
brasileira, em que o pre¢co ainda € preponderante em muitas situagcbes de
compra, tem-se ainda um complicador na tarefa (DIEGO VEIGA E LILIANE
ROHDE).

Alguns conceitos podem ser abordados de maneira rapida, como:
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- Lealdade a marca: ganhar a fidelidade do consumidor com relagéo a
uma determinada marca, produto ou categoria pode-se entender como um dos

maiores objetivos de qualquer empresa.

Uma vez este presente, a forga da marca cresce, ao passo que a

atratividade para concorrentes investirem diminui.

- Qualidade percebida: a percepcédo de qualidade da marca interfere
diretamente na escolha e preferéncia dos consumidores. Além da possibilidade
de praticas de precos maiores, este valor ainda permite uma extensdo da

marca para outros produtos.

- Associagdes da marca: o valor de uma marca esta também atrelado a
um conjunto de associagdes estabelecidas na mente de seus consumidores, o

que pode também interferir em sua simpatia/preferéncia pela marca.

- Outros ativos da empresa: patentes, marcas registradas e relagdes
com canais de distribuicbes constituem outros ativos que a empresa pode

possuir a fim de agregar valor e/ou proteger sua marca.

A marca pode ser divida em seis niveis: atributos (ideias que a marca
remete a mente instantaneamente), beneficios (aquilo que o consumidor busca
em sua compra), valor (o que é considerado diferencial pelo publico-alvo),
cultura (a que cultura/nacionalidade ela esta associada), personalidade

(projecdes que a marca) e usuario (Quem sao seus clientes).

Outro conceito importante relacionado a marca € o posicionamento: ato
de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar
destacado na mente dos clientes-alvo. Segundo Ries e Trout (1982) o
posicionamento pode ser aplicado a um produto, uma mercadoria, um servico,
uma empresa, uma instituicdio ou até mesmo uma pessoa. Mas o
posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto, e sim o que vocé faz com
a mente do cliente em potencial. Ou seja, € o significado conquistado na mente
do publico-alvo. Dessa forma, para definir o posicionamento de uma marca,
produto ou empresa, o profissional de marketing deve identificar o atributo ou

beneficio importante que possa oferecer, e que seja convincente.
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2.13 Comunicag¢oes no Marketing Esportivo

2.13.1 O papel do agente de comunicagao
O agente de comunicagdo pode atuar basicamente de duas formas

distintas.

De um lado, pode agir como intermediario entre os investidores e os
atores do esporte, funcionando como uma espécie de agente matrimonial —
gerando atragdo, casando interesses e adequando necessidades e desejos de

ambas as partes.

De outro lado, pode intervir na relagcdo entre os atores do esporte e o
publico-consumidor do esporte, agindo como divulgador, promotor de eventos
ou, ainda, como mediador, compatibilizando as a¢gbes e mensagens oriundas
de entidades e atletas aos desejos emanados por seus mercados. Por fim, ao
elaborar o projeto, o agente de comunicagdo deve adequar o porte da
investidora ao porte do projeto, caracterizando detalhadamente a oferta em
termos de custos e beneficios, expondo possibilidades de retorno— eventos,
midia e atuagdo comunitaria, por exemplo — e, principalmente, cuidando para
apresentar cenarios futuros, sem ficar restrito ao curriculo de realizacdes

passadas do atleta ou da entidade esportiva.

De outro modo, ao atuar profissionalmente em entidades esportivas, o
agente de comunicacao deve dar atengédo a trés grupos basicos de tarefas,
quais sejam: a) a profissionalizagao de procedimentos normalmente amadores;
b) a profissionalizacéo de relagdes usualmente pessoais; € ¢) a orientagdo, em

termos de marketing e comunicagao, a atletas e entidades.

Assim sendo, no que tange a profissionalizagdo de procedimentos, o
agente de comunicagdo deve procurar conscientizar os dirigentes sobre a
importancia de reger suas agdes pela racionalidade, deixando um pouco de
lado apura emocao. A partir disso, deve dar atencado a tarefa de realizar um
planejamento de curto, médio e longo prazo, voltando a entidade esportiva para

0 seu mercado, buscando viabilizar o aproveitamento dos momentos de

54



sucesso e estabelecendo mecanismos de previsdo — 0s Unicos capazes de

superar periodos de derrota.

A crescente onipresenca dos meios de comunicacdo de massa
associados as novas tecnologias de informagcdo em todos os campos da
dindmica social tem resultado, entre outras consequéncias, no aumento ainda
que menos intenso de pesquisas de varias areas do conhecimento, visando
compreender a multifatorial idade e a complexidade deste fendbmeno. Na
interface entre as praticas culturais de movimento e a comunicacdo mediada,
se estabelecem os estudos de Educacgao Fisica e Midia, cuja produgéo vem se

consolidando nos ultimos anos, tanto quantitativa quanto qualitativamente.

