MARKETING ESPORTIVO COMO OBTENGAO DE RECURSOS FINANCEIROS
NO FUTEBOL

Jodo Vitor Oliveira de Jesus'
Thiago Augusto Mesquita?

Junior Moura Malaquias®

RESUMO

O tema central foi averiguar quais as vantagens e desvantagens do marketing esportivo
para que atraves do P da promocéo pode gerar as empresas patrocinadoras e aos times de
futebol. O objetivo do artigo foi verificar essas vantagens e desvantagens para entender se o
marketing esportivo € ou ndo uma estratégia que possa gerar lucro. Para as empresas
patrocinadoras e os times de futebol é imprescindivel que os torcedores estejam envolvidos
com suas campanhas para que assim elas possam se adaptar de forma com que eles
lucrem com o consumo dos torcedores. O artigo explana por intermédio de um questionario
voltado a entender o comportamento do torcedor quanto ao envolvimento com a publicidade
das empresas patrocinadoras e os times de futebol.
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ABSTRACT

The central theme was to find out what the advantages and disadvantages of sports
marketing so that through the promotion P can generate sponsoring companies and football
teams. The objective of the article was to verify these advantages and disadvantages to
understand if sports marketing is a strategy that can generate profit. For sponsoring
companies and football teams it is imperative that fans are involved with their campaigns so
that they can adapt so that they profit from the fans' consumption. The article explores
through a questionnaire aimed at understanding the behavior of the supporter as to the
involvement with the advertising of the sponsoring companies and the soccer teams.
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INTRODUGAO

Cada vez mais presente no futebol, hoje o marketing esportivo é
fundamental para os clubes na obtengao de recursos financeiros, levando assim, ao
melhor momento da historia do futebol no mundo todo. Com a utilizagdo dessa
ferramenta no futebol que € um dos mercados mais rentaveis dentro economia do
entretenimento, clubes, jogadores e empresas realgam suas marcas.

Busca-se com a estruturagao do projeto resolver a problematica “Quais as
vantagens e desvantagens que o marketing esportivo, através do “p da promogao”
pode gerar as empresas e aos times de futebol?” criada em torno do tema, com a
finalidade de esclarecer o que deve e o que nao deve ser feito pelas empresas e
clubes para obterem sucesso em parcerias firmadas através do marketing esportivo.

O interesse por esse estudo surgiu mediante ao fato de que o marketing
nunca esteve tao presente no futebol como na atualidade, sendo crucial para o bom
momento do futebol em todo o mundo, a utilizagdo do marketing esportivo se da
como importante fonte de receitas aos clubes, sendo incumbido pela valorizacéo e
reconhecimento de sua marca e marcas de empresas parceiras. O futebol vem se
tornando, progressivamente, um dos nichos de mercado mais proficuos. Nao apenas
para empresas de materiais esportivos, como também para empresas que operam
fora do setor esportivo, mas que utilizam de forma rentavel a imagem de um jogador,
equipe ou campeonato.

O marketing esportivo no futebol € uma ferramenta que tem o futebol
como principal meio de abordagem, e, consequentemente, tem vinculo com a
emocgao e paixdo do torcedor. Facilitando assim a compreensdo de uma célebre
frase. “A melhor propaganda é feita por clientes satisfeitos.” (KOTLER, 2010)

Quando o marketing esportivo é empregado de forma correta, acrescenta
a empresa caracteristicas e valores que sdo bem vistos no futebol, tais como:
determinacdo, empenho, lideranca e, principalmente, trabalho em equipe;
aproximando assim, cada vez mais a empresa de seus clientes.

Diante disso, este estudo tem enquanto relevancia académica, o intuito de
esclarecer a amantes e estudiosos da area, as vantagens e desvantagens que o
marketing esportivo no meio do futebol pode trazer as empresas e as equipes de
futebol.



