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RESUMO

A administracdo e suas ferramentas estdo a cada dia ganhando mais espaco em
todos os tipos de organizacBes e isso pode ser notado de maneira evidente no
esporte prestando a atencao, de forma mesmo que r4pida, no seu time do coragao
ou em qualquer outro clube de futebol. Essa monografia procura entender
importéancia da inteiragdo do marketing com o esporte, tendo em vista que o
marketing esportivo esta em constante crescimento e consequentemente ganhando
uma fatia maior no mercado de marketing. Esse tipo de acao conjunta e de trabalho
cada dia mais profissional tem como principal foco a transformacédo do nome de um
clube em uma marca forte e consolidada em busca de uma arrecadacao maior, seja
por meio da venda de produtos, ingressos, fidelizacao de "socio-torcedor"”, patrocinio
ou até mesmo doacdes. Procurando entender e sintetizar o verdadeiro significado do
marketing esportivo esse trabalho buscou demonstrar o conhecimento técnico e
bibliografico em paralelo a casos reais do uso do marketing esportivo pelos clubes
de futebol em busca do crescimento financeiro e de posicionamento na midia.

PALAVRAS CHAVE: Marketing; Futebol; Planejamento; Crescimento.



ABSTRACT

The administration and its tools are every day gaining more space in all types of
organizations and this can be noticed in an obvious way in the sport paying attention,
So even that fast in their favorite team or any other football club . This monograph
seeks to understand the importance of the complementary nature of marketing with
the sport, considering that sports marketing is constantly growing and consequently
gaining a larger share in the market of marketing. This kind of joint action and
working increasingly professional's main focus is the transformation of the name of a
club in a strong brand and consolidated in search of a larger storage, either through
product sales, tickets, loyalty "partner -supporter ", or even sponsorship donations.
Trying to understand and synthesize the true meaning of sports marketing this study
sought to demonstrate the technical knowledge and literature in parallel to real cases
of the use of sports marketing by football clubs in search of financial growth and
positioning in the media.

Keywords: Marketing; Football; Planning; Growth.
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1 INTRODUCAO

Desde o inicio da sua histéria, em 1894, o futebol tem passado por varias
transformacdes, passando de esporte elitista para popular, de tal forma que os
clubes evoluiram de amadores, sem estrutura, para profissionais com organizagfes

de grande infraestrutura e movimentac&o econémica.

Com a popularidade cada vez maior, o futebol foi despertando o interesse de varias
empresas gque se sentiram atraidas em investir em patrocinio e eventos, equipes e
atletas para exposicdo da marca ou produto. Por muito tempo esse mercado foi
muito pouco explorado e os clubes dependiam basicamente do patrocinio master da

camisa e da venda de cotas para as TVs.

Atualmente, com os mercados globalizados e altamente competitivos, repletos de
produtos similares, ndo basta desenvolver estratégias como habitualmente vinha-se
desenvolvendo, utilizando publicidade, propaganda, relagdes, publicas,
merchandising, venda pessoal e promocdo de vendas para conquistar o mercado

alvo.

E preciso apresentar um diferencial competitivo. Neste ponto, o esporte tornou-se
ponto chave na relacdo da empresa com o mercado. Investir no esporte é
proporcionar a empresa uma relacdo mais préxima com o consumidor do seu
produto, pois ao obter esta proximidade e empatia da marca com o consumidor,
fidelizar o mesmo torna-se mais facil. No entanto, essa visdo de que o esporte pode

auxiliar e muito a empresa nem sempre existiu.

Podemos observar que, com o passar dos anos, os altos valores pagos para
profissionais de nivel, fizeram com que os clubes buscassem novas maneiras de

buscar receitas para manter suas agremiagdes competitivas.

Na atualidade, o crescimento do futebol exige conhecimento das ferramentas do
marketing, como forma de fidelizar o cliente a marca do clube e se manter na midia.
O esporte encontra-se em plena evolugdo e, nos ultimos anos, o futebol tem se

tornado um grande negocio, ja que os clubes perceberam que com apenas a receita
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obtida com o pubico, venda de cotas e patrocinio master na camisa, nao teriam

como manter os salarios de times, principalmente os europeus.

O Brasil conta com aproximadamente 113 milhbes de torcedores cativos,
representando um grande mercado consumidor. Cientes da popularidade do esporte,
muitas empresas comecam a explorar esse espaco. Assim, o marketing esportivo
visa a maior valorizagdo da marca do clube e da marca do patrocinador, sempre

procurando novos seguimentos de interagcdo com o torcedor e o clube.

No Capitulo 2 vamos discorrer sobre a historia do marketing esportivo passando por
conceitos e definicdes, chegando em empresas e consumidores potencias, assim

tendo uma visdo ampla sobre o conceito de marketing esportivo.



2 CARACTERIZACAO DO MARKETING ESPORTIVO

13

O Marketing Esportivo € um derivado do marketing, devidamente aplicado ao

segmento de esportes e como tal, envolve uma série de atividades que compde o

tradicional mix de marketing, ou seja, produto, preco, promocéo e ponto de venda.

Para Neto (1995, p. 28).

Marketing esportivo é constituido de um ‘tripé’, pelo qual determina sua
natureza: a imagem; o esporte como midia e 0 esporte como comunicacao
alternativa. Como vantagem, o mesmo autor aponta: alto retorno publicitario
para os investidores; poder de fixagdo da marca ou produto pelo qual
contribui com a melhoria da marca da empresa patrocinadora junto aos
clientes atuais e potenciais, ou seja, retorno institucional. Sendo que a
vantagem do retorno direto, em termos publicitarios, pode ser por meio de
divulgacdo: macica; seletiva; local; regional; nacional ou internacional, além
do retorno direto de imagem.

Ainda cita a alavancagem de vendas como ‘um retorno indireto’ por promover

institucionalmente a empresa, a marca e o produto.

Para Soares (2007, p.2):

Existem vérios fatores responsaveis pelo investimento no esporte por parte
de empresas dos mais diversos setores. Entretanto, dois deles sao
fundamentais para que se entenda porque o segmento tornou-se tao atrativo
para 0os empresarios: Presenca constante do esporte e suas varidveis na
midia em geral, o que se verifica pelo niUmero crescente de programas
esportivos nas emissoras de radios, TV’'s e na Internet; O sucesso obtido no
esporte é transferido para o patrocinador, gerando um retorno institucional e
de vendas para os seus investidores. Houve marcas que foram amplamente
divulgadas e que até hoje estdo relacionadas com seus clubes, como:
Kalunga, Parmalat, Unicor.
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Além de ser uma forma de comunicacdo saudavel, envolve sentimentos de uma
grandeza insuperavel que s6 o esporte pode oferecer. A funcdo do marketing, no
entanto, é conciliar as demandas do mercado com a paixdo do esporte,
proporcionando prazer em troca de resultados. Tudo isso sem esquecer o papel dos
idolos que, nesse processo, sdo os verdadeiros porta-vozes do mercado, com suas

mensagens traduzidas em forma de talentos esportivos.

Mello Filho (2011) traz:

As 208 ConfederacBes nacionais filiadas a FIFA representam 260 milhdes
de pessoas ativas, entre jogadores, treinadores e diretores, e estima que a
industria do futebol no mundo movimente cifras da ordem de 250 bilhdes de
dolares ao ano. Diniz e Cesar (2005) trazem declaracéo do ex-presidente do
INDESP (Instituto Nacional do Desenvolvimento do Esporte), Augusto
Viveiros, que o futebol movimenta cerca de 0,80% do PIB mundial, gerando
cerca de 400 milhdes de empregos diretos e indiretos.

Os profissionais deste setor devem estar sempre ligados a quase tudo que acontece
e dentre suas tarefas diarias, destacamos: avaliacdo constante do mercado e suas
variaveis politicas, econdmicas, ambientais etc., selecdo de eventos, atletas,
equipes, calendarios esportivos, contratos de endorsement (testemunhal de atletas),

compra de espacos de midia em eventos esportivos etc.

O marketing esportivo € um novo segmento no mercado onde se destaca o
marketing promocional que atua na dimensao institucional de uma marca ou
empresa, podendo ser caracterizado também como merchandising, pois cada
modalidade esportiva permite a utilizacdo de diferentes estratégias e téticas,
considerando o local da competicdo, os uniformes dos atletas, o posicionamento
do(s) equipamento(s), o local destinado ao publico e os demais personagens

coadjuvantes que participam do evento esportivo.

Esta caracteristica de merchandising, ou seja, de publicidade nao tdo explicita, € um
dos grandes pontos positivos do marketing esportivo jA que o produto ndo aparece
para o consumidor sob forma explicita de venda. O produto, neste caso, faz parte do

ambiente e ndo rouba a cena do foco principal que é o evento esportivo em si.
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Soares (2007, p.3) fala também que o importante em relagcéo a pratica do marketing
esportivo é saber que ele proporciona beneficios a curto, médio e longo prazo e que
o poder de percep¢do do cliente consumidor € cada vez maior em relacdo a isso.

Vejam se 0s seguintes exemplos:

1- Aumento do reconhecimento publico: em funcdo do momento, os torcedores

tornam-se mais suscetiveis ao apelo promocional;

2- Rejuvenescimento da imagem da empresa: o exemplo maior disso € com o Banco

do Brasil e sua campanha por novos clientes (jovens);

3- Exposicao constante da marca na imprensa e em todas as midias — exemplo: o

outdoor que fica atras dos atletas durante a entrevista (backdrop);

4- Reforco da imagem corporativa — em funcao do investimento no setor esportivo a

empresa passa a ser vista de maneira diferenciada pelo consumidor;

5- Simpatia junto ao publico e midia - a comunicacdo que envolve consumidor e

imprensa ganha um papel de cumplicidade.

6- Envolvimento da empresa com a comunidade.

O marketing esportivo € um tipo de midia alternativa utilizada para a maximizacdo da
exposicdo de uma marca e/ou produto, sendo que a empresa que investe no
marketing esportivo devera, também, ter uma acdo de propaganda para explicar
qguais sao os produtos que a marca vende. A mesma deve levar em consideracao
que o marketing esportivo é um tipo de promocao institucional, ou seja, ele atribui

valor a uma marca, mas nao diz o que ela é.