2.14 Formas de Utilizagao do Marketing Esportivo

2.14.1 Responsabilidade Social
Conforme Esteves (2000), a responsabilidade pelo todo € uma atitude
que envolve pessoas e organizagdes na construcao coletiva de uma realidade
que interesse a todos e respeite o direito das futuras relagdes a uma vida
significativa. Na pratica, ela envolve a reinvengao permanente do nosso agir no
mundo, de modo a privilegiar a inclusdo e a equidade nas suas mais diferentes

possibilidades.

Responsabilidade Social € uma forma de conduzir os negocios da
empresa de tal maneira que a torna parceira, corresponsavel pelo
desenvolvimento social. A empresa socialmente responsavel seria aquela que
possuisse a capacidade de ouvir os interesses de diferentes partes e
conseguisse incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando

atender as demandas de todos e ndo apenas dos acionistas ou proprietarios.

O marketing para causas sociais pode ser definido como uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma
empresa ou marca a uma questao ou causa relevante em beneficio mutuo.
Notamos atualmente esta forte alianga estratégica entre empresa e
organizagao voluntaria ou beneficente comprometida com a area de interesse

social definida, ou diretamente em beneficio da causa em si. (CANTON 2002).
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Para Neto e Froes (2002) o esporte € um veiculo de educagdo. A sua
pratica implica a absorcédo de valores fundamentais como respeito ao préximo,
regras de civilidade e convivéncia, disciplina e muitos outros. Através do
esporte aprendem-se novas atitudes, adotam-se novos comportamentos e
adquire-se senso de responsabilidade. O esporte permite aos seus praticantes

a fixagdo de metas de melhoria e visédo de futuro.

2.14.2 Marketing utilizado empresarialmente
“Marketing empreendedor: a maioria das empresas é fundada por
individuos perspicazes. Eles percebem uma oportunidade e saem batendo de
porta em porta a fim de chamar a aten¢do para seu produto.” (KOTLER, 2000,
p. 25).

“Marketing profissionalizado: quando as pequenas empresas alcangam o
sucesso, elas inevitavelmente passam a adotar procedimentos de marketing
mais profissionais.” (KOTLER, 2000, p.25).

“Marketing burocratico: muitas grandes empresas mergulham de cabecga
no marketing profissionalizado, examinando detalhadamente os ultimos
nuameros da Nielsen, investigando minuciosamente relatorios de pesquisa de
mercado e tentando aperfeicoar suas relacbes com os distribuidores e suas
mensagens publicitarias. Essas empresas nao tém a criatividade e a paixao
das empresas ‘guerrilneiras’ do primeiro estagio, o estagio do marketing
empreendedor. Seus gerentes de marca e produto precisam sair de seus
escritorios e passar a ter um contato maior com o cliente. Assim, eles podem
visualizar novos meios de agregar valor a vida dos clientes.” (KOTLER, 2000,
p.25).

2.14.3 Marketing utilizado socialmente
Segundo Kotler (1980), um dos papas do marketing na modernidade,
citado por Schiavo (1999, p. 26), “marketing é a analise, o planejamento, a
implantacéo e o controle de programas e projetos formulados com o objetivo
explicito de propiciar trocas voluntarias de valores com mercado-alvo, com o

propésito de atingir objetivos operacionais concretos”.
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A partir de 1969, autores como Philip Kotler, Sidney Levy, Willian Lazer,
citados por Cobra (1997) comegcam a enfatizar as dimensdes societarias do
marketing, ou seja, em que medida as empresas estio praticando marketing de
forma ética e socialmente responsavel, visando minimizar os conflitos entre os
desejos de curto prazo do consumidor e o seu bem estar em longo prazo.
Kotler (1978, p. 62) enfatiza que “o conceito social do marketing € uma
orientagdo para as necessidades dos consumidores, apoiados pelo marketing
integrado, objetivando gerar a satisfacdo dos consumidores e o bem-estar dos
consumidores em longo prazo, como meio para se atingir os objetivos

organizacionais.”.

A légica social do marketing, leva em conta as mudancgas verificadas nas
relagdes sociais, evoluindo da concepgao tradicional de marketing, buscando
reconhecer e satisfazer desejos e necessidades dos consumidores e aos
interesses da sociedade em suas tomadas de decisdo. “De uma disciplina de
gestdao empenhada em aumentar as vendas, passa a ser aplicado como ciéncia
comportamental concebida a partir do equilibrio entre sistemas de compra e
venda, ou seja, sistemas de troca” (MENDONCA E SCHOMMER, 2000, p.7).

2.14.4 Funcionamentos estruturais do futebol brasileiro e a
utilizagcao do marketing

O fato é que essa utilizagao do esporte como instrumento de dominagao
de outrora acabou se transformando num instrumento de obtencao de lucro. De
simples e inocente esporte a empresa futebolistica, componente da industria
cultural capitalista, segundo Robert Rurz (RURZ: 05 1998).