Esses fatores subsidiaram a elaboragdo desse artigo que tem como
objetivo geral “Analisar as vantagens e desvantagens que o marketing esportivo,
através do ‘p da promogao’ pode gerar as empresas € as equipes de futebol” e a
partir do objetivo geral, varios objetivos especificos serdo desenvolvidos, afim de
aprofundar estudos em torno desse tema e chegar ao resultado esperado.Dentre os
objetivos especificos, serdo conceituados marketing, marketing esportivo e
marketing esportivo no futebol, com a finalidade de obter dados suficientes para o
desenvolvimento da pesquisa, que sera uma pesquisa de campo com o intuito de
analisar se empresas e times de futebol por elas patrocinados estdo conseguindo
atingir o seu objetivo maior, ou seja, se conseguem atingir o seu publico alvo
(torcedor/consumidor) através de parcerias firmadas por meio do marketing

esportivo.

MARKETING

Para Selemeet al.(2012), o marketing pode ser considerado t&do antigo
quanto o comércio, o qual € uma das mais antigas atividades humanas, cuja histéria
muitas vezes se confunde com a prépria histéria da humanidade. O marketing teve
seu inicio com a troca, que é considerada a primeira forma de comércio.

Na mesma linha de pensamento, Simdes (1976)apudSeleme et al. (2012)
afirma que durante o desenvolvimento de muitas civilizagbes, o marketing foi
diversas vezes utilizado, o que contribuiu significativamente para o seu progresso ao
longo dos anos.

Contradizendo ambos os autores citados acima, Silva(2017) diz que
relativamente novo, o marketing comegou a ser estudado ha pouco tempo e so
ganhou espag¢o no mercado depois do fim da Revolugédo Industrial em meados do
século XIX, onde as empresas comegcam a se deparar com uma nova realidade.
Nessa época o marketing tinha como unico objetivo a maximizagao dos lucros, sem
levar em conta os diversos outros fatores que hoje englobam a area, como precos,
estoques e concorrentes, e assim se manteve até o final da Segunda Guerra
Mundial, onde comega uma nova era, a concorréncia entre as empresas ganha
destaque e surge a necessidade de encontrar novas alternativas para fidelizar os

atuais clientes e atrair novos.



Em 1980 na primeira edigdo do livro “Administracdo de Marketing”, Kotler
explanou: Marketing € uma atividade humana dirigida a satisfagdo das necessidades
e desejos através de um processo de troca. (KOTLER, 1980, p. 47)

Ja em 2000 em nova edig¢ao do livro, ele remodela a descrigcao: Gestao de
Marketing € a arte e a ciéncia de escolher os mercados-alvo e de conquistar, reter e
cultivar clientes, por meio da criacdo, comunicacao e fornecimento de valor superior
para os clientes. (KOTLER, 2000, p.30)

Por fim, em 2003, no livro “Marketing de A a Z" o autor atualiza o conceito,
dizendo que: Marketing € a fungdo empresarial que identifica necessidades e
desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide
sobre produtos, servigos e programas adequados para servir a esses mercados
selecionados e convoca a todos na organizagao para pensar no cliente e atender ao
cliente. (KOTLER, 2003, p.11)

O marketing é “a arte de criar e distribuir um produto ou servigo de forma
econdmica e rentavel, de maneira a atender plenamente as necessidades e aos
desejos de um consumidor”. (CARVALHO, 1999)

Ja a American Marketing Association (AMA, apud FERRELL; HARTLINE,
2009, p. 7) define marketing, como “uma fung¢do organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar e fornecer valor a clientes para gerenciar
relacionamentos de forma que beneficiem a organizacéo e seus stakeholders”. Essa
definigdo traz a idéia de dois fatores fundamentais para o sucesso do marketing de
hoje: valor e relacionamento com clientes. A idéia de valor reconhece que a
satisfacdo do cliente pode ser obtida de diversas formas; e o relacionamento com
clientes é uma necessidade de qualquer produto no mercado (FERRELL;
HARTLINE, 2009 apud BIAVA et al., 2012).

Na concepc¢ao de Biavaet al. (2012), o marketing “pode ser definido como
o processo de identificacdo e satisfagdo das necessidades do cliente de um modo
competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizagao”.

Na compreensao de Silva (2017) as atividades do marketing assumem
diversas formas, as quais foram descritas pelo composto de marketing ou marketing
mix, que é definido como o conjunto das ferramentas de marketing que a

organizagdo deve seguir para alcancar seus objetivos de marketing. A rotulagem



dessas ferramentas de marketing se deu em quatro grandes grupos que chamou de
os 4P’s do Marketing — produto, praga, pre¢co e promogao.