2.1 HISTORIA DO MARKETING ESPORTIVO NO BRASIL

Para Cardia (2004), devido o patrocinio ser a primeira forma expressa de marketing

no esporte, existe uma confusao entre as suas historias.
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Segundo pesquisa, as primeiras formas de marketing esportivo surgiram em 1850
guando o fabricante de confec¢cfes masculinas John Widsen resolveu patrocinar um

time de cricket com a sua marca.

De acordo com Neto (1995), ndo existe uma data exata definida para as primeiras

praticas de marketing esportivo no Brasil.

Para Leoncini e Silva (2003), no Brasil, o futebol é uma atividade econémica com
grande capacidade de gerar empregos, e tem efeito multiplicador maior que varios

setores tradicionais, contabilizando:

» trezentos (300) mil empregos diretos;
+ trinta (30) milhdes de praticantes (formais e néo formais);

* quinhentos e oitenta (580) mil participantes em treze (13) mil times que participam

de jogos organizados (esporte formal);

* quinhentos e oitenta (580) estadios com capacidade para abrigar mais de cinco e

meio (5,5) milhdes de torcedores;

» cerca de quinhentos (500) clubes profissionais disputando uma média de noventa

(90) partidas por ano;

+ em termos de fornecimento anual de materiais e equipamentos esportivos, sdo
cerca de nove (9) milhdes de chuteiras para futebol e futsal, seis (6) milhdes de bolas

e trinta e dois (32) milhdes de camisas.

Mello Filho (2011) diz que:

O primeiro registro famoso de acdo de marketing esportivo no Brasil, ainda
gue de maneira confusa, foi a criagdo do chocolate Diamante Negro. O doce
foi uma homenagem ao centroavante brasileiro Lebnidas da Silva, que havia
sido artilheiro da selecdo na Copa de 1938. Contudo, o jogador procurou a
fabricante do produto assim que ficou sabendo e néo se satisfez apenas por
ter tido o apelido eternizado. Em vez disso, cobrou uma compensacéo
financeira pelo uso de sua imagem para alavancar as vendas. Outro caso
famoso de uso do conhecimento empirico como estratégia de marketing no
Brasil foi a criagdo do caso mais famoso de "naming rights" da histéria do
esporte no pais. Em 1920, o Palestra Italia comprou da cervejaria Antarctica,



17

por 500 contos de réis, o terreno de seu estadio, que até hoje é conhecido
como Parque Antarctica. A diferenca dessa realidade para os modernos
acordos de naming rights é que o clube nao recebeu nada por isso.

Embora nos anos 80 o futebol brasileiro ja estivesse usando o marketing como meio
de aumentar as receitas das agremiagcbes, com patrocinadores nas camisas e
estadios, foi na década de 90, com a Sociedade Esportiva Palmeiras e a empresa de
laticinios Parmalat, que aconteceu a primeira experiéncia de gestdo do marketing de
futebol, ndo se restringindo apenas a patrocinio da equipe, mas com investimentos
em contratacdo de jogadores de primeira linha do futebol. A Parmalat conquistou o
topo do setor de laticinios no pais no seu quarto ano de parceria, atingindo o objetivo

gue a empresa buscava desde a sua instalagcdo em 1977.

Apesar do faturamento da Parmalat ter saltado de R$ 220 milhdes, em 1992, para
1,1 bilhdo em 1998, a parceria com o Palmeiras terminou no final de 2000 devido a
problemas financeiros enfrentados pela multinacional, que acabou pedindo

concordata em 2004.

Com a intencéo de repetir o sucesso dessa associagao, diversos ramos comecaram
a investir nos clubes, dividindo a administracdo dos departamentos de futebol ou

como patrocinadores.

Outros exemplos: Em 1997, o Corinthians recebeu a logomarca da Excel —
econdmicos por 5 milhdes anuais. No mesmo ano, a General Motors passou a
patrocinar o time galicho Grémio, com a finalidade de divulgar a montadora que se
instalava no Rio Grande do Sul. A GM se comprometeu a investir 6 milhdes em cada
clube durante 3 anos, em troca do nome nas camisetas. Esse valor era o dobro que
0s atuais patrocinadores (Tintas Renner e Aplud) investiram na dupla Grenal.
(MINADEO, 1996).

No cenario do futebol nacional dos ultimos anos, é justo mencionar duas importantes
mudancas em prol da modernidade. A primeira delas é a Lei 9.615/95, também
conhecida como Lei Pelé, que possibilitou impor aos clubes de futebol uma
profissionalizacdo “forgcada”, décadas apdés o mesmo acontecer na Europa, com
competicdes mais bem planejadas, e a realizagcdo de contratos mais racionais com

os jogadores. Isso ocorre porque esta Lei se propds a extinguir com o “passe”, que
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de acordo com o Art.11 da Lei 6.354/76 era: a importancia devida por um
empregador a outro, pela cesséo do atleta durante a vigéncia do contrato ou depois
de seu término, observadas as normas desportivas pertinentes. Posteriormente essa
lei foi alterada, mas ainda assim o “passe” passou a ter menor importancia para os
clubes, tal qual ocorreu com a Lei Bosman na Europa, o que acabou por elevar os
salarios dos jogadores, de forma analoga ao que aconteceu no “Velho Continente”.
(MELO NETO, 2009)

A segunda, e ndo menos importante é o Estatuto do Torcedor (Lei 10.671/03), que
reconhece o torcedor como consumidor, o que de fato ele sempre foi. Dentre os seus
45 artigos destaca-se o objetivo de proteger os interesses do consumidor de
esportes no papel de torcedor, obrigando as instituicdes responsaveis a estruturarem
0 esporte no pais de maneira organizada, transparente, segura, limpa e justa. A lei
também criou a figura do Ouvidor da Competicdo, para receber sugestbes e
reclamacdes dos torcedores, penaliza os dirigentes e as entidades de administracao
do esporte que ndo cumprirem tais normas, entre outros. (MELO NETO, 2009)

A entrada de investidores no futebol atingiu o seu auge no biénio 1998 — 1999. O
banco Opportunity assumiu o controle acionario do Bahia, o0 Banco Excel gerenciou o
departamento de futebol do Vitoria e o Bank of America investiu milhdes na equipe

do Vasco da Gama.

A maior empresa de marketing esportivo mundial, a suica Internatinal Sports
Lincense (ISL), assinou um contrato no valor de US$ 80 milhdes com o Flamengo e
outro de US$ 75 milhdes com o Grémio.

O contrato de 10 anos entre a norte-americana Hicks, Muse, Tate and Furst e o
Corinthians, em 1997, previa até a constru¢cdo de um estadio multiuso de 45 mil
lugares, além do investimento de R$ 53 milh6es na formacdo de equipe. (CALIARI,
2002).

As parcerias, em um primeiro momento, poderiam ter resolvido os problemas
financeiros do futebol brasileiro, entretanto, ndo vingaram. A estratégia adotada
pelos investidores de utilizar as marcas ja consolidadas dos clubes foi dificultada
principalmente pelo poder aquisitivo do povo. Sem o retorno esperado, as empresas

romperam seus contratos com alguns clubes e os investimentos diminuiram. As
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constantes mudancas na legislacéo, o calendario mal organizado e a corrup¢ao dos

clubes foram fatores determinantes para a diminuigéo de investimentos.

Com as Olimpiadas de 2016 e a Copa do mundo de futebol de 2014, as grandes
agéncias de marketing esportivo voltaram os olhos para o Brasil e, dessa forma, o
pais voltou a ter forca no mercado mundial. H4 uma grande demanda de atletas
querendo voltar ao Brasil, com o atrativo de grandes eventos esportivos para o
proximo ano. Assim, grandes nomes do esporte mundial estdo em clubes brasileiros,
ou sendo sondados para jogar no Brasil, e os clubes abriram o leque de opc¢des de

patrocinio.

Com planejamento adequado, os clubes tém chamado cada vez mais a atencao dos
seus patrocinadores e os investimentos tém aumentado de forma muito forte no pais.
Para o sucesso dessa nova investida dos patrocinadores, os clubes tém que se
planejar cada vez mais, profissionalizando o futebol e se preparando

administrativamente.

2.2 CONCEITOS E DEFINICOES DE MARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo € uma ferramenta feita para conectarem-se com os clientes,
colaboradores e comunidade. Tem o futebol como forma de contato com o target e,
portanto, € ligado diretamente & emocéo, a paixao.

7

Esse € o grande diferencial em relacdo as demais ferramentas de comunicacgéao.
Utilizando de forma precisa, o marketing esportivo agrega forca e simbolismo aos
valores do esporte, trabalho em equipe e lideranca, inerentes também ao sucesso na

vida corporativa e as caracteristicas de cada corporacao.

Sendo assim, empresas de tecnologia buscam se associar ao automobilismo e
empresas, cujos produtos sdo de luxo, a esportes como o ténis e o golfe, por

exemplo.

Mullin; Hardy e Sutton (2004, p.29), utilizando-se de uma metafora esportiva,
apresentam o plano de marketing da seguinte forma: as taticas sédo as jogadas e 0s
conjuntos ofensivos e defensivos utilizados para situacbes variadas, 0s quais

compdem coletivamente um plano de jogo estratégico para a vitoria.
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Fundamentado nas informacfes da pesquisa com seu publico alvo, o
profissional de marketing esportivo precisa elaborar estratégias para tornar
seu produto mais atraente aos consumidores e procurar meios de ganhar
pontos de market share (participagdo no mercado). Isso pode ser feito por
meio de iniciativas inovadoras ou com base em um benchmarking (exemplo
a ser seguido).

Qualquer planejamento de marketing deve considerar 16 pontos: quatro Ps
(produto, prego, ponto de venda e promogao), quatro As (analise,
adaptacdo, ativacdo e avaliacdo) e quatro Cs (consumidor, custo para o
consumidor, comunicagdo e conveniéncia). Cada um desses tépicos deve
ser devidamente planejado para que uma estratégia tenha a abrangéncia e
0 sucesso desejado em sua planificacao.

O trabalho de um profissional de marketing é analisar as informacfes da
pesquisa com o publico alvo, adequa-las aos pontos em questéo e definir os
rumos de seu produto em busca de uma maior exposicdo e de uma maior
lembranca entre o publico.

Mullin; Hardy e Sutton (2004, p.29), o plano de jogo fornece uma dire¢éo geral para o
treinador ou zagueiro que escolherd a tatica especifica a ser utilizada durante o
préprio jogo. Para eles um plano de marketing alinha detalhes e operacfes téaticas

com a estratégia organizacional mais ampla (como estabelecer metas de lucro).

