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RESUMO

O patrocinio € uma estratégia de investimento promocional, seja no esporte,
ou em qualquer outra area, que busca alcancar retorno, sendo a dimensdo mais
importante a promo¢ao da marca, pois, o patrocinador quando decide investir no
patrocinio de um clube, por exemplo, deseja tornar sua marca mais conhecida, com

uma imagem mais forte, por isso, busca associar sua empresa ou marca ao esporte.

Sendo o futebol um esporte muito difundido, o marketing esportivo atravées
deste meio engloba todas as atividades desenvolvidas e elaboradas para satisfazer
as expectativas do consumidor de esporte atraves de um processo de troca. Em
face desta consideracado, os patrocinadores se utilizam do uso desse esporte ou das

personalidades esportivas para promover produtos de consumo.

O presente trabalho mostra os conceitos do marketing, de marcas, identifica
0s aspectos historicos no consumo esportivo, além de tratar do marketing esportivo
no futebol brasileiro e apresenta dois estudos de caso, o primeiro sobre o Sport
Clube Corinthians em parceria com a Samsung e o segundo o Sdo Paulo Futebol

Clube em parceira com o Habib’s.

Realizou-se uma pesquisa de campo, cujos resultados mostraram que 0s
torcedores e os funcionarios dos clubes tem percepcdo em relacdo aos
patrocinadores, e que a empresa patrocinadora utiliza o esporte como ferramenta de

marketing para atingir seus objetivos de comunicacgao.

E finalmente, pode-se concluir que o futebol brasileiro vem demonstrando que

o marketing esportivo € um dos melhores investimentos para as empresas que

desejem criar uma relacédo de confianca ente os consumidores.

PALAVRAS-CHAVES: Marketing esportivo; futebol brasileiro; estratégias de

marketing.
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1 - INTRODUCAO

O Marketing Esportivo em esséncia representa uma variagdo do Marketing
Promocional, realizado por meio da associacao da imagem do atleta, clube ou time a

uma determinada marca.

Os objetivos do marketing esportivo sdo o de aumentar o reconhecimento
publico, criar e/ou fortificar um elo entre a empresa e o consumidor, garantir a maior

exposicdo do produto e, principalmente, conferir credibilidade a marca.

Segundo MELO NETO (2000), a marca representa o patrimonio da empresa,
pois precos competitivos, servicos de exceléncia, qualidade do produto e diferencial

tecnoldgico ja ndo asseguram o sucesso empresarial.

Esta talvez seja uma das razfes pelas quais as empresas vém buscando
marketing esportivo como forma de divulgar e criar uma identidade forte em relacéo

a marca.

Neste contexto, segundo PITTS (2002, p.53), “0 marketing esportivo teve
origem no século XIX nos paises de primeiro mundo e veio evoluindo com o tempo

até chegar no marketing esportivo que conhecemos atualmente”.

E possivel considerar o Marketing Esportivo como um tipo de alternativa., cuja
vantagem é a capacidade de transmitir uma determinada mensagem publicitaria nos

momentos em que o publico esta mais receptivo.

Para PITTIS (2000) a forma como as estratégias de marketing sao utilizadas
podem influenciar o pensamento do consumidor sobre a qualidade do produto, o seu
valor, as caracteristicas ndo encontradas em um outro produto similar, status,

conveniéncia e muitos outros fatores.

O grande desafio do marketing € combinar estratégias de forma a satisfazer o

consumidor e realizar os objetivos de marketing.

Foi a partir dos anos 80 que comecou o marketing esportivo, ou seja, a

propaganda nos uniformes dos jogadores, tal negocio se desenvolveu e hoje



praticamente todas as equipes contam com um fornecedor oficial de material

esportivo e um patrocinador do time.

No futebol brasileiro isso também acontece, sendo assim, o trabalho levanta o
seguinte problema: Qual a importancia do marketing esportivo no futebol brasileiro

em associar marcas nas camisetas dos jogadores?

E, apresenta como hipdtese que o marketing esportivo € importante no
sentido de projetar a marca de um produto junto ao publico e assim ampliar a
imagem da empresa e a venda dos produtos com a marca da equipe e do
patrocinado.

Em face destas consideracdes, o tema do presente trabalho é “O marketing
esportivo no futebol brasileiro”, que tem por objetivo mostrar os principais conceitos
basicos sobre o marketing, e as marcas, e também identificar os principais aspectos

historicos no consumo esportivo.

Além disso, pretende-se por meio de estudos de casos identificar os principais
clubes de futebol que fizeram grandes parcerias com algumas marcas utilizadas,

como propaganda em uniformes de jogadores para este tipo de esporte.

O trabalho procura contribuir para a divulgacdo do marketing esportivo que &
pouco divulgado nas escolas de administracdo, todavia, a associacdo da marca de

uma empresa ao esporte gera fortes impactos no publico.

Sendo assim, é importante escolher uma modalidade que mais se identifica
com o publico alvo de cada empresa patrocinadora, além disso, o brasileiro é
apaixonado por futebol, esporte que por si s6 tem grande alcance em nosso pais e

consequentemente um veiculo de grandes proporcdes para o marketing.

O esporte é uma das atividades preferidas pelo homem, pode-se dizer
conforme POZZI (1998, p. 15) “uma das maiores paixdes do nosso povo, € um
veiculo de conhecimento dindmico e expressivo que demonstra um crescimento e

interesses constantes por toda a sociedade”.

