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			Apresentação


			Nosso país, eleito sede da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olímpicos de 2016, entrou definitivamente na nova onda do esporte-espetáculo. Este século ficará para sempre marcado como o verdadeiro marco na história do esporte brasileiro e do marketing esportivo no Brasil.


			A realização de tais eventos exigirá de todos os brasileiros — desportistas, dirigentes esportivos, torcedores, especialistas em esporte, jornalistas, empresários, políticos e cidadãos — uma nova postura e visão do esporte.


			Por força dessas circunstâncias, aprenderemos a ver o esporte como espetáculo e sob a perspectiva de anfitriões e de promotores do espetáculo, o que, forçosamente, nos deixará um grande legado: a visão do esporte como produto experimental ativador de grandes emoções.


			É nessa dimensão que o esporte deste século revela todas as suas novas facetas e dimensões, atuando e sendo visto como produto, serviço, marca, meio de comunicação, tecnologia e, sobretudo, legado.


			É nesse contexto que o esporte demonstra sua dimensão multifuncional e sua força como produto ampliado. Uma vez sede desses megaeventos, seremos mais do que desportistas, amantes, torcedores e consumidores do esporte. Seremos anfitriões da elite do esporte mundial e de torcedores e especialistas esportivos de todo o mundo. Uma oportunidade única de mostrar o jeito brasileiro de praticar o esporte, de difundir o esporte, de viver as emoções do esporte, de ser criativo por meio do esporte e de fazer do esporte um verdadeiro produto de preferência nacional. Com um bom desempenho nesses quesitos, mostraremos ao mundo a nova cara esportiva do Brasil: um país de desportistas e de consumidores do esporte como estilo, meio e modo de vida.


			Esta é a marca do esporte brasileiro que vamos expor ao mundo — o esporte made in Brazil.


			Ganhando as medalhas da civilidade esportiva, da hospitalidade esportiva e da prática esportiva, permitiremos que todos os brasileiros subam juntos ao pódio com nossos atletas e dirigentes.


			É um desafio maior do que se imagina. Algo que transcende em muito a conquista de medalhas nas competições, pois significa fazer história do esporte e revelar um país ao mundo por meio desse espetáculo.


			No entanto, para que tenhamos sucesso nesse empreendimento é preciso mergulhar a fundo no que denominamos marketing esportivo para o século XXI. Uma modalidade de marketing que se baseia numa visão maior do esporte como espetáculo. Uma oferta ampliada de produtos e serviços esportivos de todos os tipos. Uma prática compartilhada com grande teor cívico e comunitário. Um sentimento coletivo de orgulho e de compromisso com o esporte. Um movimento nacional de amor ao esporte e de exaltação da prática esportiva. Um desejo compartilhado de vencer no esporte, mas, sobretudo, de obter ganhos por meio dele.


			É o marketing do talento esportivo brasileiro como produto. É o marketing da excelência do país na gestão e na administração esportiva. É o marketing da cultura esportiva brasileira e do jeito brasileiro de viver o dia a dia do esporte. É o marketing do país e da cidade do Rio de Janeiro como capital mundial do esporte. É o marketing do povo brasileiro que ama o esporte. É o marketing da hospitalidade brasileira por meio do esporte. É o marketing das entidades esportivas e das empresas que apoiam o esporte. É o marketing da mídia nacional esportiva sem a qual o esporte jamais seria o que é nos dias atuais. É o marketing da marca esporte brasileiro.


			Esse é o marketing que discutiremos neste livro. Um marketing que faz do esporte um meio de grandes transformações econômicas, sociais, políticas, culturais, demográficas e ambientais O marketing de um produto maior.


			Francisco Paulo de Melo Neto
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			Prefácio 


			O marketing esportivo substituiu a ênfase no apelo massificado pelo foco centrado na individualização do relacionamento com torcedores e praticantes do esporte. Tal mudança vem ocorrendo até nos esportes de massa, cujos principais atores — as entidades de administração esportiva e os clubes — fazem pesquisas de mercado para segmentar suas ofertas de produto esportivo — eventos, venda de artigos esportivos, registros e modalidades. O melhor exemplo é o futebol, que ampliou sua oferta de eventos com os campeonatos regionais, nacionais (Copa do Brasil, Campeonatos Brasileiros séries A, B, C e D) e continentais (Copa Libertadores e Sul-Americana), e com a diversificação de categorias (infantil, juvenil, juniores e sub-20). Além disso, o futebol feminino ganhou mais espaço, com campeonatos próprios.


			Esse fenômeno é perceptível até nos esportes de elite, como tênis e golfe, que diversificaram seus calendários de eventos para homens e mulheres de todas as idades e categorias — principiantes e seniores.


			Os estádios e os complexos esportivos oferecem opções diversas de locais e ingressos com preços e serviços diferenciados. Os artigos e os materiais esportivos sobressaem pela sua diversidade e especialização, pois já existem no mercado produtos para cada modalidade esportiva, amadora e profissional, e adequados ao tipo de local onde o esporte é praticado. Um bom exemplo é o setor de calçados esportivos, com seu elevado poder de segmentação e customização.