O plano de marketing esportivo é o plano de acdo escrito para a empresa ou para
um elemento (ou produto) da empresa. O plano contém os objetivos de marketing, os
mercados-alvo identificados, estratégias financeiras e detalhes das estratégias de
mix de marketing. Pode-se escrever um plano de marketing para um Unico produto
esportivo, um grupo de produtos, uma nova estratégia promocional ou toda a
empresa esportiva (PITTS; STOTLAR, 2002, p. 101).

Kotler (1998, p.34) afirma:

O conceito de marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro.
Comega com um mercado bem definido, foca as necessidades dos
consumidores coordena todas as atividades que afetardo estes
consumidores e produz lucros através da obtencdo de satisfacdo dos
mesmos.


http://fwesportes.blogspot.com.br/2012/01/marketing-esportivo-conceitos-e.html
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O marketing esportivo tem como vantagem o fato de impactar o consumidor em meio
ao programa e nao no intervalo. Dessa forma, a empresa faz o uso dessa estratégia
de comunicacdo ser percebida, ndo como um anunciante, mas Sim como um
parceiro, que permite que campeonatos e times patrocinados possam ter sucesso e
continuidade e, mais do que isso, ainda existe uma lealdade muito maior a empresas

que detém essa imagem.

Por exemplo, a Nascar, categoria do automobilismo americano, ha uma lealdade de
72% aos patrocinadores, ou seja, 72% dos fas da categoria assumem que preferem
consumir produtos que patrocinam a categoria do que outro produto que ndo a

patrocina.

E por isso que as empresas hoje ndo medem esforgos para estampar suas marcas
em grandes times e em grandes atletas, pois dessa forma seu nome estara
veiculado aos mesmos e toda histdria de sucesso que por acaso aconteca sera

transferida também para a marca do patrocinador.

Afirma Afif (2000):

O Marketing Esportivo cai como uma "luva”, pois € o momento em que se
pode atingir o espectador (consumidor) em seu momento de lazer, quando
esta aberto a mensagem da empresa e seus produtos e que além das
vendas, a estratégia de associar a empresa ao esporte gera
rejuvenescimento da marca, devido a for¢ca que o esporte possui entre 0s
jovens. O fato de inserir uma marca na camisa de uma equipe cria uma
relacio de cumplicidade da empresa com a performance esportiva,
recebendo toda a credibilidade obtida pelos atletas.

Pitts e Stotlar (2002) completam observando que o marketing esportivo é o processo
de elaborar e implementar atividades visando produzir, formar precos, promover e
distribuir um produto esportivo que satisfaca as necessidades do consumidor e

alcance os objetivos da empresa.

Além de ser uma forma saudavel, envolve sentimentos de grandeza, angustia e

felicidade insuperaveis, que s6é o esporte pode proporcionar, além é claro, da
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adrenalina, conquista, vibracdo e emocéo, alguns dos elementos que fazem parte do

misto de aventura e poder.

E claro que n&o se pode esquecer o papel dos idolos que, nesse processo, S&0 0S
verdadeiros porta-vozes do mercado, com suas mensagens traduzidas em forma de

seus talentos esportivos.

Eventos como a Copa do mundo, Olimpiadas, Superbowl sdo alguns exemplos do
sucesso do marketing esportivo, atraindo milhbes de espectadores ao redor do
mundo, mostrando que o0 esporte surge como uma excelente forma de atingir

objetivos.

2.3 PRODUTOS (BENS, SERVICOS E IDEIAS)

Apesar de ser considerado o pais do futebol, o Brasil ainda ndo conseguiu traduzir
proporcionalmente essa paixao popular em uma perspectiva econdmica de negocio

lucrativo.

Sbrighi diz, em seu trabalho sobre as implicagdes do marketing na administracao
esportiva, que o marketing esportivo no Brasil ainda encontra-se num estagio muito
primitivo de desenvolvimento. Para ele, o lado organizacional do esporte precisa ser
melhor desenvolvido, para que haja um crescimento do apelo aos patrocinadores.

Isso, Sbrighi resultaria num grande suporte para a evolugédo do marketing.

Mesmo com a precaria situacao financeira em que se encontram, ha décadas, os
clubes de futebol brasileiro, alguns centenarios, ainda ndo conseguiram elaborar

estratégias com o objetivo de transformar seus torcedores em consumidores ativos.

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 ligacdo com atividades esportivas (patrocinadores em geral).
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Além das vendas, a tatica de unir a empresa ao esporte gera o rejuvenescimento da
marca, devido ao efeito que o esporte produz entre os jovens. O fato de inserir uma
marca na camisa de uma equipe cria uma relacdo de cumplicidade da empresa com
a performance esportiva, recebendo toda a credibilidade obtida pelos atletas. (AFIF,
2000).

Com o bom desempenho do time ou dos atletas, as pessoas que até entdo se
mostravam impassiveis quanto a marca que as patrocina, passam a construir uma
imagem positiva da empresa. Entretanto, quando um jogador apresenta um
comportamento inadequado, o patrocinador poderé ter sua imagem afetada, mesmo
gue indiretamente (AFIF, 2000).

Segundo Melo Neto (1995):

O Marketing de clubes é uma modalidade de marketing que tem como o
objetivo buscar receitas alternativas através de acdes direcionadas para
segmentos que promovam acdes como a realizacdo de promog¢des durante
a transmisséo de jogos do clube; comercializagdo da marca do clube como
grife, vendas de franquias das escolinhas; gestdo de empreendimento do
tipo parcerias na construcdo de shopping-centers, outlets, venda da
publicidade em seu estadio; venda de patrocinio do clube e/ ou de suas
equipes; vendas de servicos ao seus associados e torcedores; venda de
titulo de sécio; contratos de arrendamento, leasing e concessdo com
fornecedores e prestadores de servico e , venda de jogadores.

De acordo com dados apresentados pelo ministro do Esporte no férum de marketing
esportivo realizado pela Associacdo Brasileira de Anunciantes, a cada final de
semana, o futebol movimenta 18% da populacdo do pais, o que corresponde a 31
milhdes de pessoas entre atletas, dirigentes, arbitros, profissionais de imprensa,

publico nos estadios e telespectadores (SBRIGHI, 2005).

Talvez a reposta esteja no interesse primario dos clubes em atender seus contratos
comerciais (televisdo e patrocinio), principais fontes de renda, relegando as

necessidades dos seus torcedores a um segundo plano. A falta de conforto nos
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estadios, a violéncia entre as torcidas, o transito congestionado, o horario
inadequado dos jogos, a desqualificagédo da equipe, os precos fora da realidade do
pais, sdo fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor na sua

percepcao de valor do produto futebol.

Enquanto isso, cinemas confortaveis, centro comerciais seguros, centros esportivos

com Otima infraestrutura, estdo disputando os recursos desse mesmo publico.

Os torcedores podem consumir muito mais que o ingresso, como produtos e servigos
relacionados ao clube, por exemplo. O que diferencia o futebol das demais
atividades de entretenimento € o forte vinculo emocional entre o torcedor-consumidor

(a paixao), algo que o torna fiel ao clube, de alguma forma, pelo resto da vida.

Conforme afirma Brooks (apud POZZI, 1998), outros artificios expdem o quanto é
dificil entender o esporte como produto, além do produto principal (0 jogo em si) e,
para que este se realize, 0s principais componentes sdo 0s eventos/astros, o
ingresso, a organizacdo, a arena, 0 equipamento, os uniformes e a imagem. Além
deles, existem 0s servigos relacionados: entusiasmo, sentimento de coletividade,

rivalidade, identificacdo, sucesso e outros.

Ha, também, o pessoal e os processos (interacdo entre familia e organizacéo,
funcionarios agindo com cortesia) e, por fim, o mercado, que compreende: o
mercado participante (produtoras do esporte), 0 mercado espectador
(telespectadores, torcedores), o mercado voluntario (ajuda ao esporte), o mercado
anunciante (midia publicitaria importante), o mercado patrocinador (querem acesso
aos espectadores e se diferenciar da concorréncia) e o mercado de afinidade
(utilizacdo de simbolos, logos e marcas registradas que retratem personalidades do
mundo dos esportes). (BROOKS apud POZZI, 1998)

Produtos tangiveis podem ser vistos, tocados, cheirados, testados, ja os intangiveis
se valem de uma expectativa de resultados, conforme nos aponta Verry (1997, p.
41): “servigos ndo sao palpaveis, vocé almeja resultados que so vivenciara apos o
uso continuo. Como exemplo de servi¢os, existem seguros, consultorias, academias,

entre outros”.

De acordo com Contursi (1996, p. 83-84),
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“Marketing de servigos € uma disciplina que procura estudar os fendmenos e
fatos que ocorrem na venda de servigos”. Servico € uma mercadoria
comercializada isoladamente, ou seja, um produto intangivel que ndo se
paga, ndo se cheira, ndo se apalpa, geralmente ndo se experimenta antes
da compra, porém proporciona a satisfacdo que compensa o dinheiro gasto
na realizacao de desejos e necessidades dos clientes.

De acordo com o professor da FGV, Luis Fernando Pozzi, citado por Calari (2002),
existe grande potencialidade no mercado do futebol: "Nosso futebol, que conta com
cerca de 113 milhdes de torcedores cativos, possui um potencial de neg6cios como

nenhum outro".

Se realmente existe um mercado potencial, como os profissionais estdo gerindo o
marketing nos clubes? Por que ainda ndo se desenvolveu um mercado de
consumidores rentaveis, refletindo a paixdo pelo clube? Estas sdo algumas das
guestdes que o presente trabalho visa investigar na secdo seguinte, baseando-se

em um estudo de caso em uma organizacao esportiva.

2.4 VALORES, CUSTO E SATISFACAO

Aqui os conceitos guias sdo valor e satisfacdo. Segundo Kotler (1998), valor é a
estimativa de cada produto satisfazer a seu conjunto de necessidades. José Carlos
Moreira (2009), entretanto, ressalta que valor ndo é mais o que o cliente diz. Valor é

0 que ele percebe.