O marketing esportivo representa as estratégias que utilizam o esporte para
atingir suas metas, ou seja, marketing de produtos e servicos voltados aos

consumidores que, de alguma forma, se relacionam com o esporte e uma estratégia



gue emprega o0 esporte como meio de divulgar produtos, sem que estes tenham

ligacdo com atividades esportivas (patrocinadores em geral).

Neste contexto é importante escolher uma modalidade que mais se identifica
com o publico alvo de cada empresa patrocinadora, além disso, o brasileiro é
apaixonado por futebol, esporte que por si s6 tem grande alcance em nosso pais e

conseqglentemente um veiculo de grandes propor¢des para o marketing.

Do exposto, este capitulo nos fornece uma visdo geral a respeito do
marketing esportivo no futebol brasileiro. Dando continuidade ao trabalho, a seguir,

sera descrita a metodologia utilizada para seu desenvolvimento.

No terceiro capitulo, faz-se uma revisdo da literatura em que se enfoca o
conceito de marketing fornecendo uma idéia geral, retratando os compostos que
fazem parte do Marketing, séo fornecidas informacfes do que venha a ser o valor de
uma marca, a lealdade a marca, e o que € uma marca conhecida, sdo descritos a
evolucao do futebol e o futebol como negdcio, bem como abrange o futebol no Brasil
e 0s principais aspectos historicos no consumo esportivo, e ainda enfoca o
“Marketing Esportivo”, descrevendo a industria do esporte, as origens e conceitos do

marketing esportivo, e o marketing esportivo no futebol.

O quarto capitulo trata de dois estudos de caso no futebol brasileiro que
utilizaram marcas em seus clubes, como € o caso do Sdo Paulo em parceria com 0
Habib’s, e o Corinthians com a marca Samsung. Por fim, a conclusdo, na qual se

analisou os resultados obtidos, efetuando-se assim um fechamento desta pesquisa.



2- METODOLOGIA

A metodologia adotada no desenvolvimento do trabalho foi por pesquisa
bibliogréfica, que conforme LAKATOS e MARCONI (1995, p. 183) “este tipo de
pesquisa abrange toda a bibliografia j& publicada em relagcdo ao tema estudado,
desde publicagdes, jornais, livros, etc”.

Segundo GIL (2002, p. 44) “os livros constituem as fontes bibliograficas por

exceléncia”.

No caso deste trabalho foi adotado tanto a pesquisa bibliografica quanto a
pesquisa exploratéria e descritiva, que conforme GIL (2002) apresenta uma
importante classificacdo sobre a pesquisa. Em primeiro lugar, sugere o autor, &
preciso refletir sobre como classificar as pesquisas com base em seus objetivos.
Para tanto, € preciso adotar critérios. Partindo dos objetivos gerais, a pesquisa pode

ser classificada em trés grupos: exploratorias, descritivas e explicativas.

As pesquisas exploratorias tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, visando a torna-lo mais explicito ou a construir

hipéteses.

Estas pesquisas tém como objetivo principal o aperfeicoamento de idé€ias ou a
descoberta de intuicdes. O planejamento é flexivel tendo em vista observar e refletir
melhor os mais variados aspectos relativos ao fato estudado. Geralmente essas

pesquisas abrangem:
a) levantamento bibliogréfico;

b) entrevistas com pessoas com experiéncia pratica a respeito do problema

pesquisado;
c) andlise de exemplos que estimulem a compreensao;

d) Apesar de o planejamento da pesquisa exploratdria ser muito flexivel,

geralmente ela assume a forma de pesquisa bibliografica ou estudo de caso.

O proposito fundamental do estudo de caso (como tipo de pesquisa) é

analisar uma dada empresa.



Neste caso este trabalho analisar4d o Clube S&o Paulo em parceria com a

marca Habib’s , e o Corinthians com a marca Samsung.

As pesquisas descritivas visam geralmente a descrever caracteristicas de
determinada populacao ou fenbmeno ou até mesmo o estabelecimento de relacdes
entre variaveis. Uma das suas caracteristicas € o emprego de técnicas padronizadas

de coleta de dados: o questionario e a observacao sistematica.

As pesquisas descritivas e as pesquisas exploratorias sdo as que
normalmente fazem os pesquisadores sociais preocupados com a atuacao pratica.

As pesquisas explicativas visam a identificar os fatores determinantes na

ocorréncia de fendbmenos.

Segundo escreve GIL (2002, p. 42), “este é o tipo de pesquisa que mais
aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica a razdo, o porqué das
coisas. Em vista disso, € o tipo mais complexo e delicado, uma vez que ha mais

riscos de o pesquisador incorrer em equivocos”.

Contudo, ndo podemos afirmar que as pesquisas explicativas sejam menos
valiosas, uma vez que geralmente elas constituem a etapa inicial indispensavel para

a obtencao de explicacbes cientificas.

Lembra ainda GIL (2002, p.42-43) que "uma pesquisa explicativa pode ser a
continuacdo de outra descritiva, uma vez que a identificacdo dos fatores que
determinam um fendbmeno exige que este esteja suficientemente descrito e
detalhado”.

A classificacdo das pesquisas exploratérias, descritivas e explicativas €
importante para a demarcacao teorica que viabiliza a aproximacdo conceitual. Para
analisar os fatos sob o ponto de vista empirico, comparar a visao tedrica com 0s
dados da realidade, € preciso elaborar um modelo conceitual e operativo da

pesquisa.

Esse modelo conceitual tem a conotacdo de delineamento que expressa as
idéias de modelo, sinopse e plano: planejamento da pesquisa que implica tanto a

diagramacéao, quanto a previsao de analise e interpretacédo da coleta de dados.

