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      Capítulo 1


      Marketing esportivo – parte 1

    


    O Brasil foi sede da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olímpicos de 2016, entrando assim na onda do esporte-espetáculo. Desde então, esses eventos marcaram um novo momento não só para o esporte brasileiro, mas também para os investimentos no esporte.


    O esporte une milhões de pessoas: atletas, dirigentes esportivos, torcedores, especialistas em esporte, jornalistas, empresas, empresários, políticos e cidadãos, tornando-se assim um aspecto da identidade de um povo, a exemplo do que ocorre com a seleção brasileira de futebol, além de um instrumento importante para a inclusão social, através dos esportes amadores.


    Das Olimpíadas de 776 a. C., na cidade de Olímpia, Grécia, onde aconteceu a primeira competição esportiva, vencida por Coroebus de Elis, considerado o primeiro campeão olímpico da história, até hoje, houve muita evolução.


    Essa evolução levou ao encontro do marketing com o esporte, e neste capítulo você irá conhecer os principais conceitos envolvidos nessa área, os produtos e clientes do esporte, além do processo de marketing esportivo. Bem-vinda, bem-vindo a essa jornada!


    1 Conceitos de marketing esportivo


    O esporte é uma das mais importantes manifestações culturais do século XX. É um fenômeno tipicamente moderno, que se articula com dimensões sociais, culturais, econômicas e políticas: arquitetura, modus vivendis (frase latina que significa “modo de vida”, ou “meio de viver”), nova dinâmica das cidades, aumento da presença dos meios de comunicação, entre outras.


    A construção do ideário da modernidade, seus sentidos e significados passam também pelas peculiaridades que adquiriu a prática esportiva no decorrer do tempo.


    As práticas corporais sempre fizeram parte do patrimônio cultural de um povo, plenamente articuladas com uma cultura específica, constituindo importantes ferramentas na construção de identidades: de classe, de gênero, de etnia, estando ligadas à construção da ideia de nação.


    No caso do Brasil, isso fica acentuado pela forte presença do futebol em nossa formação cultural, em nossa história (PRIORE; MELO, 2009).


    O futebol mundial é hoje um grande negócio. Mas no Brasil não temos muitos estudos sobre esse assunto.


    Por isso, é importante analisar a síntese final do Plano de Modernização do Futebol Brasileiro (FGV, 2000), que integra o convênio de cooperação técnica firmado entre a Confederação Brasileira de Futebol (CBF) e a Fundação Getulio Vargas (FGV). Nesse relatório, encontramos um panorama econômico que mostra a força e importância do futebol.


    O futebol internacional movimenta cerca de US$ 250 bilhões anuais; no Brasil, esse montante é de cerca de R$ 16 bilhões, segundo a FGV (2000). Para alcançar esses valores, movimenta-se, em torno do futebol brasileiro, uma estrutura de torcedores, profissionais, patrocinadores, veículos de comunicação e fábricas produtoras de equipamentos, produtos e serviços esportivos, de modo que:


    
      	a cada ano são fabricadas 3,3 milhões de chuteiras para o futebol de campo e 5,6 milhões de pares para as competições de futsal e society;


      	são produzidas 6 milhões de bolas de couro;


      	são vendidas mais de 32 milhões de camisetas, sem contar as destinadas aos jogadores profissionais;


      	os direitos de transmissão das competições adquiridos pelos veículos de comunicação, especialmente as redes de televisão, representam US$ 100 milhões.

    


    1.1 O marketing esportivo


    A teoria e a prática de marketing esportivo estão ligadas às aplicações dos conceitos de marketing. Para Afif (2000, p. 20), “o marketing esportivo é um segmento do marketing aplicado ao segmento de esportes, com destaque ao marketing promocional na dimensão institucional de uma marca ou empresa”.


    Um dos conceitos mais utilizados em marketing, também aplicável à prática do marketing esportivo, são os 4 Ps: produto, preço, distribuição e comunicação, conforme McCarthy (1964).


    Por sua vez, Siqueira (2014) pensa que os objetivos do marketing esportivo estão ligados à obtenção e fidelização de clientes e consumidores desse mercado. E recomenda às organizações esportivas o desenvolvimento constante de objetivos de curto, médio e longo prazos.
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      “O marketing esportivo é um segmento do marketing aplicado ao segmento de esportes, com destaque ao marketing promocional na dimensão institucional de uma marca ou empresa” (AFIF, 2000, p. 20).