			Nos seus primórdios, durante os anos 1970 e 1980, o marketing esportivo era voltado para o mercado de massa do esporte, com grande ênfase nos eventos de grande público, na venda de produtos padronizados e nos serviços indiferenciados. A partir dos anos 1990 tudo mudou. Com as mudanças radicais no comportamento dos consumidores esportivos, o esporte cresceu em segmentação, diversidade, personalização e customização. Mais seletivos em suas escolhas, mais inteligentes e bem-informados, os novos consumidores tornaram-se mais exigentes, bem como as empresas investidoras, o governo, a mídia e a sociedade.


			O marketing esportivo, anteriormente provedor de ofertas massificadas e padronizadas, hoje se consolida como uma plataforma de ofertas diferenciadas e segmentadas de opções de entretenimento esportivo e de consumo de produtos esportivos.


			Outro fator de mudanças no paradigma do marketing esportivo foi a ênfase em experiências e vivências. De marketing voltado para a oferta de programações esportivas centradas em eventos, atletas e equipes, o marketing esportivo passou assumir sua condição de marketing voltado para a oferta de experiências. A emoção do jogo foi substituída pela emoção de estar e participar do jogo e da competição esportiva. A vivência esportiva assumiu papel de destaque em todas as estratégias.


			Nesse contexto, o marketing esportivo revelou sua condição de marketing experimental e vivencial, e o melhor produto do esporte passou a ser a experiência do torcedor e do praticante. Mesmo as lojas de varejo esportivo passaram a criar vivências de consumo em seu interior, reproduzindo quadras, imagens e sons próprios de uma competição e com equipamentos disponíveis para os consumidores praticarem o esporte no interior das lojas. O melhor exemplo são as Nike Store, que dispõem de música, vídeos e espaços de entretenimento e lazer para os clientes — vitrines, cenários, vendedores atenciosos e especializados, layout. A venda de jogos eletrônicos como produtos esportivos também segue esta nova tendência do marketing: entreter o torcedor para vender e fazê-lo consumir.


			A experiência do consumidor ganhou novos contornos no ambiente da prática esportiva. As questões de visibilidade, segurança, acessibilidade e conveniência dos torcedores no local da competição tornaram-se objeto das ações prioritárias de marketing esportivo, bem como a beleza arquitetônica e a funcionalidade do complexo esportivo. 


			Nesse novo contexto, o marketing esportivo assumiu o papel de marketing de serviços esportivos direcionado para o conforto e o bem-estar dos torcedores.


			Entretanto isso já não basta para o novo consumidor exigente e bem-informado sobre o esporte de sua preferência. Ele quer interagir com os atletas, participar mais diretamente da vida esportiva de seu clube ou equipe — acompanhando os treinos, as negociações, conhecendo melhor as histórias do clube, visitando sua sede — e assumir sua condição de ator coadjuvante do espetáculo. De torcedor, ele se torna um consumidor participante.


			É de olho nessa nova postura do torcedor que o marketing esportivo deve rever suas estratégias e ações. Com essa mudança de cenário, o torcedor só consome o esporte se este lhe oferecer emoção redobrada, experiências memoráveis, histórias de valor, relacionamentos duradouros, confiança e credibilidade. É o marketing do espetáculo esportivo e do relacionamento por meio do esporte.


			Anteriormente, o marketing esportivo era centrado na venda de materiais esportivos e de ingressos para os eventos, nas campanhas de sócios e na venda de direitos e propriedades elementares para as empresas — espaços de visibilidade nas camisas dos atletas, placas de publicidade nos estádios e ginásios. Hoje, ampliou seu escopo de atuação com a oferta de eventos diversos — não apenas os esportivos —, novos direitos e propriedades — direitos de imagem, direitos de exposição e uso de marcas esportivas, direitos de venda e de negócios de venda de materiais esportivos, direitos de usos promocionais. Mas é na grandiosidade e na espetacularização dos eventos esportivos que o marketing esportivo assumiu a sua nova condição de meta-marketing, o que compreende outras modalidades de marketing — institucional, promocional, de serviços, social, cultural, ambiental, de varejo, digital, pessoal, de relacionamento —, e que assumiu múltiplas funções — vender produtos e estilo; estreitar relacionamentos; fidelizar clientes; promover o estrelismo no esporte, produtos e marcas, cidades e países; fomentar indústrias; propiciar a inclusão social; criar identidades culturais; e desenvolver ações de sustentabilidade econômica, social, cultural e ambiental.


			É com essa dimensão e visão multifacetada e interfuncional, sistêmica e integrada, que surge o novo marketing esportivo para o século XXI.


			O autor
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			Esporte como produto e negócio 


			1.1 UMA NOVA VISÃO DO ESPORTE


			No mundo atual, o esporte ganhou relevância porque seu mercado de fãs e praticantes aumentou consideravelmente, sua audiência na TV atingiu índices muito elevados, tornou-se alvo de investimentos públicos e privados e assumiu o papel de agente de desenvolvimento da moderna indústria do esporte e do entretenimento esportivo. 


			Além de entretenimento valioso, cobiçado pela mídia, pelas empresas, pelo governo e pela sociedade, o esporte é um fator gerador de riquezas, de moda e de novos comportamentos.


			O esporte globalizou-se e espetacularizou-se sob a forma de grandes eventos mundiais e de fomento do estrelismo, com o surgimento de astros e celebridades. Nesse contexto de grandes transformações, o esporte transcendeu a simples condição de produto e serviço. Tornou-se fator de identidade nacional e de inclusão social, meio e modo de vida, lazer e entretenimento preferencial, atividade saudável, prioridade governamental.