A presente pesquisa, conforme seu objetivo geral e de acordo com GIL (2002,

p.44), “configura-se como uma pesquisa bibliografica do tipo exploratéria na forma



de estudo de caso, ja que a mesma pretende evidenciar uma realidade Unica, e

verificar fatores que nela interferem”.

A metodologia usada para a realizacdo deste trabalho foi desenvolvida em
duas etapas, neste sentido, na primeira etapa do desenvolvimento deste trabalho
procurou-se fazer uma revisao bibliogréafica para fundamentar os conceitos e a teoria

sobre o0 assunto, por meio de livros, revistas e sites.

Procurou-se buscar sobre o panorama do futebol brasileiro e sobre os clubes
brasileiros, especificamente o Esporte Clube S&o Paulo e o Esporte Clube
Corinthians.

Na segunda etapa do desenvolvimento deste trabalho foi a de pesquisa de
campo, que segundo GIL (2002, p.53) “procura o aprofundamento das questdes
propostas , como consequéncia o estudo de campo apresenta maior flexibilidade,
podendo ocorrer mesmo que seus objetivos sejam reformulados ao longo da

pesquisa”.

Na pesquisa de campo aplicou-se dois questionarios sendo, um para 0s
profissionais dos clubes (Apéndice “A”) e outro para 0s consumidores e/ou

torcedores. (Apéndice “B”).

Nesta pesquisa, optou-se escolher o publico alvo de facil acesso dos
entrevistadores, uma vez que a disponibilidade dos entrevistados era durante dias
Uteis da semana e consequentemente dificultou na coleta de dados neste periodo. A
grande maioria foi do sexo masculino e jovens que trabalham nos clubes
especificados e o0s torcedores/consumidores foram alunos da turma de

Administracéao.



3 - REVISAO DA LITERATURA

3.1 Marketing

O marketing esta ligado as primeiras trocas realizadas pelo homem como a
primeira intengdo comercial. Permeando quase todas as atividades humanas,
desempenha um papel importante na integracéo das relagdes sociais e nas relacdes

de troca.

Tanto quanto a sociedade humana, as relagbes de troca sdo bem antigas.
Pode-se entender essas relacdes como uma decorréncia natural da revolucao
industrial que, com a producdo em larga escala, estimulou o consumo, dai entéo, o

aparecimento de como vender, a quem vender, a que preco, em que condi¢cdes etc.

Isso é o inicio de se fazer marketing, que em esséncia seria uma forma de
sentir o mercado e de tentar administrar a demanda de bens e de servi¢os, ou ainda,
gue tal atividade se processou da transicdo da economia de producdo para a

economia de mercado.

A palavra marketing tem como significado a acdo no mercado, que segundo
LAS CASAS (1997, p.14) “a Associacdo Americana de Marketing definiu-o como o
desempenho das atividades comerciais que dirigem que dirigem o fluxo de bens e

servicos do produtor ao consumidor ou usuario”.

No passado, o marketing, foi empregado para atingir o maximo de consumo e

hoje se direciona para obter a satisfacdo do consumidor.

O marketing faz parte de quase todas as atividades humanas e desempenha
um papel importante na integracdo das relacdes sociais e de troca, no entanto, ele
nao deve se entendido como algo imutavel, pois 0 mundo mudou e se modernizou

abrindo espaco aos mercados.

Para KOTLER (2000, p. 30) “o marketing € um processo social por meio do

gual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que



desejam com a criacao, oferta e livre negociagcdo de produtos e servigos de valor

com outros”.

Além de defini-lo, acrescenta os termos mais importantes que ajudardo na
compreensao do significado de marketing: necessidades, desejos, demandas,
produtos, valor, satisfacdo, qualidade, troca, transacdes, relacionamentos e

mercado.

Estes termos orientam a administracdo de uma empresa, visando a
proporcionar a satisfacdo do cliente e o bem-estar do consumidor a longo prazo,
como forma de satisfazer aos objetivos e as responsabilidades da organizagao.

No entanto, pensando em termos de administracdo de marketing este pode
ser visto como a tarefa de planejar e executar a concepcdo, a determinacdo do
preco, a promocao, e a distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que

satisfagam as metas individuais e organizacionais.

Por outro lado, as pessoas estdo cada vez mais restritas em relacdo ao
consumo, e sentindo a diminuicdo do poder aquisitivo, 0 que as obriga a optar por

uma coisa ou outra, tornando assim, os consumidores mais seletivos e exigentes.

Atualmente, diante desta realidade o marketing se preocupa em conhecer,

encantar, servir e corresponder aos anseios dos clientes

O marketing cumpre uma funcdo essencial nas organizacfes: organiza e

favorece um laco, entre os produtores, de um lado, e os consumidores, do outro.

O marketing,pode ser entendido como o conjunto das atividades que
consistem na identificacdo dos desejos nao satisfeitos pelos consumidores, na
pesquisa de produtos ou servicos aptos a satisfazerem os desejos identificados, na
apresentacao apropriada dos produtos, sua distribuicdo em locais adequados a um
preco e em um momento conveniente a que 0s consumidores sejam suscetiveis a

encontrarem, para que em conjunto, propiciem o crescimento da organizacao.

O marketing representa a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em determinar as necessidades e o0s desejos dos mercados-alvo e

satisfazé-los mais eficaz e eficientemente do que os concorrentes

Para que se possa atingir, adequadamente, os consumidores o marketing se

inspira nas necessidades dos consumidores e, para tanto, sdo necessarias algumas



estratégias, essas por sua vez, constituem um grupo de elementos divididos em

quatro variveis que sao o produto, o preco, a promocao e a distribuicao.