O P de Promogao que é o enfoque do atual artigo contempla todas as
decisdes tomadas que dizem respeito as promogdes e a for¢ca de venda, relagdes
publicas, propaganda e marketing direto. O principal trabalho de promogédo do
gerente de marketing é dizer aos consumidores que o Produto certo esta disponivel,
no Prego certo e na Praga certa. (KOTLER, 2000, apud SILVA, 2017)

No entender de Biavaet al. (2012), a aplicagao dessas ferramentas do mix
de marketing, se bem utilizadas, auxilia a empresa na redugdo dos impactos
causados pelas forcas do ambiente que a envolve, servindo de canal para obtencao

de recursos, resultados e posicionamento de mercado para a empresa.

MARKETING ESPORTIVO

Segundo Freitas (2007) o termo marketing esportivo foi langcado em 1978,
0 qual descrevia as intensas atividades de marketing que cada vez mais utilizava o
esporte como veiculo promocional.

De acordo com Morcerf, Souza e Felippe (2011) o esporte liga-se
diretamente ao momento de lazer dos torcedores, independente de qual modalidade
seja, proporciona ao telespectador uma série de emogdes que vao desde o amor ao
odio intenso. Emocionalmente, essa ligacdo entre torcedor e time, abre caminho
para uma grande oportunidade quando se analisa a promogdo de um produto. E
nesse momento de lazer que o torcedor se torna mais receptivo as mensagens
transmitidas durante a partida ou competicdo, levando-o até a agir de forma
inconsciente. E neste “gatilho” que o marketing esportivo entra em cena para
divulgar e vender as suas marcas como acrescenta Chataignier (2004), que o
esporte ocupa uma posigao privilegiada no segmento de entretenimento e
envolveenorme capacidade de geragao de renda e de empregos, devendo ser,
entao, tratado como negaocio.

Da mesma forma que citada no capitulo anterior, Cardia (2004) apud Brito
(2005) ressalta que o marketing esportivo baseia-se nos mesmos quatro P’s que
servem como base para o marketing em sentido geral. Chataignier (2004) trata o
marketing esportivo como uma das estratégias de comunicagao para agregar valor a

imagem de uma companhia ou de uma marca. Onde, baseado na citagédo
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deChataignier (2004), pode-se verificar a utilizagcdo do “P de praga” para a

divulgacéo e valorizagdo das marcas.

‘Enquanto  marketing trabalha uma forma de estimular desejos
enecessidades dos consumidores de uma sociedade em geral através de
produtos eservicos, o marketing esportivo faz com que haja uma divulgagéo
dos patrocinadoresem promogdes de eventos, torneios esportivos ou
através das equipes participantesou clubes esportivos, tendo como principal
publico os admiradores dos esportes, sendo eles praticantes ou nao
(FREITAS, 2007, p. 10)”.

Freitas (2007) ainda diz que o marketing esportivo torna cada vez mais
visivel a imagem dos jogos e atletas devido as divulgacbes e organizagdes de
eventos esportivos gigantescos, fazendo com que cada vez mais consumidores
passem a admirar tais eventos e praticarem a adocado de determinados times como
partes de suas vidas, acarretando em uma maior representatividade dos
patrocinadores no mercado ante seus concorrentes, aumentando o retorno
publicitario o qual acaba sendo um dos principais € mais vantajosos pontos em se
utilizar o esporte para divulgagao.

O esporte vem sendo usado como ferramenta ara langar novos produtos,
aumentando a empatia do consumidor em relacdo a uma empresa ou até mesmo
para minar a lideranga de uma marca, diz Dias et al (2009) apud Melo Neto;
Carvalho (2006). A utilizacdo do esporte como langamento de produtos, marcas e
principalmente os atletas, vem fazendo com que o mercado esportivo se torne um
dos mais rentaveis a se investir ou patrocinar.

Bechara (2001) define marketing esportivo como o processo de
planejamento percebido pelos usuarios, objetivando o desenvolvimento do esporte
em trés niveis, através de uma perspectiva humanizante. Ja Dias et al (2009) define
marketing esportivo como o conjunto de agbes voltadas a pratica e divulgagcao das
modalidades esportivas, clubes e associagdes, seja pela promog¢do de eventos ou
patrocinio de clubes esportivos.