			Valorizado por todos, o esporte pode ser visto sob três enfoques distintos:


			

					Esporte como produto (o que o esporte gera de benefícios?)


					Esporte como marca (o que o esporte faz você sentir?)


					Esporte como experiência (onde o esporte se encaixa em sua vida?)


			


			A visão do esporte como produto predomina na concepção do marketing esportivo tradicional que valoriza seus benefícios tangíveis (saúde, energia) e intangíveis (aumento da autoestima, disciplina). 


			Muitas entidades esportivas ainda adotam esse modelo em suas ações de marketing e campanhas de comunicação voltadas única e exclusivamente para os apelos, as vantagens e os benefícios funcionais e psicológicos do esporte como produto. Empresas também adotam esse viés do esporte como produto ao focarem suas ações de marketing na busca de retornos institucionais e de vendas para suas marcas. Veem o esporte como produto de comunicação e visam maximizar a visibilidade de suas marcas. E esperam associar os benefícios do esporte aos benefícios dos seus produtos.


			A visão do esporte como marca vai além da concepção do esporte como produto, pois o percebe como provedor de vínculos emocionais com torcedores, fãs e praticantes, e enfatiza seus atributos. As entidades esportivas que adotam modelos de gestão mais avançados utilizam essa abordagem somada à do esporte como produto. Além de reforçar e divulgar os benefícios do esporte, criam em suas ações de marketing e comunicação pontos de conexão com seu público-alvo, mantêm-no conectado e interagem com ele o tempo todo. Ao criarem marcas, essas entidades esportivas reforçam suas ações de venda de licenciamento e franquia. Os clubes que investem na construção de estádios modernos, arenas multiuso e centros de treinamento, transformam esses estabelecimentos em marcas e vendem seus direitos de nomeação (naming rigths) a empresas interessadas. As empresas não adotam essa visão do esporte como marca, pois seu foco está nas suas próprias marcas institucionais e de produtos.


			A visão do esporte como experiência é o enfoque moderno e atual do novo marketing esportivo. É o entendimento mais amplo do esporte como meio e modo de vida. Está relacionado a entidades esportivas que inovam com eventos grandiosos que, quando bem administrados, criam momentos inesquecíveis que se perpetuam na lembrança dos torcedores e promovem experiências memoráveis de entretenimento esportivo. É a prática dos clubes que investem na contratação de grandes astros, formam equipes vencedoras e promovem verdadeiros shows para os torcedores.


			Algumas empresas estabelecem parcerias com as entidades esportivas para encantar seus clientes e o público em geral. É o caso das empresas patrocinadoras dos Jogos Olímpicos e da Copa do Mundo de Futebol e daquelas que promovem ações de hospitalidade e fidelidade para seus clientes e parceiros em eventos esportivos especiais. Agindo dessa maneira, tais empresas e entidades esportivas adotam como modelo de atuação o marketing esportivo experiencial e vivencial.


			A tabela a seguir apresenta as principais características dessas abordagens de marketing esportivo.
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			Tabela 1: As abordagens de marketing do esporte


			As abordagens de marketing esportivo são decorrentes das diferentes visões do esporte: como produto, como marca e como experiência e vivência. No caso do esporte como produto, o foco é nos benefícios do esporte. O esporte visto como marca focaliza os atributos da marca esportiva. O esporte como experiência baseia-se na experiência e vivência esportiva do torcedor e do praticante.


			Da adoção dessas abordagens, surgem as novas concepções de marketing esportivo: o marketing do esporte como produto (o esporte-produto), o marketing da marca esportiva (esporte-marca) e o marketing da experiência e vivência esportiva (vivência esportiva).


			Nos últimos anos observamos a migração da abordagem do marketing do produto esportivo para as abordagens mais modernas do marketing da marca esportiva (branding esportivo) e do marketing de eventos esportivos, centrado na vivência esportiva. 


			Em outras palavras, podemos afirmar que a concepção do esporte como produto propicia o desenvolvimento do marketing da prática esportiva. A visão do esporte como marca permite o desenvolvimento do branding esportivo, e a abordagem do esporte como experiência e vivência nos leva para o novo marketing esportivo do século XXI, o marketing experimental e vivencial de eventos esportivos.


			1.2 O QUE MUDOU NO ESPORTE NESSES ÚLTIMOS ANOS?


			Ao longo das últimas décadas, o esporte sofreu grandes transformações em todas as suas perspectivas como produto, serviço, conteúdo, legado, marca, tecnologia e comunicação. Os melhores indicadores dessas transformações rápidas e vigorosas do esporte são listados a seguir.


			

					Crescimento da indústria de fabricação de materiais e equipamentos esportivos (esporte como produto)


					Crescimento da indústria de prestação de serviços esportivos, como academias, serviços de personal training, clínicas de fisioterapia, escolinhas, serviços de apoio a eventos esportivos, serviços complementares prestados a torcedores nos estádios e complexos esportivos e, sobretudo, o crescimento de eventos esportivos (esporte como serviço)


					Desenvolvimento da mídia esportiva com destaque para sites e blogs esportivos, e canais fechados de TV (esporte como conteúdo)


					Proliferação de marcas esportivas e o aumento de marcas esportivas licenciadas e franqueadas (esporte como marca)


					Aumento no número de megaeventos esportivos (Jogos Olímpicos, Copas do Mundo) e nos investimentos realizados nas cidades-sede (esporte como legado) 


					Aumento dos investimentos em pesquisa tecnológica aplicada a produtos esportivos (esporte como tecnologia) 


					Ampliação do número de empresas que investem no esporte para difundir suas marcas, promover seus produtos e estreitar relacionamentos com clientes, empregados, parceiros e comunidade (esporte como comunicação)


			


			Cada uma dessas dimensões é alvo de um marketing poderoso que utiliza o esporte como fator-chave para o desenvolvimento de produtos, serviços, ideias, processos de tecnologia, de transmissão de imagens e armazenamento de dados e informações.