Essas variaveis ou 4Ps comp8em o marketing-mix, ou composto de
marketing ou ainda composto mercadolégico, sendo o conjunto de instrumentos
através dos quais se obtém o melhor ajustamento entre a oferta de uma organizacao

no mercado e a demanda existente.

Essas variaveis servem para orientar o profissional de marketing nas suas

tomadas de decisao.

Segundo KOTLER (2000) um dos principais elementos principais do
composto de marketing é o produto e, por produto, entende-se algo que pode ser
oferecido a um mercado para sua apreciagdo, aquisicdo, uso ou consumo para

satisfazer a um desejo ou necessidade.

As organizacdes devem desenvolver novos produtos e servigos, tanto para
buscar a subsisténcia no mercado, como para reciclar os seus produtos atuais, que
possuem uma vida util limitada e precisam ser substituidos por novos produtos. Na
concepcao de novos produtos deve-se estar atento a possiveis falhas, pois os riscos

de inovacao séo tao grandes quanto os seus beneficios.

A chave para a inovacdo bem sucedida estd no esfor¢co integral da
organizacdo, em um forte planejamento e em um processo sistematico de

desenvolvimento de novos produtos.

KOTLER (2000, p.476) explica que apesar de inumeros fatores terem sua
importancia ampliada nos processos de marketing, “o preco ainda responde como
um importante elemento no mix de marketing. Muitos fatores internos e externos

influenciam nas decisdes de preco das organizacdes”.

Os fatores internos incluem os objetivos de marketing destas organizacoes,

estratégias do mix de marketing e as composicfes do preco.

Os fatores externos que influenciam as decisGes de preco incluem a natureza
do mercado e demanda, preco dos competidores e ofertas e fatores como economia,
necessidade dos revendedores e a¢Bes governamentais. No final, o cliente decide

se a empresa estabeleceu o preco certo.
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O consumidor avalia o preco de acordo com o valor percebido quando faz uso

do produto.

A promogdo é um dos quatro elementos fundamentais do mix de marketing
para a organizacdo. O composto de promocao de marketing € formado pela
propaganda, marketing direto, promoc¢éao de vendas, relacdes publicas e publicidade,

e pela venda pessoal.

Todas elas trabalham juntas para alcancar os objetivos de comunicacdo da
organizagado. Todo o impacto visual que circunda o produto possui uma funcéo no

processo de comunicagdo com seus clientes potenciais.

As decisdes de canais de distribuicdo estdo entre as mais complexas e
desafiantes decisfes que uma organizacdo pode enfrentar. Cada sistema de canal

cria um diferente nivel de vendas e custos.

O canal escolhido afeta, severamente, e é afetado pelos outros elementos do
mix de marketing. Cada empresa necessita identificar caminhos alternativos para
alcancar seu mercado. Meios disponiveis variam de vendas diretas até usar um,

dois, trés ou mais niveis de canais intermediarios.

3.2 O papel das marcas

Tal como um logotipo, uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo cujo
objetivo é o de identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de

vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos concorrentes.

Consequientemente, a marca indica ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem

produtos que parecam idénticos.

Desde longo tempo, as marcas tém um papel no comércio, mas, foi a partir
do século 20 que as marcas se tornaram importantes. Uma caracteristica de

diferenciacdo do marketing moderno tem sido o seu enfoque sobre a criagdo de
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marcas diferenciadas. As bases de diferenciacdo de marca foram desenvolvidas a
partir da pesquisa de mercado, 0 que contribuiu em muito para a identificar as

marcas.

Para TAVARES (1998) a marca pode ser vista como um conjunto de
atributos, na perspectiva da empresa, e na perspectiva do consumidor como uma

expectativa de beneficios.

Os atributos séo os aspectos descritivos que caracterizam uma oferta. Podem
estar diretamente relacionados a oferta, como os ingredientes necessarios a seu
desempenho, ou a aspectos externos, relativos a sua compra ou consumo, como

informacao do preco, embalagem, imagem de usuario ou de uso.

O poder das marcas € sinalizado pelo que as empresas estdo dispostas a

pagar por elas.

Assim, segundo AAKER (1998, p. 8) “o valor de uma marca estabelecida é
devido ao fato de que hoje € mais dificil construir marcas do que ha apenas algumas

décadas passadas”.

Isso porque o custo de propaganda e distribuicdo é mais alto, além do mais, o0
numero de marcas esta proliferando, pois atualmente séo identificadas inameras
marcas, 0 que significa competitividade aumentada na cabeca do consumidor, e

acesso ao canal de distribuicéo.

Segundo TAVARES (1998) as marcas oferecem um grande numero de

beneficios para consumidores e empresas.

Para os consumidores permitem principalmente: identificacdo da fonte do
produto; atribuicdo de responsabilidade para o fabricante do produto; reducéo do
risco da deciséo; reducdo de custo, se considerado o tempo gasto na aquisi¢cao;
geracdo de promessa, elo ou pacto com o fabricante; satisfacdo, considerando a

emergéncia de significados simbdlicos; e garantia de qualidade.

Para as empresas permitem principalmente: modo de identificagcdo que
simplifica e facilita 0 manuseio; protecéo legal; nivel de qualidade reconhecido pelos
clientes; modo de dotar produtos com associacdes Unicas; fonte de vantagem

competitiva; e fonte de retorno financeiro.
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Considera-se que a rentabilidade que uma marca confere a empresa é
diretamente proporcional ao que significa em utilidade e afetividade para os

consumidores.