      
        


        

      

    


    Segundo Mullin, Hardy e Sutton (1996), o marketing esportivo consiste em todas as atividades designadas a atender às necessidades dos consumidores de esporte por meio de um processo de intercâmbio.


    A expressão “marketing esportivo” desenvolveu duas vertentes principais: o marketing de produtos esportivos e serviços direcionados ao consumidor de esporte e o marketing de outros produtos de consumo, industrial e de serviços, pelo uso do esporte como ação promocional. Nesta definição, entende-se como consumidor aquele que tem diversos tipos de envolvimento com o esporte, como praticar, assistir, ouvir, ler, colecionar ou escrever sobre o assunto.


    De acordo com Mullin, Hardy e Sutton (1996), o termo “marketing esportivo” pode ser usado para descrever tanto as atividades de marketing dos esportes, ou seja, os esforços por parte de dirigentes de clubes, ligas, federações e associações esportivas ou do próprio atleta em atender a necessidades e desejos de seus consumidores, como do marketing através do esporte, isto é, os esforços por parte de empresas que utilizam o esporte como meio de comunicação com seus consumidores.


    1.2 Nasce o marketing esportivo


    Segundo Pitts e Stotlar (2002), o termo “marketing esportivo” surgiu em meados de 1978, na revista Advertising Age, para descrever a utilização de técnicas de marketing no esporte.


    A partir daí os estudos no campo do marketing esportivo cresceram em grande quantidade, a ponto de se tornarem uma área específica de pesquisa, acompanhando o mercado e o volume de movimentação financeira gerado pelo esporte em todo o mundo.


    Como já mencionamos, o termo “marketing esportivo” se desenvolveu em duas frentes:


    
      	o marketing do esporte (marketing de produtos e serviços esportivos); e


      	o marketing através do esporte (atividades ou produtos que fazem uso do esporte como veículo promocional).

    


    Então pode-se entender que o marketing esportivo é uma visão estratégica e atual dos principais conceitos de marketing aplicados ao mundo esportivo, alinhada às melhores práticas e recentes inovações do mercado.


    2 Produtos do esporte: atletas, equipes, eventos


    Os três principais produtos do esporte, segundo Siqueira (2014), são os atletas, as equipes e os eventos.


    
      	Atletas: são os personagens principais, ou seja, aqueles que irão influenciar as receitas das organizações esportivas, bem como o envolvimento e o número de torcedores. Através deles, pode-se construir marcas de empresas ou produtos, até em escala global.


      	Equipes: referem-se ao conjunto de atletas em modalidades esportivas coletivas. Em relação a esportes individuais, os esportes coletivos permitem um tempo maior para ações de patrocínio ou comercialização de produtos e serviços relacionados.


      	Eventos: os Jogos Olímpicos, os campeonatos regionais e nacionais, os torneios e a Copa do Mundo de Futebol são exemplos de eventos que reúnem uma expressiva quantidade de atletas e os melhores em cada uma de suas respectivas modalidades. E, por isso, despertam muito interesse de patrocinadores, bem como dos veículos de comunicação.

    


    3 Os principais clientes do esporte


    Para que os produtos do esporte possam crescer, Siqueira (2014) menciona três principais clientes para o marketing esportivo: praticantes, torcedores e o mercado corporativo.


    
      	Os praticantes: amadores ou profissionais, são aqueles que, nos mais diferentes níveis, procuram produtos para sua prática esportiva regular.


      	Os torcedores: podem ser considerados os principais clientes das organizações, uma vez que consomem produtos, assistem aos jogos, compram os ingressos, vestem as camisas e outros trajes esportivos.


      	O mercado corporativo: as empresas de vários tamanhos e segmentos econômicos encontram muitas possibilidades para a prática do marketing esportivo, seja comprando espaço nas arenas, seja estampando suas marcas nos uniformes. Além disso, os veículos de comunicação podem oferecer cotas de patrocínio para atrair anunciantes fixos para uma temporada.