A empresa incorpora o papel de ser um ingrediente de valor para o seu cliente,
fazendo com que ele tenha ainda mais sucesso perante seu préprio mercado, ou
seja, buscando contribuir efetivamente para que o cliente credite mais valor a quem o
atende, ndo se considerando apenas um fornecedor de produtos e servigos, mas sim
um agente de competéncias que antecipa e prové solucdes inéditas. Nesse sentido,
vender ndo é mais um ato isolado ligado a preco mais volume, mas um processo em
que foram construidas, em conjunto, fornecedor e cliente, alternativas Unicas,
personalizadas, que ddo ao cliente vantagens sustentadas no foco dos seus

propdésitos junto aos seus proprios clientes.
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Com esse enfoque, uma oferta de valor € um arranjo, muito especial e inteligente,
que reune o rol de competéncias especialistas e multidisciplinares visando guarnecer
seus produtos e servicos de um diferencial competitivo. Ainda segundo Moreira, 0s

seguintes passos sao inspiradores para chegarmos a uma oferta de valor:

1- criacdo de contextos de cooperacao;

2- concepcao inteligente da oferta mobilizando competéncias multidisciplinares

associadas;
3- protocolos justos de exclusividade entre as partes;
4- produtos e servigos basicos, com qualidade percebida;

5- servigcos inovadores pela atengdo com as pessoas, fundamentados em gestos e

sutilezas;

6- construcdo da promessa somada de marca cliente-fornecedor;

7- aprimoramento da gestédo do todo pelo compartilhamento de competéncias;
8- configuracdo e mobilizacdo de um networking para o valor;

9- apreciagcdo, em conjunto, dos ganhos operacionais no processo do cliente;
10- servicos aos clientes do cliente em base cooperada,;

11- pesquisa e desenvolvimento de novas solu¢gdes em regime cooperado;

12- comunicacao publicitaria, interna e externamente, conjunta e cooperada;

13- desenvolvimento cooperado de vendas em novos mercados de interesse

comum,

14- criag&do de novos mercados diante das oportunidades nas crises.

Assim, uma oferta de valor € o amalgama que reune e mobilizam mudltiplas
competéncias, algumas vinculadas a sua concepcdo. Outras voltadas para a
tecnologia e producéo, outras, ainda, ligadas a criacdo e implementacéo de servicos
inovadores aos clientes, aquelas que permitem uma cogestao sinérgica da cadeia de

suprimentos transformando-a em geradora de valor e assim por diante.
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2.5 TROCA E TRANSACOES

Pode-se obter produtos de quatro maneiras. A primeira € a autoproducdo. As
pessoas, por exemplo, podem aliviar a fome através da caca, pesca ou coleta de
frutas. Neste caso, ndo ha mercado nem Marketing. A segunda forma é a coercéo.
Pessoas famintas podem tirar & forca ou roubar alimentos de outras. A terceira

maneira € mendicancia.

Pessoas famintas podem abordar outras e implorar por comida. Nao tém nada
tangivel para oferecer a ndo ser gratiddo. A quarta maneira é a troca. Pessoas
famintas podem oferecer algum recurso em troca do alimento como dinheiro, um
bem ou um servico. O Marketing surge quando as pessoas decidem satisfazer

necessidades e desejos através da troca.

Segundo Kotler (1998), troca é o ato de obter um produto desejado de alguém,
oferecendo algo em contrapartida. Para o potencial de troca existir, cinco condigdes

devem ser satisfeitas:

1- ha pelo menos duas partes envolvidas;

2- cada parte tem algo que pode ser de valor para a outra;
3- cada parte tem capacidade de comunicacao e entrega;
4- cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

5- cada parte acredita estar em condi¢des de lidar com a outra.

A ocorréncia da troca depende, realmente, das duas partes concordarem sobre as
condicbes de troca que as deixardo em melhor situacdo do que a anterior.
Frequentemente, a troca € descrita como um processo de criacdo de valor porque,
normalmente, deixa ambas as partes em condicbes melhores do que antes da

mesma ocorrer.

A troca deve ser vista como um processo, em vez de como um evento. Duas partes
estdo envolvidas na troca se estiverem negociando e movendo-se em diregdo a um

acordo.
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Quando um acordo é atingido, dizemos que houve uma transacéo. Transacdo é uma
troca de valor entre duas ou mais partes. Uma transagao nao necessariamente exige
dinheiro como um dos valores negociados. Uma transacdo envolve Vvarias
dimensdes: pelo menos duas coisas de valor, condi¢cdes de acordo, tempo e local de
negociacdo. Geralmente um sistema legal surge para sustentar e reforcar a

confianga por parte dos envolvidos.

Para efetuar trocas bem sucedidas, os especialistas de Marketing analisam o que
cada parte espera dar e receber em uma transacao. Situacdes de trocas simples
podem ser mapeadas, mostrando-se dois atores e os desejos e ofertas fluindo entre
eles. O processo de tentar chegar a um acordo mutuamente aceitavel & chamado
negociagdo. A negociacédo leva ao acordo ou a decisédo de nao transacao.

2.6 RELACIONAMENTOS E REDES

Segundo Mckenna em Relationship marketing: Sucessful strategies for the age of the
costumer, 1993, Marketing de relacionamento é a pratica da construcdo de relagbes
satisfatérias em longo prazo com partes-chaves — consumidores, fornecedores e

distribuidores — para reter sua preferéncia e negécios de longo prazo.

As empresas inteligentes tentam desenvolver confianga e relacionamentos “ganha-
ganha” a longo prazo com consumidores, distribuidores, revendedores e
fornecedores. Realizam isso prometendo e entregando qualidade, bons servicos e
precos justos as outras partes no decorrer do tempo. Marketing de relacionamento

resulta em fortes vinculos econémicos, técnicos e sociais entre as partes.

Também reduz os custos de transacdo e o tempo. Na maioria dos casos bem
sucedidos, as transacdes passam a ser rotineiras em vez de serem tratadas caso a
caso. O resultado final do marketing de relacionamento é a constru¢cdo de um ativo

exclusivo da empresa chamado rede de Marketing.

Uma rede de marketing é formada pela empresa e todos o0s interessados
(stakeholders) que a apoiam: consumidores, funcionarios, fornecedores,
distribuidores, varejistas, agéncias de propaganda, cientistas universitarios e outros

com quem constréi relacionamentos comerciais mutuamente rentaveis.
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2.7 MERCADO

O conceito de troca leva ao conceito de mercado. Segundo Kotler (1998),

Um mercado consiste em todos o0s consumidores potenciais que
compartiiham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e
habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo.

Assim, o tamanho do mercado depende do numero de pessoas que mostram a
necessidade ou desejo, tem recursos que interessam a outros e estao dispostas e

em condi¢cOes de oferecer esses recursos em troca do que desejam.

Tradicionalmente, “mercado” era o local onde compradores e vendedores se reuniam
para trocar seus bens, como na praca de um vilarejo. Os economistas usam o termo
mercado para se referirem a um grupo de compradores e vendedores que
transacionam em torno de um produto ou classe de produtos; dai o mercado de

moradia, mercado de gréos e assim por diante.

A Figura 1 mostra o relacionamento entre a industria e o mercado. Os vendedores e
0s consumidores estdo conectados por quatro fluxos. Os vendedores vendem bens,
servicos e comunicacbes (anuncios, mala direta etc.) ao mercado; em troca,
recebem dinheiro e informacdes (atitudes, dados de vendas etc.). Os fluxos interiores
mostram a troca de dinheiro por bens e servigos; os exteriores mostram a troca de

informacdes.
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Comunicacdes

Bens/servigos

Industria Industria

{grupo de vendedores) {grupo de compradores)

—-
—~a——

Dinheiro

Informacdes

Figura 1 — Sistema de Marketing simples (In: MULLIN, Bernard J.; HARDY,
Stephen; SUTTON, William A., 2004)

Frequentemente, os empresarios usam a expressao “mercados” coloquialmente para
cobrir varios grupos de consumidores. Falam sobre mercados de necessidades,
mercados de produtos, mercados demograficos e mercados geograficos. Podem
estender o conceito para cobrir também o0s grupos nao-consumidores, como

mercados de eleitores, mercados de mao-de-obra e mercados de doadores.

Todas as economias modernas operam em mercados. Os cinco mercados basicos e
seus fluxos de conexdo sdo mostrados na Figura 2. Essencialmente, os fabricantes
procuram os mercados de recursos (mercados de matéria-prima, mercados de mao-
de-obra, mercados financeiros e outros), compram recursos e o0s transformam em
bens e servicos, vendendo-os, depois, como produtos acabados aos intermediarios,
que os vendem aos consumidores. Os consumidores vendem sua forgca de trabalho

pela qual recebem dinheiro para pagar os bens e servicos que compram.
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O governo utiliza as receitas de impostos para comprar bens dos mercados de
recursos, de fabricantes e de intermediarios, usando esses bens e servicos para
fornecer servigos publicos.

Mercados de

recursos

Mercados
consumidores

Mercados

intermediarios

Figura 2 — Conceito central do marketing (In: MULLIN, Bernard J.; HARDY,
Stephen; SUTTON, William A, 2004)

Assim, a economia de cada pais e do mundo inteiro consiste de complexos

conjuntos de mercados, inter-relacionados e unidos através de processos de troca.

2.8 EMPRESAS E CONSUMIDORES EM POTENCIAIS

O conceito de mercados conduz-nos ao circulo amplo do conceito de marketing.
Marketing significa trabalhar com mercados para realizar trocas potenciais com o
propdsito de satisfazer necessidades e desejos humanos.

Quando uma parte estd mais ativamente buscando uma troca do que a outra,
denominamos a primeira parte de praticante de marketing e a segunda, consumidor

potencial. Praticante de Marketing € alguém que procura um ou mais consumidores
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potenciais que podem se engajar em uma troca de valores. Consumidor potencial
alguém que o praticante de marketing identifica como potencialmente disposto e
habilitado a se engajar em uma troca de valores.

O praticante de marketing pode ser um vendedor ou um comprador. Suponhamos
que varias pessoas desejam comprar uma casa que acabou de ser posta a venda.
Cada comprador potencial tentara “vender-se” ao vendedor. Realmente, esses
compradores estéao fazendo marketing.

Ambiente

Fornecedores

=

— Concorrentes 1

Figura 3 — Principais atores e for¢cas do sistema de marketing (In: MULLIN,
Bernard J.; HARDY, Stephen; SUTTON, William A., 2004)

Assim, a Figura 3 acima representa 0s principais elementos de um sistema de

marketing moderno.