De acordo com Kotler e Armstrong (1993) hoje, um time de futebol ndo
almeja mais somente titulos, mas lucros. Suas atitudes sdo as mesmas de
qualquer empresa comercial, utilizando inclusive ferramentas gerenciais, como
o marketing. Explicagbes classicas de que o "marketing € uma orientagao da
administragcado que visa proporcionar a satisfacdo do cliente e o bem estar do
consumidor alongo prazo, como forma de satisfazer aos objetivos e as
responsabilidades da organizagdo” (KOTLER E ARMSTRONG: 02 1993),
podem ser aplicadas em sua integridade, se considerarmos o consumidor de

futebol o torcedor, e os clubes uma empresa.
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Marketing cultural, patrocinio cultural, marketing esportivo, patrocinio

esportivo, marketing ecolégico, marketing social, filantropia estratégica,

mecenato estratégico, empresa-cidada, responsabilidade social, below the

line, no media, cause-related marketing, event marketing, lifestyle marketing...

Tudo isso, na verdade, expressa a ideia de comunicar por meio de agdes

da vida real, que transmitem concretamente valores, atingem, envolvem,

emocionam e, portanto, possibilitam a identificagao e a fidelizagao de publicos.

Dentro de varios tipos de Marketing existentes atualmente, podemos

citar o Cultural que engloba outros modelos, entre eles o Marketing Esportivo.

Quadro 3: Referéncias bibliograficas.

Definicoes de Marketing Esportivo

Delozier (1976)
Campomar (1992)
Gomes & Sapiro (1993)
Muylaert (1993)
Schlossberg (1996)

Afif (2000)

Bertoldo (2000)

Pitts e Stotlar (2002)
Cardia (2004)

Mullin, Hardy e Sutton (2004)

Objetivos do Marketing Esportivo

Araujo (2002)

Conceitos e Caracteristicas do
Marketing Esportivo

Rapp e Collins apud COBRA (1992)
McCarthy e Perreault Junior (1997)
Kotler (1998)

Rocha (1999)

Kotler (2000)

Mullim, Hardy e Sutton (2000)
Sandhusen (2000)

Dias (2003)

Melo Neto (2003)

Vantagens do Marketing esportivo

Melo Neto (1995)
Oliveira e Pozzi (1996)
Melo Neto (1999)
Pitts e Stotlar (2002)
Cardia (2004)

Conceitos administrativos do
Marketing Esportivo

Kotler (2000)
Lacombe & Heilborn (2003)
Chiavenato (2004)
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Funcoes do Marketing Esportivo

Campomar (1984)
Afif (2000)
Esteves (2000)
Canton (2002)
Neto e Froes (2002)
Pitts e Stotlar (2002)
Kisil (2004)
Santos (2005)
Urdan e Urdan (2006)

Naturezas do Marketing Esportivo

Delozier (1976)
Gomes & Sapiro (1993)
Muylaert (1993)
Schlossberg (1996)
Afif (2000)
Bertoldo (2000)
Pitts (2002)

Administragées do Marketing
Esportivo no Futebol

Ansoff (1977)
Rosenfeld (1993)
Brunoro (1997)
Sloane (1997)
Melo Neto (1999)
Aidar, Leoncini e Oliveira (2000)
Fleury e Fleury (2000)
Leoncini (2001)
Aquino (2002)
Aidar (2002)
Prohmann (2003)
Mills (2005)

The Economist (2005)

Patrocinios Esportivos

Melo Neto (1986)
Wilkinson (1990)
Brunoro (1997)
Pozzi (1998)
Kotler e Stoller (1999)
Ukman (1999)
Melo Neto (2000)
Savegnago (2000)
Lough e Irwin (2001)
Melo Neto (2003)
Cardia (2004)
Stotlar (2004)
Budolla e Souza (2005)

Wilkinson (1990)
Pozzi (1998)
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Mix de Marketing

Melo Neto (2000)
Melo Neto (2003)
Morgan e Summers (2008)

Marca da Empresa

Ries e Trout (1982)
American Marketing Association,
apud Pinho (1996)

Aaker (1998)

Kotler (2000)

Knapp (2002)

Sampaio (2002)

Kotler (2006)

Formas de Utilizagao do Marketing
Esportivo

Kotler (1978)
Kotler e Armstrong (1993)
Cobra (1997)

Robert Rurz (1998)
Schiavo (1999)
Esteves (2000)

Kotler (2000)
Mendonga e Schommer (2000)
Canton (2002)

Neto e Froes (2002)

Metodologia

Money (2006)
Babin (2006)
Hair Junior e Samouel (2006)
Malhotra (2006)
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3. Metodologia

Metodologia é uma palavra derivada de “método”, cujo significado é
‘caminho ou a via para a realizagao de algo”. Método € o processo para se
atingir um determinado fim ou para se chegar ao conhecimento. Metodologia é
o0 campo em que se estudam os melhores métodos praticados em determinada

area para a produc¢ao do conhecimento.

A metodologia do trabalho cientifico, por exemplo, para a realizagédo de
um trabalho de conclusdo de curso (denominado TCC), é a parte em que €
feita uma descricdo minuciosa e rigorosa do objeto de estudo e das técnicas

utilizadas nas atividades de pesquisa.

O presente trabalho tem o objetivo de identificar e analisar as
ferramentas do Marketing Esportivo utilizadas para gerar receita pelos clubes
de futebol do Estado de S&do Paulo que disputam os principais campeonatos do

futebol brasileiro.