    


    4 Marketing esportivo para entidades esportivas e para empresas


    A utilização do marketing nas organizações tornou-se essencial, visando alcançar os objetivos corporativos, desde o planejamento até o monitoramento das ações. Profissionais de marketing possuem um vasto campo de atuação nas áreas de bens, serviços, eventos, experiências, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e ideias.


    Segundo Kotler e Keller (2006), com a evolução da economia, uma parcela considerável da produção se concentra nos serviços, por exemplo, aqueles prestados por empresas aéreas, hotéis, restaurantes e profissionais independentes (técnicos esportivos e clubes).


    Quando se pensa no marketing esportivo, existem opções de ações de marketing para as organizações esportivas e para as empresas. As organizações, os times, as equipes podem obter patrocínio de empresas que irão inserir sua marca em camisas, calções, meias, trajes para viagens, etc.


    Outra possibilidade para essas organizações (clubes) é o licenciamento de sua marca através de projetos de franquias, caso das escolinhas de futebol que levam o nome e a marca de determinado clube. Nesses espaços pode existir uma “loja oficial”, para a venda de itens que levam a marca do clube e de seus patrocinadores.


    Assim, o esporte vem oferecendo as condições ideais para a comunicação das empresas com seus clientes, consumidores, fornecedores e a sociedade em geral. Pelo fato de estar associado a valores intangíveis com ampla disseminação social, o esporte facilita a vinculação da marca corporativa a características específicas da identidade dos torcedores, e desse modo o marketing esportivo tornou-se uma das estratégias preferidas de divulgação das empresas na atualidade, com potencial de superar as formas tradicionais de comunicação.
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      Você pode assistir a alguns filmes sobre esportes. Algumas sugestões são:


      
        	
O homem que mudou o jogo.


        	
Coach Carter – Treino para a vida.


        	
Ronaldo.

      


      
        


        

      

    


    Nesse contexto, merece destaque a crescente participação de empresas, clubes esportivos, seus patrocinadores, jornalistas e torcedores de futebol na construção de marcas cada vez mais fortes relacionadas ao universo do esporte.


    Muitas empresas começaram a enxergar nesse universo uma excelente perspectiva de negócio, colocando o evento esportivo como um dos principais vértices da indústria do entretenimento e, consequentemente, do consumo. As empresas podem fortalecer suas marcas realizando ações de marketing esportivo junto aos mais diferentes públicos: revendedores, distribuidores, clientes e consumidores.


    5 Processo de marketing esportivo: formação de praticantes, formação de torcedores e formação de consumidores


    O esporte como negócio hoje é encarado com seriedade, pois tem um prestígio que advém da imagem e da reputação que ele proporciona tanto ao atleta como à empresa. A indústria esportiva mundial movimenta uma soma de ordem bilionária por ano, e, tendo em vista as mais de 140 modalidades esportivas existentes, esse segmento não é só amplo, como complexo (CALADO, 2007).


    O processo de marketing esportivo é uma maneira objetiva e simplificada de demonstrar que, para conquistar sucesso no esporte, dentro e fora das arenas, é necessário enfrentar três etapas básicas, muitas vezes simultâneas, que ocorrem durante o ciclo de vida das modalidades esportivas. São elas, segundo Siqueira (2014):


    
      	Formação de praticantes: sem quem pratique, não existe esporte. Embora, por definição, determinada modalidade esportiva possa ser entendida como um conjunto de regras, a verdade clara é que o esporte nasce e cresce da iniciativa de grupos de pessoas interessadas em praticá-lo e, antes disso, desenvolvê-lo.


      	Formação de torcedores: algumas estratégias e ações para atingir o torcedor, atraindo-o para o clube, segundo Melo Neto (2013, p. 147), são: 

      
        	Transformar a maioria dos torcedores em torcedores incondicionais, fanáticos e estabelecidos.


        	Identificar, dentre a massa de não torcedores, aqueles que podem vir a ser torcedores e transformá-los em torcedores mesmo que sociais, temporários e de experiência.


        	Atender a todas as demandas dos torcedores conhecedores por meio de cursos, palestras e informações pelo site da entidade esportiva, por e-mail, blogs e miniblogs.