			Como produto, o esporte ampliou seu mercado de consumo e aumentou a variedade de artigos e materiais esportivos. Os fabricantes de material esportivo ampliaram seus portfólios de produtos e programaram estratégias bem-sucedidas de customização, personalização e segmentação.


			Como serviço, o esporte ganhou o status de espetáculo e se globalizou. Com o aumento do mercado de torcedores e praticantes, os serviços esportivos cresceram e se diversificaram. Como conteúdo, aumentou sua cobertura na mídia impressa, televisiva, radiofônica e internet. Como legado, tornou-se foco de investimentos governamentais. Como marca, ganhou mais visibilidade, atributos, identidade e conceitos. Como tecnologia, aumentou seu rendimento, espetacularizou seu cenário (estádios e complexos esportivos modernos), modernizou suas regras e criou estilo e design nas roupas e nos uniformes dos atletas e equipes. Como comunicação, potencializou seu marketing, aumentou suas receitas e atraiu o interesse das empresas patrocinadoras e anunciantes.


			A tabela a seguir apresenta os principais elementos de mudanças do esporte como indústria, produto e negócio.
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			Tabela 2: As transformações nas diversas dimensões do esporte


			Para o desenvolvimento do marketing por meio do esporte colocado em prática pelas empresas, destacam-se as dimensões do esporte-comunicação e do esporte-conteúdo.


			A primeira porque o esporte é insumo para seu mix de comunicação e marketing. A segunda, porque as empresas que investem no esporte o utilizam como mídia para suas marcas e produtos.


			Para a mídia esportiva, a dimensão esporte-conteúdo é a de maior relevância, pois ela se vale dos resultados dos jogos e das competições, e também do desempenho das equipes e atletas e dos eventos esportivos para vender seus conteúdos, obter audiência e desenvolver seus mercados.


			Para os governos, o que importa no esporte-competição é a dimensão do esporte-legado, pois lhes permite divulgar suas cidades, países e culturas, desenvolver o turismo local, gerar empregos, arrecadar impostos e melhorar os serviços urbanos.


			Para os fabricantes de material esportivo, são mais importante as dimensões esporte-produto, esporte-marca e esporte-tecnologia. 


			Para as entidades esportivas, todas as dimensões do esporte são importantes. A dimensão esporte-produto porque aumenta as receitas de venda de produtos esportivos com suas marcas. A dimensão esporte-serviço porque cria eventos para torcedores e praticantes, além de aumentar as receitas com serviços (bilheteria, bares, restaurantes nos estádios, estacionamentos). A dimensão esporte-conteúdo porque amplia a cobertura de mídia e assegura retorno para as empresas patrocinadoras. A dimensão esporte-legado porque garante sua participação em grandes eventos e amplia a base de torcedores, fãs e praticantes. A dimensão esporte-marca porque amplia a capacidade de vender direitos e propriedades e aumenta receitas de licenciamento e franquia. A dimensão-comunicação porque cria novas opções de investimentos das empresas no esporte (patrocínios, venda de publicidade e de serviços de hospitalidade, ativação de campanhas promocionais). A dimensão esporte-tecnologia porque atrai o público aos eventos esportivos, promove o estrelismo no esporte, alavanca a venda de produtos e contribui para a quebra de recordes e para a melhoria do rendimento de equipes e atletas.


			1.3 POR DENTRO DO NEGÓCIO ESPORTIVO


			O marketing esportivo é uma das principais ramificações do negócio esportivo. De suas ações e estratégias, o negócio esportivo se desenvolve, amplia seu escopo de atividades, desenvolve seu mercado, cria novos produtos e serviços, amplia sua base de clientes e multiplica seu faturamento.


			Sem marketing, não existe negócio. No esporte, não é diferente. O esporte, como qualquer produto e atividade empresarial de negócios, necessita de sustentação econômica e financeira, divulgação e mercado, torcedores, praticantes, fornecedores, prestadores de serviços, investidores e mídia, além do apoio do governo e da participação da sociedade. Esses são os agentes do negócio esportivo. De suas atividades e inter-relações surge e se desenvolve o negócio esportivo.


			É sob essa perspectiva de negócio que devem ser vistas as entidades esportivas. Suas estruturas internas devem ser divididas não mais por áreas funcionais — finanças, administração, pessoal, patrimônio, marketing, jurídico, competições, técnica, registro —, mas por áreas de negócio. Uma nova estrutura organizacional formada por unidades estratégicas de negócios — unidades geradoras de caixa e centros de custo — deve substituir a antiga estrutura funcional burocratizada, hierarquizada e pouco flexível.