Na perspectiva da metodologia cientifica, classifica-se esta investigagao
como uma pesquisa qualitativa quanto a abordagem no tratamento dos dados

primarios, exploratéria quanto a tipologia.

A populacdo ou universo do presente trabalho sao os clubes de futebol
do estado de Sao Paulo que disputam as principais competicdes do pais e que
utilizam o marketing esportivo como ferramenta para a obteng&o de recursos,
aproximagao com os torcedores, divulgagdo de marca, entre outros aspectos

desenvolvidos durante este trabalho.

Para a coleta de dados, foram elaboradas 17 questdes no formato
alternativo, que tem como caracteristica a analise detalhada de um objeto, para
fornecer ao pesquisador um conhecimento com riqueza de detalhes do

problema abordado.

Em concreto, este estudo tem como amostra as agbes de marketing
esportivo dos clubes do estado de Sdo Paulo que participam de competicoes

pelo Brasil, entre os quais podemos citar: Guarani, Santo André, Grémio

61



Catanduvense, Grémio Prudente, Sdo Caetano, Atlético Diadema, Sertiozinho,
Ponte Preta, Corinthians, Sao Carlos, Sao Bernardo, Red Bull Brasil,
Desportivo Brasil, Portuguesa, Palmeiras, Internacional de Limeira, Unido

Barbarense, ltuano, Oeste e Itapevi.

A determinacdo da amostra ocorreu de forma nao probabilistica, assim

composta de forma intencional.

A pesquisa realizada sobre o assunto em questdo causou maiores
surpresas, por dois motivos, a literatura sobre esse assunto € ampla, onde
varios autores estdo abordando o tema, onde o mesmo é tratado como
estratégia concreta de atragdo e fidelizagdo do publico, construindo e
consolidando a marca de determinado servigo ou produto, entre varios outros

aspectos que possuem certa relevancia no ambito do Marketing Esportivo.

O critério para escolha destes autores foi o de reconhecimento de seus

trabalhos como contribui¢cdo para a area.

Segundo Money, Babin, Hair Junior e Samouel (2006), na amostra nao
probabilistica o pesquisador usa elementos subjetivos para a selegao da
amostra, como experiéncias pessoais, convivéncias ou conhecimento
especializado. No presente caso, tais decisbes se basearam na importancia

dos clubes paulistas em ambito regional e em alguns casos, nacional.

A técnica utilizada para coleta de dados neste trabalho baseia-se no
contato telefénico e também via e-mail, realizado com as instituicdes, definida
como uma técnica na qual o pesquisador se apresenta ao investigado fazendo
perguntas com a finalidade de obter os dados que interessam para a
investigacao (GIL, 1999). O questionario desenvolvido neste trabalho é
composto por um conjunto de perguntas fechadas com alternativas de
respostas baseadas na escala de Likert, que para Malhotra (2006, p.266), é
“‘uma escala de mensuragdo com cinco categorias de respostas, [...] exige que
os participantes indiquem um grau de concordancia ou discordancia com cada
uma das varias afirmacodes”. As afirmagdes do questionario estao relacionadas
a praticas realizadas por gestores de clubes de futebol que objetivam aumentar

as receitas de seus respectivos clubes. Nesta investigagdo, realizaram-se
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contatos preliminares com os gestores das equipes que posteriormente foram
contatadas por meio de mensagem eletrénica (e-mail), do dia 25/02/2013 ao
dia 20/04/2013.

A pesquisa acima descrita sera complementada com um levantamento
por observacao e entrevistas realizadas. O levantamento incluiu uma amostra
de 20 clubes de futebol, em um universo total de 40 clubes nos quais entramos
em contato, onde a finalidade do levantamento €& analisar as praticas
estabelecidas por gestores que administram clubes de futebol do Estado de
Sao Paulo, para que assim seja criada uma relacao entre a geragao de receitas
e as agdes efetivamente praticadas. Os dados apresentados a seguir
constituem uma parte do Trabalho de Conclusdo de Curso dos estudantes,
Anaide Soares de Carvalho, Maria Joseana Silva Barbosa, Wallinson José e
Wellington Martins Ferreira, apresentado ao Curso Técnico de Administracdo—
ETEC Juscelino Kubistchek de Oliveira, sob a orientacdo do professor

Leonardo Fabris Lugoboni.
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4. Analise dos resultados
Foram enviados questionarios para 40 times, sendo que 20 times
responderam.

Com relagdo ao grau de influencia do profissional da Comunicagéo nas
praticas do Marketing Esportivo 85% dos times disseram que influencia muito e
apenas 15% dos times disseram que influencia. Nenhum dos times disse que o
profissional de comunicagdo possui influencia média, pouca influencia ou
nenhuma influencia nas praticas de Marketing Esportivo.