O marketing no esporte deve estar vinculado a algumas premissas
basicas: produto, valor, desejo, demanda necessidade, satisfagdo, qualidade e
mercado, esses conceitos fundamentais do marketing também se aplicam ao
marketing esportivo. (CARDIA, 2004, apud SILVA, 2017).

Segundo Afif (2000)apud Silva (2017), o marketing esportivo € uma das

estratégias, dentro de um planejamento, que utilizam o esporte para atingir suas
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metas. E o processo de elaborar e programar atividades de producéo, formacéo de
preco, promocdo e distribuicio de um produto esportivo para satisfazer as
necessidades ou desejos de consumidores através do processo de troca, e, realizar
0s objetivos da empresa.

O marketing esportivo €, “a aplicagdo especifica dos principios e
processos de marketing aos produtos esportivos e ao marketing de produtos nao
esportivos por meio da associagao com o esporte”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.
6)

“A conexao ideal com os torcedores é aquela de fidelidade garantida por
longo prazo e que nao tenda a ser interrompida pelos inevitaveis fracassos de
produtos esportivos”. (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, p. 35-36)

Com uma mesma analogia Pozzi (1998)apud Silva (2017) diz que uma
faceta importante do marketing esportivo € o tamanho do mercado potencial, ou
seja, a probabilidade de que exista um significativo consumo basico que ira associar
o patrocinador da mensagem com o acontecimento desportivo. Os maiores
responsaveis pela popularizagdo do marketing esportivo em todo o mundo foram as
industrias de cigarros e bebidas alcodlicas, como alternativa a proibicdo pelo
Congresso Americano da veiculagédo de propagandas em determinados horarios.

REIN, KOTLER e SHIELDS (2008, p. 15-16) dizem que “A cada década
os concorrentes na industria do esporte buscam se adequar as questdes mais
prementes em termos de atragcao do publico”.

Ainda completam “Uma forte marca é uma forma de promessa ao
consumidor que desperta uma série de associagdes mentais que os mercados
conseguem prontamente identificar a respeito do produto, como confiabilidade, nivel
de desempenho, personalidade, conforto e acesso”. (REIN; KOTLER; SHIELDS,
2008, p. 36)

De acordo com Poit (2006)apud Silva (2017), o marketing esportivo
trabalha com objetivos cruciais para qualquer investimento neste ramo que sao
fortalecimento de imagem e marca, retorno de midia, conquista e manutencao de
mercado, € usado também como ferramenta de comunicagdo que agrega valores a
marca ou a imagem, aumenta o reconhecimento do publico e proporciona maior

credibilidade.



Silva(2017) descreve marketing esportivo como um conjunto de acdes
voltadas a pratica e a divulgagcdo das modalidades esportivas, clubes e associagoes,
sejam pela promogao de eventos e torneios ou pelo patrocinio de equipes e clubes
esportivos.

Em contrapartida, segundo Morgan e Summers (2008), o marketing
esportivo deve ser lidado de forma separada do marketing exatamente por ser uma
area muito complexa. Segundo os autores, os esportes tém diversas caracteristicas
de servigos, as quais diferem dos produtos, como: intangibilidade, perecibilidade e
heterogeneidade. O primeiro refere-se ao fato que a maioria das experiéncias
esportivas ndo sao fisicas, o segundo diz respeito a ndo sustentagdo dos registros
dos eventos ou produto esportivos e quando os ingressos nao forem vendidos, néo
existe receita. E por fim o ultimo aspecto esta relacionado ao fato que cada
experiéncia esportiva € unica para cada cliente que utiliza o servico dos esportes.