			Uma nova concepção do esporte deve ser implementada em toda a entidade esportiva, seja uma confederação, uma federação, uma liga ou um clube com ênfase nos seguintes objetivos: assegurar e ampliar as fontes de renda, estreitar laços com seus diversos públicos-alvo, captar novos investidores, administrar de forma profissional seus ativos — marca, atletas, equipes, estádio, centros de treinamento, corpo de associados —, fazer valer seus direitos e propriedades e transformá-los em fontes de receita permanentes.


			São, portanto, componentes do negócio de uma entidade esportiva:


			

					 Atletas, equipes e eventos (o produto)


					 Torcedores e praticantes (o mercado)


					 Empresas (os investidores)


					 Fabricantes de material esportivo (os fornecedores)


					 Mídia, governo e sociedade (os parceiros)


			


			A visão empresarial do esporte, diferentemente das visões social e educacional, distingue-se pelos seguintes aspectos: foco no lucro, atividade privada, geração de riqueza, produto de qualidade, ênfase no mercado, capacidade de atrair o público, autossustentabilidade (capacidade de gerar receita própria para se perpetuar), capacidade de gerar retorno e benefícios para seus investidores e ter um desempenho vitorioso.


			O que é, afinal, o negócio esportivo? É um conjunto de atividades comerciais, técnicas e gerenciais centradas na visão do esporte como negócio e como produto, o que tem no marketing esportivo sua principal ramificação.


			Sendo o esporte um serviço, podemos inicialmente identificar como uma das principais características do negócio esportivo o foco na prestação de serviços de entretenimento e de apoio e conveniência aos torcedores no contexto dos eventos esportivos.


			Portanto, o torcedor como cliente e os atletas e as equipes como principais produtos são os pilares de sustentação do negócio esportivo.


			Nele, tudo começa com o torcedor: quem é ele (qual o seu perfil demográfico), onde é está (qual é o mercado), como age (qual seu perfil de consumo), o que consome (qual é o esporte de sua preferência), como consome (consumo direto ou indireto do esporte) e quanto gasta (compra de ingressos, produtos esportivos).


			Vejamos agora as principais características do negócio esportivo:


			

					É um multinegócio, pois compreende negociação de atletas, venda de direitos e propriedades, comercialização de produtos esportivos, prestação de serviços aos torcedores, consultoria em serviços de preparação e treinamento físico, mídia esportiva, turismo esportivo, venda de livros e demais publicações esportivas, medicina e nutrição esportiva, serviços de psicologia esportiva, realização de cursos, promoção de eventos esportivos, consultoria em marketing esportivo, administração de franquias esportivas, construção, operação e administração de complexos esportivos


					É um negócio multicliente, pois é centrado em diversos tipos de clientes (torcedores que vão a estádios e ginásios, torcedores que compram material esportivo, praticantes de fim de semana, telespectadores ouvintes de rádio, leitores de jornais e revistas e aqueles que acessam a internet)


					É um negócio multiprodutos e serviços que atua nas dimensões da intangibilidade (emoções e paixão) e da tangibilidade (produtos físicos), mas com uma particularidade: os benefícios intangíveis superam os benefícios tangíveis. O torcedor compra os produtos por seu elevado envolvimento emocional com o esporte, clube ou atleta. No processo de compra vale mais o envolvimento e o vínculo emocional do que os benefícios funcionais do produto


					É um negócio de risco variado, pois as vendas dependem de desempenho, fora do controle dos gestores do negócio — os resultados esportivos são fruto do desempenho do clube, das equipes e dos atletas


					É um negócio movido à paixão no qual tudo ou quase tudo é feito com base na emoção


					É um negócio que ativa outros negócios, como o turismo, a mídia, os serviços de saúde e de transportes, a educação, a produção de materiais e equipamentos esportivos e outros (externalidades da indústria do esporte e seu legado)


					É um negócio que tem a mídia como seu principal fator de sustentação e ativação. O negócio esportivo sem mídia não desenvolve mercados


					É um negócio de muitos mediadores (empresas patrocinadoras, anunciantes, licenciadas e franqueadas, mídia, loterias)


					É um negócio com forte poder de intermediação (as redes de TV compram os direitos de transmissão dos eventos esportivos e os revendem a seus patrocinadores e aos torcedores pelo sistema pay-per-view; os varejistas vendem camisas, meias, agasalhos, uniformes, materiais e equipamentos para os torcedores e praticantes; clínicas prestam serviços aos atletas; os escritórios de advocacia atendem entidades esportivas e atletas em suas negociações e contatos; empresários e empresas negociam compra e venda de atletas; empresas de marketing e de promoção de eventos prestam serviços para entidades esportivas e para empresas patrocinadoras do esporte; agências de propaganda veiculam campanhas promocionais e de propaganda para empresas que investem no esporte)


					É um negócio constituído por um mercado produtor (as entidades esportivas que produzem o esporte) e dois mercados intermediários (o mercado dos torcedores e o mercado das empresas patrocinadoras, anunciantes, licenciadas e franqueadas — franquias de escolinhas de clubes, de lojas e quiosques de venda de produtos do clube)