Ja com relagdo ao grau de influencia de aspectos como: satisfagdo das
necessidades e desejos dos consumidores esportivos para o planejamento do
Marketing Esportivo, 40% dos times disseram que estes aspectos influenciam
muito, 55% dos times disseram que estes aspectos influenciam e 5% dos times
disseram que estes aspectos nao influenciam. Nenhum time disse que estes
aspectos possuem influencia média ou pouca influencia para o planejamento
do Marketing Esportivo.

Considerando o momento vivido pelo mercado e as influéncias deste
aspecto na implantagédo do Marketing Esportivo nas empresas (times), 30% dos
times disseram que o momento do mercado influencia muito, 50% dos times
disseram que o momento do mercado influencia e 20% dos times disseram que
o momento do mercado tem influencia média na implantagdo do Marketing
Esportivo. Nenhum time disse que o momento vivido pelo mercado tem pouca
influencia ou nenhuma influencia na implantacao do Marketing Esportivo nas
empresas.

Em relagdo a associacdo feita com patrocinios esportivos e o impactos
positivos disso nos resultados das empresas (times), 65% dos times disseram
que esta associagado influencia muito e 35% dos times disseram que esta
associacgao influencia. De todos os times, nenhum disse que a associagao feita
com patrocinios esportivos e os impactos positivos disso nos resultados da
empresa tem influencia média, pouca influencia ou nenhuma influencia.

Com relagao a divulgagao de eventos que promovem o fortalecimento do
Marketing Esportivo, 65% dos times disseram que a divulgagdo de eventos
influencia muito e 35% dos times disseram que a divulgagdo de eventos

influencia. Nenhum dos times questionados disse que este aspecto possui
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influencia média, pouca influencia ou nenhuma influencia no fortalecimento do
Marketing Esportivo.

Ja com relagao a pratica de diferentes modalidades esportivas a fim de
promover o fortalecimento do Marketing Esportivo, 55% dos times disseram
que esta pratica influencia muito no fortalecimento, 35% dos times disseram
que esta pratica influencia no fortalecimento, 5% dos times disseram que esta
pratica possui influencia média e 5% dos times disseram que esta pratica
possui pouca influencia. Nenhum time disse que a pratica de diferentes
modalidades esportivas n&o influencia no fortalecimento do Marketing
Esportivo.

Considerando o comportamento dos times e das associagdes esportivas,
20% dos times disseram que o comportamento dos times e associagdes
influencia muito, 35% dos times disseram que o comportamento dos times e
associacoes influencia, 30% dos times disseram que o comportamento dos
times e associagdes possui influencia média e 15% times disseram que o
influencia pouco. Nesta questdo, nenhum time disse que nao existe influencia
deste aspecto para o Marketing Esportivo.

Em relacdo a consolidagdo da marca por meio da realizagao de torneios
e competicdes, 60% dos times disseram que a realizagdo de torneios e
competi¢des influencia muito na consolidagado da marca e 40% times disseram
que a realizacdo de torneios e competicdes influencia na consolidacdo da
marca. Nenhum time disse que a consolidacdo da marca por meio da
realizacao de torneios e competi¢cdes possui influencia média, pouca influencia
ou nenhuma influencia para o Marketing Esportivo.

Levando em consideragao as acdes de Marketing Esportivo que visam a
fidelizacdo e analisa o comportamento dos consumidores esportivos, 80% dos
times disseram que as ag¢des do Marketing Esportivo que visam a fidelizacéo e
analisa o comportamento dos consumidores esportivos influencia muito e 20%
dos times disseram que as agbes do Marketing Esportivo que visam a
fidelizacdo e analisa o comportamento dos consumidores esportivos influencia.
Nenhum dos times disse que este aspecto tem influencia média, pouca

influencia ou nenhuma influencia para o fortalecimento do Marketing Esportivo.
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Ja com relagdo as praticas do Marketing Esportivo que visam a
consolidacdo da marca, 85% dos times disseram que essas praticas
influenciam muito e 15% dos times disseram que essas praticas influenciam.
De todos os times, nenhum disse que as praticas do Marketing Esportivo
possuem influencia média, pouca influencia ou nenhuma influencia na
consolidacdo da marca.

Com relacao as praticas do Marketing que visam a contratagdao de novos
jogadores, 60% dos times disseram que essas praticas influenciam muito na
contratacdo de novos jogadores, 20% dos times disseram que estas praticas
influenciam na contratagdo de novos jogadores, 10% dos times disseram que
as praticas possuem influencia média na contratagdo de novos jogadores, 5%
dos times disseram que as praticas do Marketing Esportivo possuem pouca
influencia na contratacdo de novos jogadores e 5% dos times disseram que as
praticas do Marketing Esportivo ndo influenciam na contratagdo de novos
jogadores.

Considerando o grau de aceitacédo do cliente em relagao as praticas do
Marketing esportivo, 35% dos times disseram que o grau de aceitagdo do
cliente é bastante alto e 65% dos times disseram que o grau de aceitagao do
cliente em relacédo as praticas do Marketing € alto. Nenhum time disse que o
grau de aceitagao do cliente em relagao as praticas do Marketing Esportivo &
médio, baixo ou bastante baixo.