        	Aumentar a oferta de serviços de qualidade para os torcedores de experiência – realizar promoções especiais (ingressos para família, pacotes de venda de produtos para presentes, ingressos corporativos, concursos e sorteios) para os torcedores sociais, focados, gastadores e curiosos.


        	Aumentar a oferta de produtos, brindes e souvenirs para colecionadores.


        	Desenvolver pacotes de viagens para os gastadores e um calendário de eventos para os agregados.


        	Aumentar a vigilância sobre os torcedores disfuncionais e criar projetos de educação de torcedores para esse segmento.


        	Desenvolver campanhas de adesão para aumentar a base de torcedores e praticantes.


        	Reforçar as equipes locais e abrir novas franquias para atrair os torcedores locais.

      




      	Formação de consumidores: as influências culturais e sociais atuam na atribuição de valores ao esporte, como saúde, jovialidade e participação social. Além disso, os fatores pessoais e psicológicos, que correspondem a gostos, motivações, associações e aprendizados de cada indivíduo, também exercem influência, já que cada esporte é capaz de atender a necessidades e interesses de públicos diferentes. Pozzi e Oliveira (1996) complementam ainda afirmando que as mensagens passadas por patrocínios de eventos esportivos chegam sutilmente aos públicos-alvo, por meio de associações, garantindo prestígio e credibilidade às marcas, e esse é o tipo de ação que tem a capacidade de reforçar, ou mesmo mudar, as atitudes de um consumidor em relação a elas.

    


    6 As formas de investimento no esporte


    A realização de grandes eventos esportivos internacionais no Brasil (os Jogos Pan-Americanos, em 2007, a Copa do Mundo de Futebol, em 2014, e os Jogos Olímpicos do Rio de janeiro, em 2016) criou oportunidades para o investimento no esporte, a promoção de pesquisas e de estudos acadêmicos e a profissionalização da área. O marketing tem um papel central nesse processo. O país tem torcedores apaixonados em grande número, além de vários talentos esportivos reconhecidos internacionalmente, sobretudo no futebol.


    6.1 O patrocínio esportivo


    Uma pesquisa realizada no Reino Unido sobre a eficácia do marketing esportivo mostra que o patrocínio tem mais impacto sobre jovens de 15 a 24 anos; 40% dessa faixa etária indicou que se sente mais confiante em consumir produtos de marcas que patrocinam eventos esportivos como Olimpíadas e Copa do Mundo (MORGAN; SUMMERS, 2008).


    Em grandes eventos, é possível atingir uma gama de público grande e mundial, levando à associação da marca a momentos de grande euforia e expectativa. É nesse contexto que o marketing esportivo atua, atrelando os recursos do marketing tradicional às diversas atividades esportivas, buscando alavancar os lucros através de publicidade e patrocínio.


    Majoritariamente, são três os tipos de patrocínio que podem ser realizados:


    
      	Patrocínio institucional: é aquele estabelecido quando a empresa patrocinadora procura promover a imagem da marca, se associando a eventos ou causas. O principal objetivo desse tipo de patrocínio é que a marca se destaque e se torne reconhecida, dando visibilidade para seu posicionamento.


      	Patrocínio promocional: as empresas que oferecem esse tipo de patrocínio são aquelas que, mais do que promover a imagem da marca, procuram dar visibilidade aos seus produtos e serviços, gerando resultados comerciais. Neste caso, o principal objetivo torna-se primordialmente o ganho financeiro, com consequente aumento de vendas.


      	Patrocínio híbrido ou misto: nesse caso, a empresa patrocinadora procura aumentar tanto a visibilidade de sua marca, chamando a atenção para seu posicionamento, quanto as vendas dos seus produtos.

    


    6.2 Naming



    O direito de nome é internacionalmente conhecido como naming rights. Basicamente, consiste no direito de alguma pessoa (física ou jurídica) dar um nome a alguma propriedade sua ou de terceiros.


    Comercialmente, criou-se a prática de ceder o direito de dar um nome. Essa operação é vista como uma forma de arrecadar recursos que podem viabilizar um empreendimento ou manter um negócio e sua lucratividade. Assim, determinada empresa, como um clube de futebol, cede a outra empresa o direito de dar um nome à sua propriedade.
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      O nome da Arena Corinthians passou a ser Neo Química Arena. O grupo farmacêutico Hypera Pharma adquiriu os naming rights por R$ 300 milhões, em contrato de cerca de 20 anos. Você poderá ler a matéria sobre a negociação na íntegra ao buscar por esse assunto na internet com o título: “Neo Química Arena: estádio do Corinthians ganha naming rights por 20 anos” (NEO QUÍMICA ARENA…, 2021).