Nao € apenas na circulacdo de dezenas de milhares de camisas que as
marcas ganham visibilidade. Ao ativar o patrocinio de um clube, ela ganha ainda
mais notoriedade entre os torcedores, como por promog¢des feitas em parceria com
esses times, o uso das midias e durante os jogos, como conta Le Bourlegat,
empresario da Irwin, patrocinadora da Portuguesa. (CAPELO, 2012, apud
SANTINELLO, 2013)

No marketing esportivo, os clubes se utilizam do mercado para
complementar as receitas, enquanto as marcas usam de patrocinios para aumentar
o numero de clientes de uma marca, realizando a¢gdes em diversas modalidades
esportivas e clubes especificos. Ele pode-se dar por meio de promogao e patrocinio
de eventos, ou pelo apoio a algum clube ou associagdo, o que sera o foco desta
pesquisa. (SANTINELLO, 2013)

O patrocinio ndo € substituto de nenhum dos conceitos do mix
promocional, contudo pode ser usado como forma de propaganda e promogéo de
vendas, o marketing de patrocinio deve ser considerada uma ferramenta de
comunicagao que permite ligar uma marca ou uma empresa a um acontecimento
que atrai o publico alvo, além de representar uma oportunidade para as
organizagdes reforgarem suas marcas e destinarem total esforgo para os publicos
especificos e desejaveis (POZZI, 1998, apud SILVA, 2017).



MARKETING ESPORTIVO NO FUTEBOL

Como qualquer outro esporte o futebol € um produto, e como todos os
produtos possuem seus aspectos tangiveis e intangiveis, e com o futebol ndo é
diferente. Quando os consumidores participam de qualquer evento esportivo, néo &
apenas 0 jogo em si que esta sendo consumido, mas sim toda uma vivéncia
completa da partida, toda atmosfera do local, adicionado as atividades extras que
acontecem ao redor das partidas, devem ser considerados. O torcedor sempre deve
ser tratado como um consumidor, ja que os esportes sdo atividades comerciais de
alta competitividade e ligadas a setores de comunicagdo e entretenimento.
(MONTAGNER e RODRIGUES, 2003, apud SILVA, 2017)

Affif (2000)apud Silva (2017) explana sobre esta questdo da imagem do
clube como seu maior patriménio, relatando as evidéncias que tornam os clubes tao
amadores, e a real necessidade de fixar a marca perante seus torcedores. Outro
apontamento do autor, diz respeito ao formato comunicativo utilizado pelos clubes
sobre a necessidade de haver total controle e utilizagdo de uma linha adequada ao
publico alvo em questdo, com vigor que gere resultados e que aproxime a relagao

entre clube e torcida.

Como fenémeno social, o futebol esteve fundamentalmente subordinado a
l6gica substantiva fundamentada em valores e tradigbes. Entretanto, a
atratividade do esporte como gerador de riqueza passou a ser alvo de
investimentos e uma fonte de negécios. A partir do momento em que a
l6gica de mercado se faz presente nas organizagbes esportivas, ocorre a
insercdo e a adogdao de elementos do universo empresarial na
administragdo dessas organizagbes (GONCALVES E CARVALHO, p. 1,
2006).

De acordo com Estender (2013) as maiores fontes de rendas dos clubes
s&o, sempre contanto com o marketing esportivo: as transmissdes dos jogos pela
TV, bilheterias de estadios, venda de jogadores, patrocinio nas camisas e vendas de
produtos do clube. Diante dessa prerrogativa, pode-se analisar que a imagem dos
jogadores e membros de tal time, tanto dentro como fora de campo, tende a
influenciar tanto positiva quanto negativamente a imagem do time ante seu publico
torcedor.

Como ja dizia Gongalves e Carvalho (2006), no cenario atual do futebol
percebe-se pressdes ambientais competitivas no que diz respeito a crescente

disputa por recursos e inovagbes, interrelacionando através dos meios de
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comunicagcdo que se desenvolvem a uma velocidade exuberante. Tal
relacionamento de disputa se da pela marcante presenca da profissionalizacédo e da

comercializagao, tendo em vista o grande impacto econémico que ambas incidem.

METODOLOGIA

Os métodos usados no presente artigo para o desenvolvimento do
mesmo, serdo a pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo com torcedores de
times de futebol.

A primeira etapa realizada para o desenvolvimento do artigo sera a
realizacdo da pesquisa bibliografica para a analise dos conceitos de marketing,
marketing esportivo e marketing esportivo no futebol, com a finalidade de obter
dados suficientes para o desenvolvimento da pesquisa; além de também utilizar a

pesquisa bibliografica para analisar a historia do marketing esportivo.