					É um negócio disputado por vários agentes: agrupamentos esportivos (confederações, federações, ligas e clubes); produtores e vendedores de bens necessários à prática do esporte (fabricantes de materiais esportivos); produtores e vendedores de espetáculos esportivos e bens associados (redes de TV, mídia impressa, loterias); produtores e vendedores de serviços diretos, necessários à prática do esporte (profissionais, treinadores, médicos, fisioterapeutas, massagistas); produtores e vendedores de bens e serviços complementares (academias, clínicas, lojas de produtos energéticos e similares); empresas investidoras (patrocinadoras, anunciantes, licenciadas, franqueadas e parceiras); prestadores de serviços de diversão esportiva (produtoras de vídeos e jogos eletrônicos, filmes, jogos e brinquedos cuja temática é o esporte); empresas construtoras e de projetos de infraestrutura esportiva e empresas de negócios de intermediação esportiva (escritórios de advocacia, escritórios de representação, empresas de consultoria e marketing)


					É um negócio público e privado, pois compreende um setor público esportivo (Ministério do Esporte, Conselho Nacional do Esporte, Secretarias Estaduais e Municipais de Esporte) e um setor privado esportivo (Confederações, Federações, Ligas, Associações, Comitê Olímpico Brasileiro e Comitê Paraolímpico Brasileiro)


			


			Analisadas as características do negócio esportivo e do esporte como produto, já podemos começar a pensar estrategicamente o esporte como produto: sua nova visão, as mudanças e as transformações que o atingiram nos últimos anos e suas reais potencialidades como produto e negócio. É o que veremos a seguir.


			1.4 ESPORTE COMO PRODUTO


			O esporte é uma atividade física que produz intangibilidades. É uma oferta de desempenho de um atleta ou vários atletas integrantes de uma equipe, clube ou seleção cuja atuação e rendimento geram emoções no torcedor. É, na verdade, a prestação de um serviço de entretenimento e diversão para o torcedor.


			É o atleta que se supera, melhora seu rendimento, quebra o próprio recorde, vence desafios e se renova emocional e espiritualmente. É o torcedor que compartilha essa emoção e vive o esporte em sua plenitude; sente-se vitorioso, melhora sua autoestima e divide com os amigos o sabor da conquista. Quando seu time perde ou seu atleta preferido não se apresenta, sublima seus sentimentos de tristeza e frustração, aguarda o próximo jogo ou competição e renova as esperanças. O evento esportivo mexe com suas emoções.


			Este é o mundo do esporte: um mundo de sonhos, de magia e da mais pura emoção. Uma realidade intangível que irrompe na vida de torcedores e praticantes do esporte. Algo que excede, transborda, transcende o cotidiano, a vida comum de toda uma nação, de um país inteiro que, durante a Copa do Mundo, para e torce pela sua seleção de futebol. 


			No esporte, o intangível das emoções supera o tangível das evidências (os atletas, as equipes, os materiais, os equipamentos e as instalações esportivas). Um atleta, uma equipe sem competir não representa nada para o torcedor. Um estádio vazio é um simulacro, um monumento que nos faz lembrar emoções ali vividas, e nada mais. Um material ou equipamento sem uso é apenas um objeto, uma peça de estoque.


			O torcedor, ao comprar um ingresso para um evento esportivo ou ligar a TV para assistir a um jogo ou competição, compra o direito de ver um bom espetáculo e de se emocionar com os lances e o desempenho dos atletas e das equipes.


			Nesse aspecto, o esporte é um produto construído, planejado, idealizado para gerar emoções no público. Ao ser consumido, o esporte revela seu inesgotável manancial de intangibilidades (emoções e sentimentos de todos os tipos e intensidades).


			Tais aspectos fazem do esporte um produto intangível e de base emocional. O torcedor assiste ao evento esportivo para se emocionar e usufruir de uma experiência e vivência incomum. Para os torcedores presentes ao estádio ou complexo esportivo, a emoção é ainda maior. Quando o desempenho dos atletas é bom, o jogo ou a competição ganha como espetáculo e o intangível do esporte sobressai aos demais aspectos tangíveis.


			Por outro, quando o jogo é ruim ou a competição é pobre em recordes e desempenho, o torcedor sente-se frustrado por ter pagado por algo e não ter recebido o que desejava a emoção de um grande espetáculo.


			Esta é outra característica do esporte: só é considerado um bom produto para consumo sob a forma de evento. E de preferência de um espetáculo, com lances memoráveis, momentos de puro prazer, muitos gols e pontuações, recordes batidos.


			Uma partida de futebol sem gols, uma partida monótona, uma competição sem astros, é um produto esportivo sem intangibilidades, incapaz de gerar emoções no torcedor, apenas frustração.


			Antes do início do evento, o esporte é apenas uma promessa, uma expectativa de emoção. Mas quando o evento tem início, as emoções afloram com intensidade. Após o término, as emoções prosseguem nas comemorações das torcidas do time vencedor e no silêncio dos perdedores. Quando o jogo é emocionante, os aplausos finais são inevitáveis. Isso nos remete a outra característica do esporte: sua total imprevisibilidade.


			Não se pode antecipar o resultado de um jogo ou competição esportiva, principalmente quando há um equilíbrio entre os atletas e as equipes participantes. O torcedor vai ao evento ou assiste pela TV ou internet sem exercer o mínimo controle sobre o resultado, pois não tem propriedade sobre o produto esportivo.


			É bom lembrar que os resultados variam de jogo para jogo, de competição para competição. Um time vencedor hoje poderá ser um perdedor amanhã. Um atleta pode ter um desempenho ruim em uma competição e logo em seguida superar seu próprio recorde. Esta é mais uma característica do esporte como produto: a variabilidade.