      
        


        

      

    


    Nos Estados Unidos, é comum que escolas, universidades, hospitais e até mesmo ruas recebam nomes em troca de contribuições financeiras. A comercialização dos direitos de nome se tornou uma importante fonte de recursos para o financiamento das empresas.


    Esses direitos estão associados principalmente a questões constitucionais, como proteção do discurso empresarial e proteção aos nomes de empresas e outros signos distintivos da atividade comercial, sempre no interesse social e tecnológico do país.


    6.3 A publicidade em uniformes e equipamentos


    Um bom exemplo da utilização de nomes de empresas ou marcas de produtos ou serviços é sua aplicação nas camisas dos jogadores e jogadoras de futebol profissional. Praticamente todos os anos, ao iniciar uma nova temporada, os clubes procuram lançar novas versões de suas camisas oficiais, em cores, tecidos e padrões variados. Além das tradicionais (e oficiais) camisas I e II, são lançadas também camisas exclusivas para os torcedores.


    Dependendo do valor do patrocínio, a marca estará em determinado espaço na roupa do atleta. Observe, por exemplo, na Fórmula 1. A roupa tem diversas marcas estampadas – o macacão de um dos grandes campeões em atuação pode ter até 12 marcas diferentes de empresas patrocinadoras –, mas aquela que por vezes leva o nome da equipe tem destaque bem no centro.


    6.4 Direitos promocionais


    Conforme Siqueira (2014), as marcas patrocinadoras ou que anunciam em painéis em uma arena esportiva, por exemplo, podem ser inseridas na área de competição (ao lado do campo de futebol), na área de espectadores (arquibancadas, cadeiras numeradas), na área pública reservada (camarotes, espaço para a imprensa) e na área pública indeterminada (ruas ao redor da arena esportiva).


    Já as ações promocionais, ainda para esse autor, podem ser realizadas na área de espectadores, através de estandes, da distribuição de folhetos, entre outras possibilidades, assunto que será aprofundado no próximo tópico.
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      O modelo de clube-empresa adotado pela grande maioria dos clubes das cinco principais ligas de futebol da Europa é um exemplo para os times brasileiros.


      No Brasil, o projeto que incentiva os times nacionais a saírem do modelo de associação civil para empresa, limitada ou sociedade anônima, foi aprovado pelo Senado. Dos 40 clubes que disputam as séries A e B, temos apenas três com formato empresarial. Qual sua opinião: os clubes de futebol no Brasil devem se tornar empresas?


      
        


        

      

    


    6.5 Onde se realizam as ações promocionais em um evento esportivo?


    Siqueira (2014) afirma que os direitos promocionais ocupam, geralmente, as áreas de competição, de espectadores, públicas reservadas e públicas indeterminadas. Ações promocionais dentro de um evento esportivo podem ser realizadas na área de espectadores, normalmente por meio de promotores e estandes, instalados para distribuição de folhetos, brindes, amostras grátis (sampling), exposição e demonstração de produtos e serviços. Ações temáticas associadas à marca do patrocínio podem ser realizadas em outros locais de interesse do patrocinador, nas áreas públicas reservadas e indeterminadas, como ruas, praias, feiras ou pontos de vendas. Aparições de atletas e exposição de equipamento de competição podem ser realizadas nas áreas de espectadores, em área reservada e pública indeterminada, em reuniões, eventos e feiras de interesse do patrocinador.


    Considerações finais


    Neste capítulo você conheceu os principais conceitos envolvidos no marketing esportivo, os produtos e clientes do esporte, o marketing esportivo para entidades esportivas e para empresas, o processo de marketing esportivo e as formas de investimento no esporte.


    A jornada do marketing esportivo continua com a apresentação de estratégia de controle de patrocínio, licenciamento, franquia, endorsement, o papel da mídia no esporte e marketing esportivo para empresas.
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