7z

Em situacdo normal, o praticante de marketing é uma empresa atendendo a um
mercado frente aos concorrentes. A empresa e 0S concorrentes vendem seus
respectivos produtos e mensagens diretamente e/ou por meio de intermediarios de

marketing aos usuérios finais. Sua eficacia relativa € influenciada por seus
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respectivos fornecedores, bem como pelas principais forcas ambientais

(demogréficas, econdmicas, politico-legais e socioculturais).

No tdépico seguinte, vamos descrever a conquista de mercado por meio do

planejamento estratégico.
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3 A CONQUISTA DE MERCADO POR MEIO DO PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO

Um Plano Estratégico define, em linhas gerais, o caminho a ser seguido para
reforcar a legitimidade de uma organizacdo ao longo do tempo. Podemos
caracteriza-lo, ainda, como o conjunto de objetivos e acbes necessarios ao

cumprimento da missao e ao alcance da viséo de futuro de cada instituicdo.

O Planejamento Estratégico € uma técnica gerencial que é essencial para a boa
administracdo. Por meio da analise do ambiente de uma organizacao, € possivel se
fazer um diagnéstico de oportunidades e ameacas, pontos fortes e fracos para o
cumprimento da sua missdo. Ele da o norte para que a organizacao aproveite novos
espacos e evite riscos, gerindo recursos com maior eficiéncia, eficacia e efetividade

e com qualificacdo no atendimento das demandas da sociedade.

Por tras de toda organizacdo de sucesso existe uma estratégia eficaz. Nao é a toa,
portanto, que o Planejamento Estratégico é hoje a ferramenta de gestao preferida e
0 mais utilizado por empresas nacionais e estrangeiras, algo apontado por estudos
conduzidos pelas mais renomadas consultorias e empresas de auditorias do mundo.
Qual o nosso neg6cio? Para onde caminhamos, ou Seja, n0O que vamos hos
transformar se nada for modificado? O que gostariamos de ser e alcancar? E o que €
preciso fazer para que possamos alcancar as realizacdes pretendidas?

Um exemplo de bom planejamento estratégico € visto no Grémio Futebol Clube, que
atento as rapidas modificacbes do mercado do futebol mundial e a urgente
necessidade de modernizacdo de sua estrutura administrativa e gerencial, o Grémio
buscou responder estas e outras perguntas e passou, ja a partir do ano de 2003, a
trabalhar gradualmente na implementacdo de um modelo orientado por uma gestéao
estratégica que priorizasse tanto a profissionalizagdo como o melhor aproveitamento
das potencialidades e diferenciais do clube. Com o apoio de consultores
especializados (SENAC/RS), mais de 150 conselheiros, dirigentes, funcionarios e

associados participaram de reunides semanais ao longo de um ano que resultaram
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na elaboracédo dos objetivos, estratégias, taticas, metas e planos de acdo constante

e decorrente do Plano Estratégico gremista. (<http://www.gremio.net/>)

As organizacfes estao inseridas em contextos politico e socioecondmico que exigem
flexibilidade e agilidade para mudancas. Neste cenario, o planejamento estratégico
representa uma importante ferramenta no processo de tomada de decisao,
capacitando gestores para atuarem, de forma proativa, na identificacdo de
oportunidades e ameacgas, e a tracarem planos de agédo para o cumprimento de
objetivos corporativos, em continuo e eficiente monitoramento e avaliacdo de suas

metas. Produtos e Servicos:

- Construgdo de Cenarios Prospectivos para definicdo e discussdo de diretrizes

estratégicas;

- Realizacdo de Seminario de Direcionamento Estratégico para definicdo e

alinhamento de diretrizes estratégicas;
- Construcéo e Definicdo de Missao, Visdo e Valores;

- Elaboracdo e Acompanhamento de Planos de Acdo, com objetivos, metas e

indicadores de desempenho;

- Revisédo Periddica de Planejamento Estratégico;

3.1 COMUNICACAO ESTRATEGICA

Estratégia e planejamento, em linhas gerais, sdo palavras que caminham em sentido
oposto a alta administracdo da grande maioria dos clubes de futebol no Brasil,
apesar de terem conceitos bastante claros e evidenciados nos ultimos anos por

iniumeros exemplos em outras modalidades e fora do pais.

Mas por que é téo dificil assumir uma postura de planejamento e persistir com ela,
mesmo com as "tempestades” que podem ocorrer no meio do caminho ou maus
resultados esportivos? A resposta € facil para esta questdo: a paixao fala mais alto,

sempre.

O planejamento estratégico envolve quatro passos basicos:
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 Identificacao de objetivos, metas e missao organizacional,

« Determinacdo de objetivos estratégicos, passando pela andlise organizacional - a
mais comum € a Andlise SWOT, que consiste na observa¢do dos elementos de
forcas e fraguezas internas e das oportunidades e ameacas que ocorrem no

ambiente exterior a organizacao;
« Mapear e analisar os recursos disponiveis para a implantagéo da estratégia.

« Estabelecer um tempo limite final para a implantacdo das a¢fes estratégicas e 0s

planos de contingéncia, caso alguma coisa nao funcione ao longo do caminho.

Esse é o embasamento tedrico. E na pratica? Bom, na prética o planejamento
estratégico passa pela analise de todo processo administrativo. Envolve, por
exemplo, a forma de contratacdo e promocdo de pessoas, desde o cortador de

grama até o craque da equipe, todos convergindo para um mesmo propasito.

Um anuncio sério de planejamento em longo prazo em um clube de futebol, este
mesmo clube acaba alcancando o objetivo final antes do prazo pré-determinado,
tanto em termos esportivos como em termos econémicos. Isso porque, sem foco, a
organizacdo ndo consegue tomar um rumo. Andando em um mercado no qual a
grande maioria dos seus concorrentes estdo sem rumo, é facil perceber porque
antes do tempo aqueles que possuem uma razao de existir acabam alcancando

aquilo que planejaram. (Universidade do Futebol, on line)

3.2 TEORIA DA COMUNICACAO

A maioria das teorias associadas a comunicacdo baseia-se em nocdes que
remontam milhares de anos. Na Grécia antiga, a disciplina que hoje chamamos de
comunicacao era entéo retorica, o uso da linguagem para persuadir 0s ouvintes a

fazer algo. Praticar a arte da retorica era muito bem visto pelos gregos.

Aristételes, que estudou com Platdo e ensinou em Atenas de 367 a 347 a.C., é

associado ao desenvolvimento da retdrica como uma arte. Em seu principal livro, a
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arte retérica, vemos as raizes da comunicacdo moderna. Logo no inicio dessa obra

fundamental, Aristételes define a composi¢édo de toda enunciacao:

Toda enunciacao contém trés partes: o orador, o assunto a ser tratado e a
pessoa a quem se fala se dirige, ou seja, 0 ouvinte, a quem se refere o
objeto ou a finalidade da fala.

Para Braghetti (2010) quer a organizagao esteja tentando melhorar a sua reputacao
por meio de propaganda corporativa, se comunicar com eficacia com os funcionérios
sobre os crescentes custos do plano de saude, convencer os acionistas de que a
empresa ainda vale o seu investimento ou simplesmente fazer os clientes
comprarem mais seu produto, usar uma estratégia de comunicacdo coerente €

essencial.

Essa estratégia depende de trés partes que Aristételes usou para descrever o0s
componentes da enunciacdo: (1) em vez de um orador, 0 primeiro componente em
uma estratégia de comunicacdo empresarial é a empresa; (2) o segundo
componente, em vez de o “ouvinte a quem se refere o objeto ou a finalidade da fala”,
de Aristételes € o publico alvo; (3) o componente final, que Aristoteles descreve
como “o assunto a ser tratado”, sera chamado de mensagens. A estrutura da
estratégia da comunicacdo empresarial, apresentada na Figura 4, sintetiza as ideias
de Aristoteles e da especialista em comunicacdo Mary Munter para formar uma

estrutura Gtil na analise da comunicacao empresarial.
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.

Figura 4 — Estrutura da estratégia da comunicac¢ao (In: Estrutura da estratégia
de comunicacdo, p. 27)

]

Estudando a interacdo entre as trés variaveis, vemos que estdo conectadas entre si.
A tedrica da comunicacdo Annette Shelby afirma: “As inter-relagbes exclusivas
dessas variaveis determinam que mensagens serao eficazes e que mensagens nao
atingirdo sua meta”. Além disso, a estrutura é circular em vez de linear, o que reflete
a realidade de que a comunicagdo de qualquer espécie € um processo continuo, em

vez de um processo com principio e fim.

3.3 DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
EMPRESARIAL

3.3.1 Visdo do Processo de Comunicagao

Muito frequentemente, as comunicacdes de marketing consistem em superar um
hiato de consciéncia, imagem ou preferéncia do mercado-alvo. Entretanto, esta
abordagem de comunicacdo apresenta varias limitagfes: visa a curto prazo, € muito

cara e a maioria das mensagens desse tipo vai para o esquecimento.
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Segundo Kotler (1998), o ponto de partida do processo de comunicacdo €
providenciar uma auditoria de todas as interagdes que os consumidores alvos podem
ter com o produto e a empresa. Por exemplo, alguém interessado em adquirir um
microcomputador falaria com outras pessoas, veria anuncios na televisdo, leria
artigos em jornais e revistas e observaria o0 produto em uma loja. O profissional de
Marketing precisa avaliar quais dessas experiéncias e impressbes terdo a maior
influéncia nos diferentes estagios do processo de compra. Esse entendimento o

ajudara a alocar os recursos de comunicac¢ao da empresa mais eficientemente.

Atencado seletiva — as pessoas sao bombardeadas diariamente por 1.600
mensagens comerciais, das quais 80 sao conscientemente percebidas e cerca de 12
provocam alguma reacao. Assim, o comunicador deve desenvolver a mensagem que

venha a atrair a atencao, ndo obstante as distor¢des a sua volta.

Distorcdo seletiva — as pessoas podem distorcer a mensagem para ouvir o que
desejam. Os receptores tém um conjunto de atitudes que levam a expectativas sobre
0 que ouvirdo ou verdo. Ouvirdo aquilo que se ajustar a seu sistema de crencas.
Como resultado, frequentemente, acrescentam a mensagem coisas que nao
constam dela (ampliacdo) e ndo percebem outras coisas que estdo contidas nela
(nivelamento). A tarefa do comunicador é esforcar-se pela simplicidade, clareza,
interesse e repeticdo da mensagem para destacar os pontos principais junto a

audiéncia.