A pesquisa bibliogréafica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicagbes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses,
material cartografico etc., até meios de comunicagao oral: radios, gravagdes
em fita magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua finalidade é colocar
0 pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado
sobre determinado assunto, inclusive conferencias seguidas de debates que
tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas
(MARCONI E LAKATOS, 2010, p.166).

De acordo com Lima e Mioto (2007) para realizar uma pesquisa
bibliografica € imprescindivel seguir por caminhos n&oaleatérios, pois o0s
procedimentos metodoldgicos utilizados necessitam de critérios claros e definidos
constantemente avaliados e redefinidos a medida que se constréi a busca por
solucdes ao objetivo do estudo proposto, uma vez que esse tipo de pesquisa requer
alto grau de vigilancia epistemolégica.

Em uma segunda fase da metodologia sera realizada uma pesquisa de
campoque segundo Piana (2009) exige do pesquisador um encontro mais direto, a
qual pretende buscar diretamente a informacdo com a populacdo pesquisada. O
intuito da mesma sera analisar se empresas e times de futebol por elas patrocinados
estdo conseguindo atingir o seu objetivo maior, ou seja, se conseguem atingir o seu
publico alvo (torcedor/consumidor) através de parcerias firmadas por meio do
marketing esportivo.
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ANALISE DE DADOS

Foi elaborado um questionario com onze perguntas, com a finalidade de
se compreender o conhecimento dos torcedores a respeito do que sabem sobre
seus times, quanto ao marketing, patrocinadores, marcas, dentre outras. Esse
questionario foi aplicado a 40 respondentes da comunidade académica do Centro
Universitario Presidente Tancredo de Almeida Neves — UNIPTAN. Os resultados
obtidos através desta pesquisa serdao apresentados no decorrer do capitulo.

Primeiramente, foi perguntado aos respondentes se eles torcem para
algum time de futebol. 85% responderam que sim, que torcem para algum time e
apenas 15% disseram que ndo. A ESPN (2018) publicou um estudo da Ipson
(empresa global na area de pesquisa de mercado presente em mais de 88 paises)
que entrevistou 42,8 milhdes de brasileiros, 40% das pessoas tem interesse ou
grande interesse por futebol.

A segunda questao foi desenvolvida para se levantar quais eram os times
que ais se destacavam, quais 0os mais queridos entre os respondentes, o resultado
segue apresentado no grafico abaixo:

Grafico 1 — Dos times que os respondentes torcem

Qual é o0 seu time?
Botafogo Palmeiras Y25€0
3% 39 3%
Corinthians
6%

De acordo com os dados apresentados no grafico 1, os times mais
torcidos pelos respondentes sao o Cruzeiro com 29% dos votos, Flamengo com 23%

e Atlético MG com 21% dos votos, vale lembrar que a influéncia do estado em que
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os respondentes se encontram conta muito, pois, se o questionario fosse aplicado
em um outro estado os principais times desse estados estariam entre os mais bem
votados.

Quando se perguntou aos respondentes se eles tinham conhecimento
sobre o que era marketing esportivo, 85% dos respondentes ja ouviram falar sim e
tem conecimento do que € o marketing esportivo e 15% n&o tém conhecimento. Vale
lembrar que o fato de o questionario ter sido aplicado a uma comunidade
académica, onde os respondentes portam de um conhecimento maior que os
demais, influencia a maioria de respostas positivas obtivas com esta questao.

Perguntou-se também aos respondentes se eles tinham acesso as
informacgdes publicitarias de seus respectivos times e ainda foi perguntado também
se a resposta fosse positiva, se eles sabiam quais eram essas informagdes
publicitarias de seus times. 84% tém conhecimento de tais informacdes e apenas
16% nao tém. Dos que afirmaram ter conhecimento de tais informacdes publicitarias,
79% citaram planos de socio torcedor e seus beneficios divulgados na TV em
horarios de transmissao esportiva do meu time e 21% citaram omarketing nas redes
sociais. Tais dados mostram que os respondentes tém um conhecimento positivo a
respeito da publicidade realizada pelo seu time e seus patrocinadores e que tais
publicidades surtem efeitos positivos aumentando renda e lucratividade tanto para o
time quanto para seus patrocinadores.