Dessa forma, segundo AAKER (1998, p.22) “desenvolver enfoques para
atribuir valor a marca € importante, porque as marcas sdo compradas e vendidas:

um valor deve ser calculado tanto pelos compradores como pelos vendedores”.

Além disso, os investimentos na marca, precisam ser justificados, pois estes
aumentardo o valor da marca. Assim, qualquer indicio de como a marca deve ser

avaliada pode ajudar os gerentes a conduzirem a alocagao de recursos.

O valor de marca é entendido como um conjunto de associacbes e
comportamentos por parte dos consumidores de uma marca, distribuidores e
empresa mantenedora da marca que permite a marca obter maior volume de vendas
ou maiores margens de mercado do que seria possivel sem 0 nome da marca, assim

como uma mais forte e sustentavel vantagem diferencial sobre os concorrentes.

A marca precisa ter uma vantagem diferencial sustentavel para ser
considerada um patriménio da empresa. Vantagem diferencial, na definicdo de
marca, significa que o consumidor tem uma razao para preferir a marca em relacéo
as suas concorrentes. E o que a diferencia dos concorrentes. O termo sustentavel
significa que ela precisa se manter ao longo do tempo e nao ser de facil reproducéo

pelo concorrente.

Por outro lado, a lealdade a marca € o cerne do brand equity, sendo que esse
termo pode ser entendido como um conjunto de ativos e passivos ligados a uma
marca, ao nome e ao simbolo, ou seja, tudo aquilo que uma marca possui de

tangivel e intangivel, e que contribui para o crescimento dos seus lucros.

Dessa forma havera pouco brand equity, se os consumidores sao indiferentes
e compram segundo as caracteristicas, preco e conveniéncia, pouco considerando
0 nome da marca, porém, se, continuam a comprar a marca mesmo existindo
concorrentes com caracteristicas superiores, preco e conveniéncia, existe valor na

prépria marca e talvez no seu simbolo e slogans .

pY

Do exposto, a lealdade a marca refere-se a uma medida da ligacdo do
consumidor com a marca, ela reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou néao

para outra marca.
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Nesse contexto, a vulnerabilidade dos consumidores & acdo da concorréncia
diminui na medida em que a lealdade da marca de um determinado produto

aumenta. A lealdade a marca segundo AAKER (1998) se traduz em vendas futuras.

Os consumidores que sao leais a uma marca inibem a entrada de novos
concorrentes, em geral o investimento de atracdo de consumidores € alto, por isso,
qualquer ramo de atividade tem interesse em que seus consumidores sejam fiéis e
leais & sua marca, ndo s6 pelo fato de que é mais facil fidelizar do que conquistar

novos clientes, mas pelo principal fato desses nao escolherem a concorréncia.

Além do que é preciso haver uma continua inovacédo perante o produto ou
servigo para que uma marca torne seus consumidores leais a ela, ou seja, o0 produto

ou servico de ser inovador no mercado.

BN

Ha ainda os niveis de lealdade a marca, que vao desde o consumidor
indiferente a marca até o consumidor comprometido, assim, a lealdade a marca se
divide em: néo leal a marca, satisfeito (compra sempre sem razao para mudar),
satisfeito (mas com medo dos custo de mudanca), gosta da marca (considera-a a

amiga) e comprador comprometido.

A capacidade do consumidor em reconhecer ou lembrar de uma marca como
integrante de uma certa categoria de produtos, € o que faz com que essa marca se

torne conhecida, tal aspecto pressupde um elo entre o produto e a marca.

Esse conhecimento envolve segundo AAKER (1998) um intervalo de
sentimentos continuo, desde a incerteza de que a marca seja reconhecida, até a

crenca de que ela é a unica na classe de produtos.

O conhecimento da marca depende do nivel de conhecimento atingido, assim,
um nivel baixo de conhecimento tem como base um teste de recall estimulado.
Portanto, o reconhecimento da marca é importante para o consumidor que escolhe a
marca. Um outro nivel da marca é o denominado de lembranca, em que a

recordacdo sem ajuda esta associada a uma posi¢cao mais forte da marca.

Geralmente o consumidor se sente mais confortavel quando conhece uma
marca, assim, perante os consumidores uma marca conhecida poderd influenciar

Sua compra.
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Segundo KOTLER (2000, p.443) “a marca € questao importante na estratégia
do produto. Estabelecer marcas é caro e consome tempo, podendo promove ou
destruir um produto. As marcas mais valiosas tém um patriménio de marca que €

considerado um importante ativo da empresa’.

Nesse contexto, uma maneira de se obter uma forte vantagem competitiva é
guando se tem uma marca dominante, pois 0 conhecimento da marca revela-se
como um dos pontos de investimentos que precisam ser explorados pelas empresas,
tais investimentos sao feitos através de a¢fes que podem ser um slogan, um jingle,

um logotipo, e patrocinio.

3.3 Futebol

Dentro da evolucédo do futebol e desse como negdcio, esse deixou de ser

apenas esporte para virar um negacio.

Ao contrario de outros tradicionais setores da economia, o futebol, nasceu da
por intermédio de entidades de corpos federativos, continentais e profissionais.
Sendo concebido no século XIX, como conhecemos hoje, ganha forma quando o
mundo atravessa a mais veloz e radical mudanca dos dltimos 90 anos, com as

telecomunicacdes.

Nesse interim o futebol sai em busca de seu papel na nova industria do
entretenimento, no passado esse esporte era apenas uma manifestacao cultural dos
Nnossos ancestrais, hoje, segundo AIDAR (2002) desperta o interesse de mais de 4,1
bilhdes de pessoas. O futebol junta os produtos esportivos e o consumo desses

produtos, além de outros.