Ja com relagdo ao periodo aproximado em que as agdes de Marketing
resultam em ganhos financeiros, 25% dos times disseram que este periodo gira
em menos de 3 meses, 15% dos times disseram que este periodo gira entre 3
e 6 meses, 30% dos times disseram que este periodo gira entre 7 e 9 meses e
30% dos times disseram que este periodo gira entre 9 e 12 meses. Nenhum
time disse este periodo gira entre 12 e 18 meses, 18 e 24 meses ou mais de 24
meses.

Com relagcao a preocupacao do gestor de Marketing Esportivo com
aspectos que dizem respeito diretamente ao consumidor, 35% dos times
disseram que o gestor de Marketing Esportivo se preocupa muito com aspectos
relacionados ao consumidor e 65% dos times disseram que o gestor de
Marketing Esportivo se preocupa com aspectos relacionados ao consumidor.

Nenhum time disse que o gestor de Marketing Esportivo se mantém indiferente,
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Se preocupa pouco Ou hao se preocupa com os aspectos que dizem respeito
diretamente ao consumidor.

Analisando a frequéncia da divulgacdo de informacbes para a
comunidade que dizem respeito as praticas do Marketing Esportivo por parte
dos times, 10% dos times disseram que a divulgagédo de informagdes para a
comunidade é muito frequente, 55% dos times disseram que a divulgacao de
informagdes para a comunidade é frequente, 25% dos times disseram que a
divulgagéo de informagdes para a comunidade € pouco frequente e 10% dos
times disseram que dificiimente divulgam informag¢dées para a comunidade.
Nenhum time disse que nunca divulga informagdes para a comunidade.

Levando em conta a alianca formada entre time e patrocinador, 50% dos
times disseram que essa alianga € muito forte, 45% dos times disseram que
essa alianca é forte e 5% dos times disseram que a for¢ca da alianca formada
entre time e patrocinador € média. Nenhum time respondeu que a forca da
alianga formada entre time e patrocinador é fraca ou muito fraca.

Com relagao ao prazo dos contratos firmados com patrocinadores, 20%
dos times disseram que o prazo dos contratos firmados com patrocinadores
gira entre 3 e 6 meses, 10% dos times disseram que o prazo dos contratos
firmados com patrocinadores gira entre 7 e 9 meses, 65% dos times disseram
que o prazo dos contratos firmados com patrocinadores gira entre 9 e 12
meses € 5% dos times disseram que o prazo dos contratos firmados com
patrocinadores gira entre 12 e 18 meses. Nenhum time disse que o prazo dos
contratos firmados com patrocinadores € menor do que 3 meses ou gira entre

18 e 24 meses ou mais de 24 meses.

Tabela 1: Influencia do profissional de comunicagao nas praticas do

Marketing Esportivo.

Critério Percentual (%)
Influéncia muito 85%
Influéncia 15%
Influencia média 0%
Influéncia pouco 0%
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Nao Influéncia

0%

Tabela 2: Influencia de aspectos como satisfacdo das necessidades e

desejos dos consumidores esportivos para o planejamento de Marketing.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito
Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

40%
55%
0%
0%
5%

Tabela 3: Influencia do momento vivido pelo mercado na elaboracéo de

estratégias para a implantacédo do Marketing Esportivo nas empresas.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito
Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

30%

50%

20%
0%
0%

Tabela 4: Influencia da associagdo com patrocinadores esportivos nos

resultados financeiros das empresas.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito
Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

65%
35%
0%
0%
0%
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Tabela 5: Influencia da divulgagcdo de eventos no fortalecimento do

Marketing Esportivo.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito
Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

65%
35%
0%
0%
0%

Tabela 6: Influencia da pratica de diferentes modalidades esportivas no

fortalecimento do Marketing Esportivo.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito
Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

55%
35%
5%
5%
0%

Tabela 7: Influencia do comportamento dos clubes e das associacoes

esportivas nas praticas do Marketing Esportivo.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito

55%
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Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

35%
5%
5%
0%

Tabela 8: Influencia da realizagdo de torneios e competicdes para a

consolidagao do Marketing Esportivo.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito
Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

60%
40%
0%
0%
0%

Tabela 9: Influencia das agbes de Marketing Esportivo na fidelizagéo

e/ou comportamento do consumidor esportivo.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito
Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

80%
20%
0%
0%
0%
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Tabela 10: |Influencia das praticas de Marketing Esportivo na

consolidacdo da marca.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito
Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

85%
15%
0%
0%
0%

Tabela 11: Influencia das praticas do Marketing Esportivo na contratagéo

de novos jogadores.

Critério

Percentual (%)

Influéncia muito
Influéncia
Influencia média
Influéncia pouco

Nao Influéncia

60%

20%
10%
5%
5%

Tabela12: Grau de aceitacdo do cliente em relagdo as praticas do

Marketing Esportivo.

Critério

Percentual (%)

Bastante alto
Alto

35%
65%
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Médio 0%
Baixo 0%
0%

Bastante baixo

Tabela 13: Periodo em que as ag¢des de Marketing Esportivo resultam

em ganhos financeiros.