Retencao seletiva - as pessoas retém no subconsciente apenas pequena fracdo da
mensagem que as atinge. Para a mensagem atravessar o consciente do receptor e
atingir o seu subconsciente, depende do seu tipo e da intensidade de repeticdo da
mensagem. A repeticdo ndo é apenas uma questdo do numero de exposicoes a
mensagem; pelo contrario, o receptor elabora o significado das informacdes trazendo
para o consciente das ideias que estdo armazenadas no subconsciente. Se a atitude
inicial do receptor em relagdo ao objeto for positiva e ele repetir os argumentos de

apoio, a mensagem provavelmente sera aceita e tera alta retencao.

O comunicador deve procurar os tracos da audiéncia que se correlacionam com seu

nivel de persuasao e usa-los para orientar o desenvolvimento da mensagem e da
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midia. De acordo com Fiske e Hartley os fatores que influenciam a eficacia da

comunicacao sao:

1- Quanto maior o monopolio da fonte de comunicagao sobre o receptor, maior sera

a mudanca ou o efeito sobre o receptor em favor da fonte.

2- Os efeitos da comunicacdo sdo maiores quando a mensagem coincide com as

opinides, crencas e disposicdes do receptor.

3- As comunicacdes podem produzir mudancas mais eficazes sobre assuntos nao
familiares, pouco sensiveis e periféricos, que nao estejam situados no centro do

sistema de valores do receptor.

4- E mais provavel que a comunicacdo seja eficaz quando se acredita que a fonte
possui experiéncia, posicdo elevada, objetividade ou simpatia, mas principalmente,

guando tem poder e pode identificar-se com ele.

Para que um Programa de Comunicacéo e Propaganda seja considerado eficaz oito

etapas de desenvolvimento devem ser consideradas:

1- Identificar a audiéncia-alvo;

2- Determinar os objetivos da comunicacéo;
3- Desenvolver a mensagem;

4- Selecionar os canais de comunicacao;

5- Definir o orcamento total de promocéo;
6- Decidir sobre o composto promocional;
7- Mensurar os resultados da promocao;

8- Administrar e coordenar o processo de comunicacdo de marketing integrado.

3.3.2 Identificacdo da audiéncia—alvo

A audiéncia-alvo deve estar bem clara quando se estabelece um plano de Marketing,

pois ela influenciara criticamente as decisbes do comunicador sobre o que, como,
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guando, onde e a quem comunicar. A audiéncia pode ser compradores potenciais

dos produtos da empresa, usuérios atuais, decisores ou influenciadores.

Parte da analise da audiéncia é avaliar sua imagem atual em relagdo a empresa,

Sseus produtos € Seus concorrentes.

3.3.3 Determinacao dos objetivos da comunicacéo

Uma vez identificado o mercado alvo e suas caracteristicas, o comunicador de
marketing deve decidir sobre a resposta desejada da audiéncia. As respostas finais
sdo compra, alta satisfacdo e comunicacdo favoravel boca a boca. Mas, o
comportamento de compra é o resultado final de um longo processo de tomada de
decisdo do consumidor. O comunicador de marketing precisa saber como mover a

audiéncia alvo para estados mais elevados de disposicdo de compra.

A empresa pode estar procurando uma resposta cognitiva, afetiva ou
comportamental da audiéncia alvo. Isto €, ela pode estar procurando colocar algo na
mente do consumidor, mudar sua atitude ou leva-lo a agir de determinada forma.

Mesmo aqui, ha modelos diferentes de estagios de resposta do consumidor.

3.3.4 Desenvolvimento da mensagem

Uma vez desenvolvida a resposta desejada da audiéncia, o comunicador deve
desenvolver uma mensagem eficaz. Idealmente, a mensagem deve atrair a atencao,
manter o interesse, despertar o desejo e conduzir a acdo. Na pratica, poucas
mensagens guiam o consumidor desde o conhecimento até a compra. A formulacao
da mensagem exigira a solucdo de quatro problemas: o que dizer (conteddo da
mensagem), como dizer corretamente (estrutura da mensagem), como dizer

simbolicamente (formato da mensagem) e quem deve dizé-la (fonte da mensagem).
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3.3.5 Selecao de canais de comunicacao

O comunicador deve selecionar canais eficientes de comunicagdo para veicular a
mensagem. Em muitos casos, muitos canais diferentes devem ser usados. Os canais

de comunicacéo sao de dois tipos: pessoal e impessoal.

Canais de Comunicagédo Pessoal — Envolvem duas ou mais pessoas comunicando-
se diretamente entre si. Elas podem comunicar-se face a face, corpo a corpo com a
audiéncia, por telefone ou pelo correio. Os canais de comunicacdo pessoal sdo
considerados eficazes pelas oportunidades que tém de individualizar a apresentacao

e o feedback.

Canais de Comunicacéo Impessoal — S&o canais que conduzem a mensagens sem
contato ou interacdo pessoal. Incluem midia, atmosferas e eventos. A midia consiste
em veiculos impressos (jornais, revistas, mala direta), de difusdo (radio e televisao),
de divulgacdo eletronica (audioteipe, videoteipe, videodisco, CD-ROM) e de
exposicdo publica (placas luminosas, cartazes, pOsteres e outdoor). A maioria das

mensagens impressas € veiculada por meio de midia paga.

3.3.6 Estabelecimento do orgamento de promocao

Uma das decisbes de marketing mais dificeis enfrentada pelas empresas € quanto
gastar em promocdo. Nao € surpresa que setores e empresas variam
consideravelmente em termos de gastos em promocdo. Os gastos promocionais
podem representar 30 a 50% do faturamento no setor de cosméticos e apenas de 10
a 20% no setor de equipamentos industriais. As empresas decidem o0 seu orcamento

em promocao de acordo com quatro métodos comuns:

- Método da disponibilidade de recurso
- Método da porcentagem sobre o faturamento
- Método da Paridade Competitiva

- Método do Obijetivo e Tarefa
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3.3.7 Decisé@o do composto promocional

As empresas enfrentam a tarefa de alocar o orgamento total de promogao entre
cinco ferramentas promocionais: propaganda, promocdo de vendas, relacdes
publicas e publicidade, forca de vendas e marketing direto. Dentro do mesmo setor,
as empresas podem diferenciar-se consideravelmente em como alocar o orgamento
promocional. E possivel atingir determinado nivel de vendas com compostos

promocionais diferentes.

As empresas estao sempre procurando meios de ganhar eficiéncia, substituindo uma
ferramenta promocional por outra. Muitas delas substituiram alguma atividade de
venda no campo por anuncios, mala direta e telemarketing. Outras empresas tém
aumentado os gastos em promocdo de vendas em relacdo a propaganda. A
possibilidade de substituicdo entre as ferramentas promocionais explica por que as
funcbes de marketing precisam ser coordenadas por um Unico departamento de

marketing.

3.3.7.1 Mensuracéo dos resultados da promogao

ApOs implementar o plano promocional, 0 comunicador deve mensurar seu impacto
sobre a audiéncia alvo. Isto envolve perguntar a essa audiéncia se reconhece ou se
lembra da mensagem, quantas vezes a viu e quais seus pontos de destague, como a
sentiu e quais suas atitudes anteriores e atuais em relacdo ao produto e a empresa.
Ele deve também coletar dados comportamentais sobre a resposta da audiéncia,
como muitas pessoas compraram o produto, se gostaram e falaram a outras sobre o

mesmo.

3.3.7.2 Administracéo e coordenagéo das comunicacdes de marketing integrado

Muitas empresas ainda confiam principalmente em uma ou duas ferramentas de

comunicacdo para atingir seus objetivos de comunicacdo. Essa pratica, persiste
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apesar da desintegracdo dos mercados de massa em inumeros minimercados, cada
um deles exigindo abordagem propria de comunicacéo, proliferagcdo de novos tipos
de midias e crescente sofisticacdo dos consumidores. As amplas ferramentas de
comunicacdo, mensagens e audiéncias, tornam imperativo que as empresas
desenvolvam ideias para um uso mais atualizado, mais amplo e orquestrado das
ferramentas de comunicagdo. Hoje um crescente numero de empresas esta
adotando o conceito de comunicacdes de marketing integrado, definido da seguinte

forma segundo a American Association of Advertising Agencies:

. um conceito de planejamento das comunica¢cdes de marketing que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente que avalia os papéis
estratégicos de uma variedade de disciplinas de comunica¢cdes — por
exemplo, propaganda geral, resposta direta, promocéo de vendas e rela¢des
publicas- e combina essas disciplinas para fornecer clareza, consisténcia e
impacto maximo de comunicagdo por meio da integracdo de mensagens
discretas.

Os defensores das comunicacfes de Marketing integrado as descrevem como uma
nova maneira de examinar o processo de marketing global, em vez de focar apenas

as partes separadas.
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4 A SINGULARIDADE DO ESPORTE: PRODUTO, MERCADO,
FINANCAS E PROMOCAO

A visdo dos humanos quanto ao esporte é de que veem ele como uma experiéncia
especial/lazer ou como tendo um lugar especial nas suas vidas, e que os profissionais
de marketing necessitam abordar o esporte diferentemente de como é abordado uma
industria ou um banco. Porem, isso ndo quer dizer que as atitudes ou principios nao se
sobreponham em algum momento. Boa parte do processo de marketing desses
segmentos € semelhante e uma grande parcela dos profissionais da area de marketing
esportivo ja passou por outras empresas e outras “visdes” do marketing. Essa mudanca
guase sempre necessita de um investimento na aprendizagem da natureza especial do
negocio esportivo. Essas “visdes” diferentes do dominio esportivo aparecem nas

seguintes areas: produto, mercado, finangas e promocao.

4.1 O PRODUTO ESPORTIVO

O esporte é uma boa forma de investimento, tanto para as empresas como para 0S
veiculos de comunicacao, o que lhe imprime uma forte caracteristica de onipresenca.
O patrocinio de uma empresa em um evento esportivo atinge tanto o publico que
esta assistindo o evento no local, quanto o publico que estd acompanhando a

cobertura do evento pelos meios de comunicacao.

Moreira e Lobato (2010) 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. L4, o futebol é administrado como
um negécio que deve ser rentavel e proporcionar aos seus clientes/torcedores
sempre o melhor espetaculo. Os clubes sdo geridos visando o lucro e buscando,

cada vez mais, fortalecer a sua marca no ambito nacional e mundial.