Conforme AIDAR (2002, p. 80) na antiga China, em 2600 a.C., ap0s 0s
combates bélicos, “a tribo vencedora jogava um futebol ritual com a cabeca do

inimigo”.
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No século XIV, menos violento, veio o calcio (chute ou coice em italiano), um
ritual de lazer da nobreza italiana , jogado por dezenas de pessoas em cada um dos

lados.

O numero de atletas passou a ser entre 25 e 30 nobres por equipe, isto
guando se queria organizar a atividade, havendo portanto uma selecao por classe

social.

Conforme AIDAR (2002, p. 80) posteriormente, no século XVII, o calcio foi
levado para a Inglaterra, neste pais, aquela atividade “era praticada nos jogos
anarquicos e violentos da terca-feira gorda de Carnaval, dai, a passagem do jogo ao
esporte aconteceu nas grandes escolas reservadas as elites da sociedade burguesa
inglesa, impondo-lhes uma mudanca de significado e de funcéo, surgindo assim fair

play ou regras”.

O futebol sai do campo do lazer para virar um jogo com vida e fim proprios,
aparecendo entdo as regras, e a burocracia natural de atividades que envolvem
mais de uma pessoa, nasce dai uma filosofia aristocratica, a teoria do amadorismo,
gue faz do esporte uma pratica conveniente para a afirmacédo das virtudes viris dos
futuros lideres, capaz de formar o carater e fazer manifestar a vontade de vencer,

gue se conforma as regras.

Transformadas pelas classes dominantes, as regras e 0 espirito de equipe
tém o gosto pela violéncia, na busca de recordes através do sacrificio, vencer era o
principal objetivo daquele espetaculo esportivo, dai , a carreira esportiva deixa de ser

um entretenimento para virar uma ascensao social.

Num processo evolutivo de transformacédo e regulamentacéo, o futebol surge,
na forma oficial como é atualmente conhecido, no século XIX e sua origem esta

ligada aos diversos jogos de bola praticados anteriormente.

Para CAPINOSSU (1997, p. 30), a evolucéo do futebol passa por cinco fases:
“das origens aos varios tipos rudimentares de futebol praticados na antiquidade, por
povos da Asia, América pré-colombiana e Europa; da ldade Média & Renascenca,
em que jogos mais préoximos do futebol atual se desenvolveram na Inglaterra, Franca
e Itélia, ao século XVII; até a introducéo do futebol nas escolas publicas inglesas, do
século XVII ao XIX; nascimento do futebol moderno, numa taberna londrina, em 26

de outubro de 1863; inicio, com a internacionalizagdo do esporte, até os dias atuais”.
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A prética do futebol, como é conhecida popularmente pela adocdo das
principais regras em vigor, teve inicio e universalizou-se como association na
Inglaterra, possuindo também outras denominac¢des, como 0 soccer nos Estados

Unidos, e do calcio na ltalia.

O se entende é que o esporte surgido dos jogos populares, retoma ao povo
como um espetaculo produzido ao povo, o0 esporte mesmo nas classes dominantes
foi movido pela busca de virtudes como o carater , e também usado como politica

para a ocupacédo dos jovens sem um custo elevado.

Progressivamente houve a multiplicagdo das associagbes esportivas, que
foram recebendo apoio dos poderes publicos, dai o futebol se torna um instrumento

de lutas entre as instituicbes organizadas para conquista das grandes massas.

Dai aparecem resisténcia daqueles que viam no futebol um esporte e ndo um
meio de conquistas, isso foi a primeira batalha entre tantas outras até que esse
esporte se transforme numa indastria, ou seja, do amadorismo contra
profissionalismo, esporte pratica contra esporte espetaculo, esporte de elite e

esporte popular, gestéo e o controle do esporte.

Nessa batalhas sdo formados a oferta desse setor, ou seja, um sistema
esportivo responsavel pela oferta de produtos se posicionam, esse sistema €
composta por instituicoes e agentes ligados as praticas e ao consumo de diversos

produtos.

LEAL (2000) confirma que foi Charles Miller, em 1894, filho de pai inglés e
mae brasileira, quem trouxe para o Brasil os primeiros materiais utilizados para a

préatica e introducéo do futebol em nosso pais, vindos da Inglaterra, onde estudava.

Em nosso pais, o futebol e a formacdo de seus clubes sdo semelhantes a
historia do desenvolvimento deste na Europa e na América Latina por serem os dois
continentes onde esse esporte se desenvolveu de forma institucional antes das

outras regides.

Em sua origem os clubes de futebol nasceram da mesma forma, ou seja, por
intermédio de grupos de pessoas que se uniram e criaram associacdes para a

pratica desse esporte, porém, apenas como lazer.
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Ressalta-se porém, que os clubes grandes sdo os mesmos desde o inicio,
isso tanto na Europa como na América Latina, dai sua importancia ao marketing,
pois o futebol sendo considerado como industria, se revela como uma caracteristica

do consumo.

E comum o torcedor de um time ter por seu clube do coragdo uma paix&o
imutavel, esse torcedor pode mudar de profissdo, de pais, de preferéncias materiais,
até de cOnjuge, mas sua preferéncia por um time é dificil de ser mudada, mesmo

gue seu time nao tenha um grande desempenho.

Segundo AIDAR (2002, p.138) “ndo se conhecem casos de torcedores que
mudam de clube porque ele ndo conquista campeonatos ou foi relegado a divisdes

inferiores”.