			A cada evento renascem as esperanças do torcedor. O espírito de revanche, as oportunidades renovadas, a busca de vitórias para esquecer as derrotas, o vai e vem nas posições do ranking e nas colocações na tabela de classificação são emoções renovadas que só o esporte oferece.


			A seguir são apresentadas, de forma resumida, as características do esporte como produto.


			

					É intangível, efêmero, experimental e subjetivo


					Produz forte identificação com o público


					É simultaneamente produzido e consumido


					É consumido publicamente


					É inconstante e imprevisível


					Tem apelo universal


			


			A intangibilidade do esporte, seu caráter efêmero, experimental e subjetivo, torna-o adaptável a qualquer produto ou marca, que depende de aspectos intangíveis para vender mais, pois seus atributos tangíveis (qualidade, preço, embalagem etc.) são insuficientes. O efêmero do esporte, bem como as experiências que produz, o torna um produto ideal para juntar-se ao produto de qualquer empresa.


			Sua identificação com o público, pois grande parte das pessoas gosta de esporte, é talvez o ponto mais cobiçado pelas empresas. Ao associar suas marcas e produtos ao esporte, as empresas investidoras buscam mais identificação com seus clientes e consumidores potenciais.


			O consumo público do esporte garante visibilidade para as marcas dos patrocinadores, pois o esporte é visto por milhões de pessoas, fazendo com que marcas patrocinadoras e anunciantes ganhem espaço na TV, nos jornais e nas revistas especializadas.


			A inconstância e a imprevisibilidade do esporte, ao contrário do que muitos pensam, são seus fatores de credibilidade. Resultados esperados seriam o fim de qualquer esporte, sem mencionar o perigo e os riscos da perda de credibilidade com resultados arranjados e negociados previamente.


			A sequência de vitórias e derrotas, ganhos e perdas de títulos, e a expectativa de novas vitórias e conquistas, são os fatores propulsores do esporte como negócio. As empresas patrocinadoras investem mais a cada ano com a expectativa de levar seus clubes e equipes a grandes vitórias. Esse clima de ansiedade e de emoção é o que movimenta o esporte. É disso que as empresas investidoras gostam e é isso o que aumenta suas vendas.


			O apelo universal do esporte é motivo suficiente para torná-lo um produto com mercados garantidos em todo o mundo. São milhões de torcedores, praticantes e admiradores que formam uma audiência numerosa e fiel em qualquer continente, país, região ou cidade. As empresas sabem disso e não abrem mão de usar o esporte como produto para suas investidas em marketing.


			Porém, o esporte é também um serviço e um produto com características peculiares:


			

					Um serviço de entretenimento


					Um produto construído e idealizado para entreter o torcedor


					Um produto cujo consumo gera grandes expectativas nos torcedores


					Uma promessa de satisfação


					Um produto de consumo imprevisível e de intensa variabilidade


					Um produto que demanda grande envolvimento do consumidor


			


			Agora já é possível definir o esporte como produto, que é a base conceptual do marketing esportivo: É um serviço de entretenimento de natureza intangível, construído e idealizado para entreter o torcedor, cujo consumo gera grande expectativa e antes de ser consumido é percebido com uma promessa valiosa de satisfação, cujo resultado é imprevisível e sobre o qual o consumidor não exerce propriedade, possui alta variabilidade e é capaz de gerar grande envolvimento e produzir grandes emoções. E, como tal, é o objeto de todas as ações do marketing esportivo.


			Além disso, o esporte apresenta as características básicas de um serviço:


			

					 Intangibilidade


					 Inseparabilidade


					 Heterogeneidade


					 Perecibilidade


			


			O esporte é um serviço de entretenimento que se apresenta aos torcedores sob a forma de competição envolvendo atletas e equipes que se enfrentam em busca de resultados. Desse confronto, surge um clima de rivalidade capaz de entreter o público em busca de emoções.


			A seguir, cada uma dessas características será analisada isoladamente.


			O esporte promove experiências e vivências para seus consumidores, especialmente quando assume a forma de competição e jogo. É na sua dimensão lúdica que ele emerge como um serviço de entretenimento esportivo. E, como tal, é intangível, e como experiência não pode ser tocado, apenas visto e sentido em sua emoção produzida. O que é tangível no esporte são atletas, árbitros, auxiliares, materiais e equipamentos esportivos e instalações. Entre todas as características do esporte, esta é a mais forte e decisiva para o sucesso do esporte como experiência sensível: ser acontecimento de elevada carga emotiva, um produto experiencial capaz de produzir nas pessoas que o praticam e assistem momentos de intensa emotividade.


			A segunda característica é a inseparabilidade entre a experiência vivida por meio do esporte e seu desfrute pelo público. O esporte é consumido no exato momento em que é produzido. Como serviço, é uma oferta de entretenimento que tem início e fim, o tempo previsto de realização do jogo ou competição.


			Cada jogo é um jogo. Cada competição tem uma historia diferente. Não importa se reúne os mesmos atletas e as mesmas equipes. Eles podem se enfrentar diversas vezes, mas a cada confronto emerge uma experiência emocional diferente para o público. A heterogeneidade é outra característica do esporte como serviço.


			E, finalmente, a última característica, a perecibilidade. O espetáculo esportivo tem um momento certo para ser produzido, oferecido ao público e consumido. Não pode ser estocado à espera de uma melhor oportunidade de consumo. Cada evento esportivo é parte de um calendário de uma entidade esportiva que o divulga com antecedência, vende os ingressos para os torcedores e, na hora e local predeterminados, o realiza. Mesmo com poucos torcedores presentes, o evento acontece.