Critério Percentual (%)

Em menos de 3 meses 25%
Entre 3 e 6 meses 15%
Entre 7 e 9 meses 30%
Entre 9 e 12 meses 30%
Entre 12 e 18 meses 0%
Entre 18 e 24 meses 0%
Apébs 24 meses ou mais 0%

Tabela 14: Grau de preocupacgao do gestor de Marketing Esportivo com
aspectos que dizem respeito diretamente ao consumidor ao investir em acoes.

Critério Percentual (%)
Preocupa-se muito 35%
Preocupa-se 65%
Mantém-se indiferente 0%
Preocupa-se pouco 0%
Nao se preocupa 0%

Tabela 15: Frequéncia com que a comunidade recebe informacdes
relacionadas as praticas e acdes adotadas pela empresa esportiva.
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Critério Percentual (%)
Muito frequente 10%
Frequente 55%
Pouco frequente 25%
Dificilmente 10%
Nunca 0%

Tabela 16: Forca da alianga formada entre times e patrocinadores.

Critério Percentual (%)
Muito forte 50%
Forte 45%
Média 5%
Fraca 0%
Muito fraca 0%

Tabela 17: Prazo dos contratos firmados com patrocinadores.

Critério Percentual (%)
Menor do que 3 meses 0%
Entre 3 e 6 meses 20%
Entre 7 e 9 meses 10%
Entre 9 e 12 meses 65%
Entre 12 e 18 meses 5%
Entre 18 e 24 meses 0%

73



Maior do que 24 meses 0%

5. Conclus6es e Recomendacgoes

Com base em todo o conteudo levantado durante o periodo de
construgcao deste Trabalho de Conclusao de Curso cujo tema aborda praticas
do Marketing Esportivo, chegamos a conclusdo de que os clubes se
comportam de maneiras distintas em relagdo ha alguns assuntos questionados,
como a divulgagao de informacgdes relacionadas a Marketing Esportivo para a
sociedade, assim como 0os mesmos se comportam de maneira semelhante em

relagdo a outros, como, por exemplo, a relagao do profissional da comunicacao
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para o desenvolvimento do Marketing no esporte. Acrescentando, notou-se
também que a aceitagdo do cliente em relagdo as praticas do Marketing
Esportivo é bastante satisfatoria. Além disso, é possivel concluir que a maioria
dos times consultados acredita que as agdes de Marketing dentro do esporte

acrescentam sim nas aquisigdes de novos jogadores.

As posi¢cdes dos gestores dos clubes sao bem claras e objetivas.
Nota-se ainda que os clubes em geral, ainda sédo prejudicados em alguns
aspectos, destacando como mais relevante o fator financeiro, que é&

extremamente desigual.

Comparando os cenarios futebolisticos de Brasil e Europa, percebemos
que nos diferentes campeonatos disputados ao redor deste continente, sempre
presenciamos Estadios lotados, clubes ricos, mercados alternativos
explorados, idolos mundiais em campo e faturamento de milhdes de ddlares
sdo alguns dos pontos observados no futebol europeu. Isso acontece, porque
na Europa, o futebol é administrado como um negdcio que deve ser rentavel e
proporcionar aos seus clientes/torcedores sempre o melhor espetaculo. Os
clubes sao geridos visando o lucro e buscando, cada vez mais, fortalecer a sua

marca no ambito nacional e mundial.

Essa visao, quando voltada para o Brasil € bem diferente. Aqui os clubes
ainda sdo, em sua grande maioria, administrados de forma passional e
emocional. Com isso muitos se encontram endividados (alguns a beira da
faléncia), onde a principal fonte de rendas €& a comercializagcdo de seus

jogadores.

Diante desse quadro, constata-se a necessidade de mudancgas urgentes
no sentido de se buscar modelos alternativos de gestao dos departamentos de
futebol, desde as categorias de base ao futebol profissional. Os dirigentes,
buscando novas fontes de receitas e mercados, devem investir na melhora da
estrutura fisica de seus clubes, oferecer melhores condi¢cdes de trabalho a seus
funcionarios, estabelecer e fortalecer sua marca, montar equipes fortes e
competitivas para conquistar titulos, aumentar seu quadro de socios e buscar a
fidelizagdo dos mesmos. Ou seja, como ja aponta a legislagdo vigente, os

clubes devem ser geridos como empresas que visam, sempre, o lucro.
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QUESTAO PROBLEMA: Como os clubes de futebol do Estado de Sao
Paulo utilizam o Marketing Esportivo?

Os clubes de futebol do Estado de Sdo Paulo investem basicamente em
meios de comunicagao e nos profissionais da area, planejando que os mesmos
promovam e mostrem a imagem dos times para a sociedade. Além disso, é
firmado o maior numero possivel de contratos com patrocinadores, como se
fossem aliangcas ou parcerias para que estes contribuam com despesas como
salarios e contratagdo de jogadores, enquanto os clubes fazem a promogao
das empresas ao participarem de eventos esportivos que na maioria das vezes,

contam com grande apelo publico.

OBJETIVO: Identificar como os clubes de futebol do Estado de Sao Paulo
utilizam o Marketing Esportivo para gerar receita.