Essa visédo, quando voltada para o Brasil € bem diferente. Aqui os clubes ainda séo,
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
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de rendas é a comercializacdo de seus jogadores. A maioria ndo tem caixa para
fazer investimentos ou contratagcBes de impacto. Ainda sédo 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 e um programa de
sécio-torcedor bastam para sanar seus problemas econdémicos e financeiros. A
precariedade nas instalacdes dos estadios, baixa média de publico, campeonatos
regionais deficitarios e falta de investidores no futebol agravam ainda mais o quadro
atual de nosso futebol. (MOREIRA e LOBATO, 2010).

Os clubes de futebol s&o excelentes veiculos de comunicagdo. Os
investimentos no marketing do futebol sdo mais baratos que o da midia
televisiva, porque geram mais tempo de imagem, tornando o seu valor
agregado maior, comparativamente aos valores pagos diretamente para as
emissoras na forma de comerciais. (GAIESKI, 2011)

O uso, para fins comerciais, daquilo que os dirigentes esportivos e a media em geral
convencionaram por imagem do clube ndo se caracteriza como um fato sem
precedentes. Por um lado, a comercializacdo da imagem nédo difere
substancialmente de outras tantas modalidades de troca em que os clubes
emprestam seu prestigio, mas ndo sao, necessariamente, retribuidos com cifras. De
outro modo, a associagcdo da imagem dos clubes a determinados produtos pode ser
considerada uma estratégia mercadolégica generalizada, caracteristica de um

estagio do capitalismo em que o valor de troca suplantou largamente o valor de uso.

4.2 O MERCADO ESPORTIVO

Através do tempo, o marketing vem se tornando uma ferramenta fundamental para o
posicionamento de uma marca no mercado. InUmeras formas e ferramentas véem
sendo utilizadas durante o tempo para promover ndo apenas marcas, mas também

pessoas. O esporte tem se mostrado uma ferramenta inovadora no que se refere a
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publicidade de marcas, através de planos de marketing dentro do esporte. (TOLEDO,
2000)

Aplicar recursos em marketing esportivo tem se tornado uma ferramenta quase
indispensavel as grandes marcas, que tem apostado nesse mercado buscando
através dele uma identidade pessoal entre cliente e marca, ligando-se ndo apenas
de forma comercial aos seus clientes, mas também de forma afetiva utilizando o
esporte como ponte para esta conexdo. As acdes de marketing vinculadas as
marcas das empresas patrocinadoras dos clubes de futebol destacando-se pela
geracdo de oportunidade para as empresas que desejam tornar suas marcas fortes.
(TOLEDO, 2000)

4.3 AS FINANCAS E A PROMOCAO ESPORTIVA

Segundo Cardia (2004, p. 47), os tipos mais comuns de patrocinio esportivos sao 0s

seguintes:

- Patrocinador exclusivo — nessa categoria a empresa adquire o direito exclusivo
de utilizar e associar o logotipo, nome e simbolos do evento (ou equipe, atleta, por

exemplo) a sua marca.

- Naming Rights — sdo os direitos que a empresa adquire para associar sua marca
a um evento ou local, como ocorre nos casos das arenas multiuso dos Estados

Unidos e, mais recentemente, nos estadios europeus.

- Patrocinador oficial — a empresa convive com outras organizagfes que também
se enquadram nessa categoria, mas nenhuma delas concorre comercialmente entre
Si.

- Fornecedor oficial (official supplier) — nessa categoria enquadram-se as

empresas que, de alguma forma, possuem produtos ou servicos essenciais ao

evento (ou clube).
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Além de atrair uma fatia cada vez maior do mercado, o marketing tem como meta
estabelecer um equilibrio entre a capacidade de producdo e a capacidade de
consumo. Um aumento significativo do nimero de consumidores de um produto sem
o acompanhamento de um incremento da producéo representa um imenso fracasso

em termos mercadoldgicos.

Para que isso ndo aconteca, é fundamental a empresa definir seu target (publico
alvo) e conhecé-lo. Uma das coisas mais importantes para o sucesso de qualquer
estratégia de marketing esportivo € a pesquisa. As informacdes reunidas a respeito
do cliente sdo fundamentais para determinar suas necessidades e seus anseios com
relacdo ao produto da empresa em questédo e explicam a preferéncia do cliente por

uma marca em detrimento de outra.

Os clubes de futebol sédo excelentes veiculos de comunicagdo. Os
investimentos no marketing do futebol sdo mais baratos que o da midia
televisiva, porque geram mais tempo de imagem, tornando o seu valor
agregado maior, comparativamente aos valores pagos diretamente para as
emissoras na forma de comerciais. (Gaieski et. Al, 2011)

As principais receitas de um clube de futebol sdo oriundas da: da formagéo e
negociacado de atletas; televisdo; eventos (jogos, shows); empresas patrocinadoras;
merchandising; prefeituras e do clube social. (SOARES, 2007)

Os clubes tém potenciais de mercado diferentes, com caracteristicas sociais e
culturais proéprias, além de pertencerem a regides distintas, devendo escolher em
gue mercado focar suas acdes e conquistar seu diferencial para atingir os objetivos
da organizacdo. Observa-se a necessidade de se desenvolver linhas de produtos
para cada mercado-alvo, comunicar (pela propaganda, promocdes, relacdes
publicas, marketing direto, etc.), desenvolver canais de distribuicdo, estabelecer
precos e vender. (SOARES, 2007)
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Como midia, o marketing esportivo possui um plus que é a segmentacao.
Sabendo que nos dias de hoje o marketing individualizado é o que gera
resultados mais présperos, € importante que as empresas acreditem e
tenham uma opcdo de midia para veicular para as pessoas certas no
momento certo. (LIMA, SALIBA e BORGES, 2010).

Os autores ainda dizem que o marketing esportivo traz oportunidades de
reconhecimento e permite que a marca seja apreciada pelo torcedor que ir4 fazer

associacdes do seu time ou atleta de preferéncia com a marca patrocinadora.

Esta claro que a industria futebolistica € altamente rentavel, a associacédo de grandes

marcas a clubes de sucesso pode gerar cifras altissimas.

Com os trés acordos principais (Nike, Caixa Econdomica Federal e Fisk), o
Corinthians vai receber R$ 75 milhdes em 2013. J&4 o Flamengo, apenas com a
fornecedora de material esportivo, vai embolsar R$ 38 milhdes por temporada. Por
engquanto, o clube carioca segue sem um patrocinio master. Vale ressaltar que a
diretoria do Flamengo estipulou R$ 20 milh6es como valor minimo para o espaco
principal da camisa.

O atual campedo do mundo € o clube que mais arrecada com as marcas
estampadas em sua camisa. Dos dez maiores patrocinios do futebol brasileiro, trés

foram assinados com a equipe do Parque S&o Jorge.

TIME PATROCINADOR ARRECADAGAO

1 - Flamengo Adidas R$ 38 milhGes por ano
2 — Corinthians | Nike R$ 30 milhGes por ano
3 —Corinthians | Caixa Econdémica Federal | R$ 30 milhGes por ano
4 — S&o Paulo Semp Toshiba R$ 23 milhGes por ano
5 - Santos BMG R$ 20 milhées por ano
6 — Palmeiras KIA R$ 18 milhGes por ano
7 —Vasco Eletrobras R$ 16 milhdes por ano
8 — Botafogo Guaraviton R$ 16 milhées por ano
9 — Corinthians | Fisk R$ 15 milhGes por ano
10 —Fluminense | Unimed R$ 15 milhées por ano

Figura 5 - Os maiores patrocinios dos clubes brasileiros (In

<http://lesporte.ig.com.br/futebol/2012-12-20/corinthians-tem-tres-dos-10-
maiores-patrocinios-do-brasil-veja-o-ranking.htmi>)


http://esporte.ig.com.br/futebol/2012-12-20/corinthians-tem-tres-dos-10-maiores-patrocinios-do-brasil-veja-o-ranking.html
http://esporte.ig.com.br/futebol/2012-12-20/corinthians-tem-tres-dos-10-maiores-patrocinios-do-brasil-veja-o-ranking.html
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Em todo o mundo, o futebol move multidées de fas. Esporte que comegou com
tradicdo na varzea, hoje gera emprego, campanhas publicitérias, cria idolos, marcas
e envolve bilhdes. Para difundir seu time por todo o mundo, os clubes tém investido
no marketing e criado historias e acfes que ganham a atencao por onde passam e

conquistam ainda mais adeptos fanaticos.

Um bom exemplo dessa propagac¢do sao as midias sociais. Real Madrid e Barcelona
somam juntos, mais de 10 milhdes de seguidores no Twitter e mais de 60 milhdes de
fas no Facebook. No Brasil, Corinthians e Flamengo, tidos como as duas maiores
torcidas do pais, ultrapassam dois milhdes de seguidores no microblog e cinco
milhdes de fds no Facebook Recentemente, esses dois clubes brasileiros também
investiram em grandes campanhas de marketing. Em 2009, o Corinthians, junto da
Nike, explorou a imagem do craque Ronaldo, quando o atacante jogou no clube.
Assim que a contratacdo foi anunciada, as lojas fisicas do time encheram de
torcedores procurando pela camisa numero nove. Mesmo depois de sua

aposentadoria, a camisa ainda era a mais vendida.

Junto disso, o time paulista langcou a Republica Popular do Corinthians. Campanha
gue definiu a torcida corintiana como uma verdadeira nacdo, com direito a RG,
passaporte, bandeira, cidadaos e muito mais. A campanha ganhou imenso destaque

e conquistou o ledo de bronze no festival de Cannes, na Franga, na categoria midia.

Ja o Flamengo, aproveitou a contratacdo de Ronaldinho Gaucho para alavancar sua
marca. As lojas oficiais venderam seis vezes mais camisas do que em dias normais.
A contratacdo do craque trouxe também diversos torcedores de volta ao estadio,
aumentando publico e renda presentes. Entretanto, o ciclo de Ronaldinho Gaucho no
time carioca chegou ao fim e na visdo de alguns especialistas do marketing, essa
presenca nao foi explorada como podia. Apesar dos resultados satisfatorios, os times
brasileiros ainda tém muito que aprender com os clubes europeus quando o assunto
€ marketing e receitas. Manchester United, tido como o primeiro clube europeu a
desenvolver seu lado comercial, gera mais de 110 milhdes de euros em marketing e
conta com 27 marcas patrocinadoras. O clube se diferenciou, pois alcangou também

parceiros com foco em outros mercados, como Asia e Oriente Médio.