De grande importancia ao marketing, aqui se pode entender uma certa
fidelidade a uma marca no futebol, pois no futebol parecer haver uma grande

fidelidade, coisa que ndo ocorre a produtos ou servicos em outra industria.

O que as vezes nao da para entender € como grandes clubes que tenham as
maiores torcidas em nosso pais, por vezes nao tém condi¢cdes econdbmicas as dos

principais clubes europeus.

Exemplificando, o Flamengo é uma das maiores torcidas e possui mais
torcedores do que Manchester United, da Inglaterra, este Ultimo um dos mais ricos
do mundo, a diferenca basica entre esses clubes refere-se .a maneira como sao

encarados os torcedores.

No caso do Manchester United, seus torcedores sdo considerados
consumidores do produto Manchester e, conseqientemente, sdo tratados como
consumidores de uma marca que visa lucros. Na opinido de ADAIR (2002) a
diferenca basica e talvez a mais importante é a organizacdo em que os clubes estédo

inseridos.

O autor ainda explica que a organiza¢do da Premier League inglesa € mais
eficiente e eficaz que a do Campeonato Brasileiro, 0 que também ocorre em outras

copas quando comparada com a sul-americano, e a Libertadores.

Diferentemente de outras industrias, o futebol, tem seu valor econdémico

medido no conjunto da inddstria e ndo apenas por um de seus participantes, esse
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valor no futebol sera tanto maior quanto maior for o valor do conjunto no qual ele

esta inserido.

A administracao do produto futebol em nosso pais, se da pelos agentes, que
sdo os clubes, eles possuem um modelo administrativo que € incompativel com a
industria da qual faz parte, a industria do entretenimento. Ou seja, ndo existe mais o

amor a camisa, e o futebol, com o volume de recursos envolvidos, deve ser

encarado como uma industria do entretenimento.

Por outro lado, a gestdo dos clubes de futebol no Brasil se da da mesma
maneira a um modelo parlamentarista de gestdo politica, em que os socios elegem
seus conselhos deliberativos, que elegem seus presidentes e diretores com

mandatos temporarios.

Na maioria dos paises desenvolvidos, tal formato tém um certo grau de
sucesso, porém nos clubes de futebol brasileiros isso n&o ocorre, pois, na maioria
das vezes, aqueles que ndo sairam vencedores das elei¢des atuais se preparam
para as seguintes, nas quais o fator insucesso da administracdo corrente passa a

ser vital para se retomar o poder.

O que ocorre é que o modelo de associacdo desportiva sem fins lucrativos
nao mais se incorpora com o futebol de hoje, ou em outras palavras,.0 nimero de
torcedores "consumidores” de um clube de futebol, que sdo os seus representantes,

pode ser até bem maior do que o nimero de socios que elege seus administradores.

Esses fatos acabam refletindo na administracdo do futebol brasileiro,
atingindo assim as gestbes das federacOes e da confederacdo. E isso afeta o
marketing do futebol no Brasil, como a gestdo é temporaria e curta, de certa forma
inibe as acbes em médios e longos prazos como ocorrem em empresas cujo objetivo

é o lucro.

Por conseguinte afeta na maximizacdo do valor para seus donos ou
acionistas, o cartola ou dirigente, permanece muitas vezes estagnado por esse
modelo, normalmente, ele ndo dispde de tempo para planejamento e acfes de longo
prazo, assim, se ndo tiver um bom mandato nos primeiros anos de sua gestdo, sua

equipe sera substituida por seus adversarios.
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O que acontece muito no futebol brasileiro, € que devido ao imediatismo e a
impossibilidade de planejamento e gestdes de longo prazo acabam fazendo com
gue os gestores dos clubes optem pela venda de seus atletas.

Dai entdo, o clube diminui sua receita porque os atletas importantes para a
industria do entretenimento sdo vendidos, para poder cumprir os pagamentos das
despesas, ja que nao ha outras fontes de receitas, sendo essas dificeis de serem
obtidas porque ndo ha estrelas, ou seja, os artistas sdo vendidos e nao o

espetaculo.

Tal aspecto tornou-se ainda mais sobressalente com a nova Lei Pelé em que
esta inibe drasticamente os investimentos que permitiiam prover os clubes de

futebol dos recursos necessarios para a manutencao de seus atletas.

Por outro lado, existem os clubes europeus, que se encontram melhor
financeiramente, além de serem os principais compradores, apos as renovacdes de
contratos de televisdo, ha uma grande comercializacdo de nossos atletas para

aqueles clubes e que s6 tendem a aumentar.

AIDAR (2002) lembra que num passado recente haviam grandes disputas
entre os camisas 10 dos quatros grandes que disputavam o Campeonato Paulista:
Ademir da Guia no Palmeiras, Rivelino no Corinthians, Gérson no S&o Paulo e Pelé
no Santos, atualmente isso € inimaginavel no futebol brasileiro, hoje se compara a

média de publico pagante daqueles tempos com os atuais.

A televisdo apontada por alguns como motivo para a auséncia de publico nos
estadios, nao resiste a mais simples analise, pois na Europa os estadios sédo lotados.
Naquele continente o tratamento dado a organizacdo aos campeonatos € provido de

mais racionalidade econémica do que a existente atualmente em nosso futebol.

Por essas razbGes, o composto mercadolégico que esta a disposicdo do
futebol no Brasil fica prejudicado, pois a origem disso esta no modelo de

administracdo adotado para este esporte.