			 A tabela a seguir apresenta essas características e seus efeitos nas ações de marketing esportivo.
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			Tabela 3: Os efeitos das características do esporte como serviço nas ações de marketing esportivo


			A intangibilidade do esporte insere nas ações de marketing esportivo um forte elemento emocional. Por isso se afirma que o marketing esportivo é uma modalidade de marketing experimental e emocional. O que vende no esporte é a emoção do jogo e da competição. Portanto, qualquer ação de comunicação de marketing no esporte e por meio do esporte deve envolver emocionalmente o consumidor — o apelo ao fanatismo do torcedor, o uso de mensagens ufanistas que buscam despertar nos torcedores sua paixão pelo esporte, pelo clube e sua conexão emocional com astros e ídolos. É muito mais um marketing do intangível do que um marketing do tangível, embora os aspectos tangíveis (níveis de condicionamento físico e desenvolvimento das habilidades dos atletas, beleza e conforto do complexo esportivo) também devam ser enfatizados.


			A indissociabilidade torna o marketing esportivo de uma vivência produzida e consumida de forma concomitante e sobre a qual o torcedor não tem qualquer tipo de controle, pois o resultado do jogo ou da competição é imprevisível. É o que denominamos de marketing de um produto imprevisível ou marketing da incerteza, o que justifica a atitude de não estimular demasiadamente as expectativas do torcedor com promessas de vitória e de grandes exibições em campo. O que fazem os especialistas de marketing esportivo é destacar a promessa de um bom espetáculo, mas jamais a certeza de um bom espetáculo, pois o fator incerto, sobre o qual não existe qualquer controle, é o desempenho dos atletas e das equipes. O que se promove é a festa do esporte, a rivalidade entre os participantes, a expectativa dos resultados e a participação dos torcedores em clima de festa. É isso o que a mídia promove em suas ações de marketing do conteúdo esportivo, como os anúncios televisivos na semana anterior ou nos dias que antecedem a competição esportiva destacando aspectos tangíveis (treinamento dos atletas, entrevistas com técnicos e jogadores, retrospecto dos atletas e das equipes, rivalidades, histórias dos confrontos anteriores).


			A heterogeneidade permite a venda do mesmo evento esportivo diversas vezes, com os mesmos atletas e equipes e no mesmo local, e faz do marketing esportivo uma modalidade do marketing da heterogeneidade. Tal característica cria uma grande vantagem para o marketing esportivo: a facilidade de fazer história com o esporte, pois cada evento tem resultados diferentes, e essa sucessão de derrotas e vitórias, sucessos e fracassos é que faz a história do evento e do esporte, além de ser o principal fator de motivação do esporte como produto. Com base nessa característica surgem livros, filmes e exposições de fotos sobre a história das competições esportivas. O produto esportivo como evento é diferente a cada vez que é assistido e consumido pelo público, renovando as esperanças e as expectativas dos torcedores. Nesse aspecto, o marketing esportivo é a oferta aos consumidores esportivos de uma sucessão de expectativas e de experiências renovadas.


			A perecibilidade do esporte como produto faz do marketing esportivo uma modalidade de marketing de ações programadas no qual se sabem exatamente os momentos da venda e do consumo.


			1.5 POR QUE O ESPORTE É UM BOM PRODUTO PARA AS EMPRESAS?


			As empresas se apropriam do esporte como uma plataforma de comunicação para seus produtos e suas marcas. Para elas, associar-se ao esporte é garantia de exposição, de visibilidade e, sobretudo, de melhor relacionamento com seus clientes e demais parceiros. Seu principal objetivo é transferir benefícios, atributos e valores do esporte para seus produtos e suas marcas e inserir esses produtos e essas marcas no ambiente do entretenimento esportivo.


			Ao utilizar o esporte como ativador do seu composto promocional (P4 — promoção) a empresa reforça seu mix de marketing. Aumenta seu potencial de propaganda e publicidade, de relações-públicas, de assessoria de imprensa, de promoção, de merchandising e de vendas.


			A associação com o esporte confere uma dimensão inovadora para o negócio da empresa, sendo as principais benesses listadas a seguir.


			

					Audiência ampliada: o esporte tem um vasto público de torcedores e praticantes, em especial os esportes de massa, como o futebol, e os esportes em ascensão, como vôlei, tênis e os de praia e radicais. A empresa busca ampliar seu mercado com base na audiência do esporte, que é para a empresa um ativador de audiência e mercado


					Imagem renovada: o esporte, em geral, tem uma excelente imagem, pois representa valores como energia, desempenho, vitória, conquista e determinação. Associando-se ao esporte, a empresa incorpora esses valores e reforça a imagem de suas marcas e produtos. Nesse aspecto, o esporte é para as empresas um ativador de imagem institucional


					Qualidade assumida: o esporte tem qualidade quando é gerador de bons espetáculos durante os quais o desempenho dos atletas e das equipes atinge seu ponto máximo; sua qualidade torna-se visível, tangível e consensual. Participando do espetáculo do esporte, as empresas patrocinadoras e anunciantes reforçam a qualidade de seus produtos; nesse caso, o esporte é um ativador de qualidade de produtos das empresas
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