Quando perguntado aos respondentes se eles tinham acesso
aspublicidades da empresa patrocinadora do seu time em relacdo ao que ela faz
para o seu time, 76% afirmaram ter acesso a tais publicidades e 24% n&o tém
acesso. Ainda foi pedido aos respondentes que se as respostas fossem positivas,
para que eles pudessem destacar quais seriam essas informacgdes. Dos 76% que
tiveram uma resposta positiva, 50% relataram o patrocinio do uniforme, 36%
relataram acdes na TV e 14% relataram divulgagcdo do time nas propagandas da
empresa dentro do estadio, na internet, em impressos ou em outdoor. Diante das
respostas obtidas, pode-se perceber que a publicidade dos times s&o reconhecidas
de forma positiva.

Ainda se perguntou aos respondentes se a respeito da publicidade do seu
time se na opinido deles ajuda ou prejudica a imagem do seu time na midia. 99%

dos respondentes disseram que a publicidade por parte das empresas ajuda
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principalmente a imagem do time e apenas 1% disse que n&o. Capraroet. al.(2011)
relata que as campanhas publicitarias relacionadas a imagem do atleta ou das
equipes tornam-se um negdcio muito vantajoso para as empresas patrocinadoras.

Foi-se perguntado aos respondentes se eles faziam parte de algum
programa de fidelizagdo de seus respectivos times e 79% dos respondentes nao
fazem parte de nenhum programa de fidelizagcdo de seus times e 31% participam
sim de tais programas, 0 que por mais que seja uma porcentagem menor, ja € uma
boa forma de arrecadagao para o time e para as empresas patrocinadoras. Pois
como diz Capraroet. al. (2011) a imagem pessoal dos atletas € um investimento
lucrativo que ajuda a promover diversas campanhas publicitarias o que ajuda a
vender produtos patrocinados pelas empresas e programas de fidelizagao.

O marketing esportivo € um marco crucial para a publicidade dos times de
futebol e para as empresas patrocinadoras. As interagdes do publico torcedor com
as publicidades e o consumo de produtos relacionados ao time sado também de

suma importancia para o crescimento e divulgacao de tal time.

CONSIDERAGOES FINAIS

O marketing é de suma importancia para o crescimento, divulgagao e
imagem de uma empresa. Para o futebol ndo é diferente, o futebol é tratado como
uma empresa de esportes onde traz lucratividade, receita e despesas para os
dirigentes.

O artigo entéao, veio a responder o problema de pesquisa que foi ‘quais as
vantagens e desvantagens que o marketing esportivo, através do “p da promog¢ao”
pode gerar as empresas e aos times de futebol?’. O marketing esportivo € uma
ferramenta vantajosa para a industria esportiva, pois auxilia na divulgacdo e
aumenta a visibilidade do time e de seus patrocinadores, por meio de publicidade e
vendas de produtos relacionados aquele time. Por outro lado, uma divulgagao errada
por parte de seus patrocinadores pode levar com que os seus torcedores se
desgostem ou deixem de seguir os times.

O artigo em questao objetivou analisar as vantagens e desvantagens do
marketing esportivo no futebol. Como pdde-se observar no capitulo anterior, os
torcedores tém conhecimento a respeito das publicidades, divulgagcdo e
patrocinadores de seus times, pelas respostas obtidas pdde-se perceber que é
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vantajoso a industria esportiva investir na imagem de seus jogadores, para que
através deles os torcedores possam tomar gosto pelo time e consumir os produtos e
servicos que seus patrocinadores oferta, bem como acesso as campanhas
publicitaria e ingresso a programas de fidelidade.

O marketing esportivo, na era da tecnologia, se tornou um dos principais
fatores na obtencdo de receita na industria esportiva. O envolvimento do torcedor
com o time através das midias e campanhas publicitarias proporciona um aumento
da lucratividade e através do P da promogao as industria esportiva através de seus
patrocinadores investem em produtos e servicos para que cada vez mais 0s

torcedores se tornem socios e consumidores de suas marcas, produtos e servigos.
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