Alguns clubes estrangeiros aproveitam a forca de seus nomes para abrir escolinhas
de futebol em outros paises e com isso ganhar fas e revelar talentos, como faz Milan,

Barcelona e Boca Juniors. Tudo isso ajuda a expandir ainda mais a marca e ganhar
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mais torcedores por todo o mundo. Para isso, qualquer ideia inovadora € incentivada

nos departamentos de marketing esportivo.

4.4 CASOS ANTIGOS DE SUCESSO

PARMALAT E PALMEIRAS

A parceria entre o Palmeiras e a empresa italiana de laticinios Parmalat € um
exemplo, entre varios outros, de que o marketing esportivo ndo s6 funciona como

também pode render bons frutos tanto para o patrocinado como para o patrocinador.

A opcéo por patrocinar o Palmeiras surgiu, entre outras coisas, pela origem italiana
do clube, e também por ser um clube de Sdo Paulo, cidade que a empresa
considerava ideal para ganhar visibilidade e posteriormente expandir para a América

Latina. Com o intuito de elevar sua marca e expandir a empresa dentro do mercado

Latino americano, a Parmalat em 1992 firmou uma forte parceria com o Palmeiras e
se tornou co-gestora do time, o que implicava na participacdo administrativa da
empresa no clube, ganhando assim autoridade para participar de todas as decisdes
e fazer parte do conselho diretor. (LIMA, SALIBA e BORGES , 2010).

O Palmeiras vinha de um periodo dificil de sua histéria, o time ndo ganhava
importantes titulos desde 1976, quando venceu o “paulistdo”, como é conhecido o
campeonato paulista de futebol. A chegada da Parmalat proporcionou uma nova
perspectiva ao clube, pois a parceria trouxe ao time alguns dos maiores jogadores de
futebol e tornou possivel a conquista dos principais torneios. Com tantos
investimentos, a Parmalat precisava de um retorno, e a alternativa encontrada foi
valorizar os jogadores e depois vendé-los para times europeus. Mas nao foi s6 nas
transacbes que a Parmalat conseguiu retorno financeiro, o principal objetivo da
empresa ao patrocinar o Palmeiras era de consolidar a marca no cenario nacional, e
posteriormente liderar o mercado no setor laticinio. Nos anos 1990, a Parmalat se
tornou lider no mercado gracas a parceria bem sucedida com o Palmeiras. Brunoro
era o diretor esportivo da Parmalat e foi o responsavel pela parceria com o
Palmeiras. (LIMA, SALIBA e BORGES, 2010)
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O sucesso dessa cogestdo, que durou entre 1992 e 2000, s6 foi possivel devido a
algumas mudangas que ela provocou no Palmeiras: A camisa verde esmeralda
ganhou um verde mais claro e listras brancas, compondo assim um novo uniforme e
substituiu ainda antigos diretores autoritarios e amadores, por um diretor profissional
e remunerado. Esta parceria, visivelmente bem-sucedida mudou a forma de
administragao nos clubes de futebol, e desde entdo parcerias como essa foram
diversas vezes tentada por outros clubes, porém sem o0 éxito conquistado pelo
Palmeiras. (LIMA, SALIBA e BORGES , 2010)

Por fim, é permitido afirmar que cada vez mais 0 esporte se apresenta como um
excelente dispositivo para as empresas atingirem uma imagem significativa no
mercado, abrindo assim, novos mercados de trabalho para profissionais das areas
da Comunicacao Social, Educacao Fisica, entre outros. (LIMA, SALIBA e BORGES ,
2010)

BONSUCESSO e CRUZEIRO

Lima, Saliba e Borges (2010) descrevem também a parceria do time mineiro. Investir
em marketing esportivo é buscar associacdo dos principais valores representativos
do esporte com a marca, como saude, vitalidade, juventude e determinacdo. A
presenca da marca em um momento de lazer do consumidor facilita a fixacdo dela
na mente dos torcedores, visto que durante a transmissdo do evento esportivo o
clima € de descontracdo. Desta forma, torna-se propicio para que o consumidor
receba informacdes, sendo que dificiimente o canal é trocado até o término da
partida.

Foi analisando tal presenca da marca, no uso do marketing esportivo, e como fazé-la
ficar conhecido no Brasil, pais onde o futebol € uma paixao nacional, que o banco
Bonsucesso comegou a estampar sua estrela amarela na camisa azul do Cruzeiro
desde junho de 2009.

A percepcao de que era necessario se mostrar ao pais de alguma forma veio de um

episodio registrado no call Center do banco, conforme relato da revista Encontro.

“Aqui € do Banco Bonsucesso” disse o funcionario do telemarketing da instituicdo,
em contato com um cliente para renegociar seu contrato. “Nunca ouvi falar nessa

empresa, deve ser engano”, respondeu o cliente “O senhor é nosso cliente de crédito
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consignado que vence no dia tal”, insistiu o funcionario. “E verdade. Mas eu n&o
sabia que o dinheiro era desse banco. Nem conheco essa empresa”, respondeu.
(ENCONTRO, 30 de julho, p. 41)

A fim de convencer os acionistas de que a imagem institucional do banco precisava
melhorar a diretora de marketing da empresa, Alexia Duffles, refor¢cou: “Se nem
nossos clientes conhecem o banco, o que dizer dos né&o clientes.” (ENCONTRO,
2009, p.41)

Instigado pelo fato o presidente e fundador da instituicdo, Paulo Henrigue Pentagna
Guimardaes, quis a partir de entdo, mostrar sua marca ao pais. A escolha do Cruzeiro
se deveu ao fato de que o time estava sem patrocinio e disputava a Taca
Libertadores e o Campeonato Brasileiro. Antes de fechar a parceria com o time foi
feita a experiéncia de colocar placas publicitarias em campo durante uma partida do
Atlético. Ao notar o interesse do banco em marketing esportivo, o presidente do
Cruzeiro, Zezé Perrella, convidou Paulo Henrique para assistir de camarote ao jogo
do Cruzeiro e Sdo Paulo pela Taca Libertadores da América. Durante o jogo o
presidente do banco foi surpreendido por Zezé com uma camisa oficial do Cruzeiro
gue estampava a marca Bonsucesso como futura patrocinadora, atras da camisa o

namero 10 e o nome de Paulo Henrigue. O Cruzeiro vence o0 jogo por 2x1.

Segundo a Revista Encontro (2009), apds trés reunides e dezenove dias para o
acerto, o patrocinio foi firmado até dezembro por cerca de sete milhdes de reais e

em 14 de junho de 2009 a marca comecou a estampar a camisa celeste.
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CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho ficou bem claro essa importancia do marketing esportivo e suas

respectivas ferramentas aplicadas para o seu crescimento.

7

Assim, foi possivel observar e analisar que o marketing esportivo é uma das
estratégias de marketing que vem tendo grande crescimento no Brasil e exterior nos
altimos anos, devido ao seu grande sucesso em diversas empresas como foi

pesquisado por meio da literatura e outros artigos no decorrer do trabalho.
O marketing esportivo passou por varias mudancas no decorrer de sua existéncia.

Todavia o marketing esportivo ndo faz milagres e tem limites, como investigamos no

trabalho, o porqué as empresas investem em marketing esportivo.

E podemos concluir que existem varios fatores responsaveis pelo investimento no
esporte por parte das empresas dos mais diversos setores como citado na pesquisa

com exemplo a empresa Parmalat.

Entretanto, escolhemos dois deles, pois sdo fundamentais para que se entenda o
porqué do segmento ter se tornado referencia para as empresas, uma delas é a
presenca constante na midia nacional e internacional promovendo a marca
rapidamente e a outra € 0 sucesso obtido no esporte que é transferido para o
patrocinador, ja que o futebol é uma paixdo, gerando um retorno institucional e de

vendas para os seus investidores.

Portanto, informagdes mais recentes monstram a relevancia desse crescimento no
pais e exterior, onde os Estados Unidos o setor movimenta anualmente, cerca de
US$ 250 bilhdes, conclui-se entdo, que a tendéncia e as perspectivas de
crescimento de mercado no Brasil, sdo concretas e abrangentes, tendo em vista a

copa de 2014 e as olimpiadas de 2016.

Cabe ressaltar, que as marcas tem um papel fundamental nessa logistica elas
dependem do esporte assim como o0 esporte amador e profissional depende das
marcas. As fabricantes de artigos esportivos fornecem o material utilizado na pratica
esportiva, geram recursos para as entidades esportivas por meio de patrocinios e

sdo um dos elos entre o torcedor e o seu clube de preferéncia. Ja o esporte
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profissional é capaz de transferir emocdo para as marcas de artigos esportivos,

expb-las de maneira integrada e criar novas possibilidades de oferta.

No Brasil, o esporte profissional que possibilita a maior intensidade dessa relacéo é o
futebol. Apesar da importancia que a associacao com clubes de futebol brasileiros
assume para as marcas esportivas atuantes no pais, o ambiente brasileiro de
patrocinios ainda apresenta uma série de oportunidades na exploracdo dos
beneficios.

Para melhorar os resultados que o patrocinio a clubes de futebol brasileiros pode
trazer, as marcas esportivas devem primeiramente considerar todos os beneficios
oferecidos por um patrocinio para por meio de acées do composto de marketing e

aprimora-los.

A emocdo envolvida com o torcedor brasileiro de futebol possibilita a criacdo de
vinculos emocionais com seus clubes e possibilita que as marcas esportivas

realizem agfes que transfiram o vinculo emocional para a marca.

A exposicdo que um patrocinio no futebol brasileiro pode oferecer se aplica
principalmente a insercdo das marcas patrocinadoras no evento esportivo e 0

interesse do brasileiro na modalidade.

Ao final do trabalho, é possivel concluir que o futebol brasileiro vem evoluindo
quando o assunto € marketing esportivo. Isto se reverte em beneficios para as

empresas que utilizam a imagem positiva dos clubes e de seus atletas.

Por meio dos casos da Parmalat com o Palmeiras e do Banco Bonsucesso com o

Cruzeiro, ficou claro o quanto podem ser lucrativas essas grandes parcerias.

Nesse sentido, a pesquisa objeto dessa dissertacdo deixou evidente a
importancia do estudo sobre marketing esportivo como ferramenta na competicao

moderna.

O mais importante em todas estas constatacfes é ressaltar que o tema discutido nédo
se esgota nesta dissertacdo, podendo outros pesquisadores analisa-la sobre outra

Otica.
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