Os clubes de futebol do Estado de Sao Paulo utilizam acgdes de
Marketing Esportivo que sao enraizadas em aspectos estritamente financeiros
para gerar suas principais receitas. Eles procuram fechar contratos com
patrocinadores que durem por pelo menos uma temporada (entre 9 e 12
meses). Além disso, os clubes acreditam que investindo em aspectos onde a
midia esteja diretamente envolvida, a chance de que seus lucros aumentem
serao maiores, pois assim as pessoas vao conhecer sua marca e se associar a
ela. Complementando, os aspectos sociais dentro das ag¢des tomadas pelos
times ainda estdo bastante defasados, ou seja, com pouco investimento, pois
os gestores acreditam que investir na sociedade em si pode n&o gerar muita

receita.

Vale ressaltar também, que durante a construgdo deste trabalho
enfrentamos alguns problemas ou limitagbes, pois as empresas de futebol do
estado de Sao Paulo estdo em constante trabalho durante toda a temporada e
fatalmente podem disponibilizar tempo para nos atender. Outro empecilho se
deu devido a divulgacdo de informagdes dos times em sites como o da
Federagdo Paulista de Futebol, pois algumas estdo desatualizadas ou até

mesmo nem existem.
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Sugerimos primordialmente aos que desejarem desenvolver trabalhos
gue seguem este mesmo tema, que iniciem os contatos com as equipes com
bastante antecedéncia, pois, as mesmas costumam demorar a responder, e
isso pode acabar emperrando o andamento do projeto. Seria interessante
também que se faga um estudo com uma amostra maior do que a conseguida
neste trabalho, para que assim consigamos visualizar o cenario futebolistico
com maior abrangéncia. Deixando como ultima sugestao, a proposta de
aumento territorial da pesquisa, onde nao sera pego apenas um estado, mas
sim uma regido com varios estados ou até mesmo mais de um estado, a fim de
vermos se o cenario se difere nos times em cada localidade ou se todos estdo

em pé de igualdade quanto as praticas do Marketing Esportivo.
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7. Anexo — Questionario
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1-Qual é o grau de influencia do profissional da Comunicagdo nas praticas do
marketing Esportivo?

2-Qual o grau de influencia de aspectos como a satisfagcdo das necessidades e desejos
dos consumidores esportivos para o planejamento de marketing?

3-O momento do mercado influéncia na elaboragéo de estratégias para a implantagéo
do Marketing Esportivo em uma empresa?

4-A associacao a patrocinadores esportivos influencia positivamente nos resultados da
empresa?

5-A divulgacao de eventos influencia no fortalecimento do Marketing Esportivo?

6-A pratica de diferentes modalidades esportivas influencia no fortalecimento do
Marketing esportivo?

7-O comportamento dos clubes e das associa¢des esportivas influencia nas praticas do
Marketing esportivo?

8- A realizacdo de torneios e competicdes influencia na consolidagdo do Marketing
Esportivo?

9-Como as acgbes de Marketing Esportivo influenciam na fidelizagcdo e/ou
comportamento do consumidor esportivo?

10-As praticas de Marketing Esportivo influenciam na consolidagdao da marca?

11-Hoje em dia, quanto as praticas do marketing esportivo influenciam na contratagédo
dos jogadores?

12-  Qual o grau de aceitagao do cliente em relagao as praticas do Marketing

Esportivo?
A) Bastante alto.
B) Alto.
C) Médio.
D) Baixo.

E) Bastante baixo.
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13- Em média, de quanto em quanto tempo as agdes de Marketing Esportivo

resultam em ganhos financeiros?
A) Em menos de 3 meses.
B) Entre 3 e 6 meses.
C) Entre 7 e 9 meses.
D) Entre 9 e 12 meses.
E) Entre 12 e 18 meses.
F) Entre 18 e 24 meses.

G) Apds 24 meses ou mais.

14- O gestor de Marketing Esportivo se preocupa com aspectos que dizem
respeito diretamente ao consumidor, como: nacionalidade, ocupacgao

(profissdo), local onde reside, entre outros no momento de investir em agdes?
A) Preocupa-se muito.
B) Preocupa-se.
C) Se mantém indiferente.
D) Preocupa-se pouco.

E) Nao se preocupa.
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15- Com que frequéncia a comunidade recebe informacgdes relacionadas as

praticas e agdes adotadas pela empresa esportiva?
A) Muito frequente.
B) Frequente.
C) Pouco frequente.
D) Dificilmente.

E) Nunca.

16- Quao forte é a alianga formada entre o time e o patrocinador?
A) Muito forte.
B) Forte.
C) Mediana.
D) Fraca.

E) Muito fraca.

17-  Em média, qual o prazo dos contratos firmados com patrocinadores?
A) Menor do que 3 meses.
B) Entre 3 e 6 meses.
C) Entre 7 e 9 meses.
D) Entre 9 € 12 meses.
E) Entre 12 e 18 meses.
F) Entre 18 e 24 meses.

G) Maior do que 24 meses.
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