Assim, a atuacdo dos clubes de futebol como empresa € um processo
evolutivo que vem ocorrendo tanto no Brasil como em outros paises, de um lado h&a
0s agentes e instituicdes ligadas a producdo desses espetaculos, do outro, os

consumidores.
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No consumo esportivo do futebol brasileiro, se encontram o0s principais
agentes consumidores desta pratica enquanto espetaculo, esses sdo 0s que se

interessam e sdo 0s consumidores desse esporte.

Este mundo é composto ainda de um consumidor intermediario, seja o0s
produtos e vendedores de espetaculos esportivos e bens associados, a midia, a
loteria esportiva, as empresas licenciadas que vendem produtos ligados ao
espetaculo, ou ainda os produtores e vendedores de bens em geral, e empresas

interessadas no marketing esportivo.

No mercado do futebol, o consumidor representa o principio de tudo, porque
foi a partir dele que todos os outros envolvidos se transformaram em consumidores

intermediarios.

Dessa forma, tanto os torcedores que vao ao estadio como aquele que néo
vao, formam este universo, assim, a identificacdo das principais fases de evolucéo
do consumo esportivo no Brasil, encontra-se na evolugéo do sistema de receitas do

futebol inglés, como um padréo da industria do futebol.

Essa evolucédo pode ser explicada da seguinte forma, até a década de 50,
tudo girava em torno da receitas das entradas, surgindo ai a principal ligacdo para o

negaocio futebol, ou seja, ligacéo torcedor-clube.

A partir dos anos de 1950, 1960 e 1970 surgiram o0s patrocinadores, pois
sistema de transmissado publica da TV tinha os direitos, mas ndo se pagava nada

aos clubes pela transmisséo.

Nos anos de 1980 os patrocinadores aumentaram cada vez mais, o que fez
com que aumentassem as receitas aos clubes e as ligas, no entanto, a partir da
década de 1980 a TV comecou a pagar muito pelas transmissdes dos jogos, surgem

a TV via satélite, novas midias e o computador pessoal.

No entanto é preciso ainda destacar o ambiente comercial e ndo comercial
das organizacdes esportivas, elas ajudardo a compreender a estrutura dos negécios

na administracao do futebol.

A cada dia as relacbes comerciais entre as organizacfes de futebol e seus

consumidores se tornam complexas, segundo AIDAR (2002) ficam claros o poder
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dos dirigentes de instituicbes esportivas e o0s conflitos entre suas regras e

instituicdes internas e as leis e pressdes existentes nesses ambientes.

Esse autor cita 0 caso Bosman, em que esse jogador belga ndo conseguiu se
transferir a um clube francés porque seu clube exigia um alto valor de transferéncia,
ou seja, o passe do jogador, embora o contrato do atleta estivesse terminado. O
tribunal negou o direito assegurado ao atleta para movimentar-se livremente para
trabalhar, a partir de entdo, uma parte importante do sistema de transferéncia
internacional e nacional dos jogadores ficou ilegal..

Os limites desse mercado vao alem de seus agentes, o COIl ou Comité
Olimpico Internacional, segundo AIDAR (2002) tem seus anéis olimpicos, as
propriedades das federacdes do futebol sdo os campeonatos, isto € a forma pela

gual as organizagdes preservam o valor dessas propriedades.

Segundo PITTS (2002, p.33) “o COI no ambiente esportivo internacional é a

maior autoridade sobre 0s jogos olimpicos”.

Fatores que nao existiam ha pouco tempo, o esporte permite que além dos
rostos dos atletas e seus corpos, a marca dos patrocinadores apareca em seus

bonés e camisas.

Frequentemente séo reproduzidas as cifras dos direitos de transmissdo e dos
patrocinios comerciais, ha copa do mundo, por exemplo, sdo quarenta e cinco
parceiros, porém, sao os direitos televisivos que comandam essa rede de negdcios e

gue beneficiam os consumidores .

Mas, a medida que se adequa o futebol a grade televisiva, esta paga cada
vez mais, razao pela qual o futebol vem se tornando um importante setor da industria

do entretenimento.

Isso também faz com que ligas e clubes europeus mudem suas estratégias e
privilegiem clientes com maior poder aquisitivo, oferecendo-lhes melhores

instalacdes, agregando também servicos de restaurantes aos estadio novos.
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3.4 Marketing Esportivo

Recorrendo a Porter, PITTS (2002), nos informa que a inddstria € um
mercado que vende a consumidores produtos semelhantes ou estreitamente
relacionados. Algumas industrias produzem s6 um produto, porém, uma industria

compreende uma variedade de produtos.

Os produtos sao vendidos a muitos consumidores, que variam demogréfica e
psicograficamente e que podem se diferenciar quanto a necessidades, vontades,

desejos ou exigéncias.

O esporte implica um conjunto de atividades como golfe, futebol, hoquei,
vOlei, softball e ginastica. O que uma pessoa Vvé e ouve pela cobertura televisiva de
eventos esportivos, pelo caderno de esportes do jornal e pelas noticias esportivas
veiculadas nos telejornais séo as atividades esportivas no instante em que ocorrem

ou um relato do resultado.

Portanto, a administracao de esportes implica tdo somente a administracao de
atividades esportivas, mas, a administracdo esportiva implica um conceito mais
amplo, sdo todas as pessoas, atividades, negoécios e organizagbes envolvidos em

produzir, auxiliar, promover ou organizar produtos esportivos e de recreacao.

Isso inclui, por exemplo, o fabricante de equipamentos esportivos, roupas ou
calcados; a pessoa ou empresa que prestam servicos promocionais as organizacoes
esportivas; a organizacdo incumbida de controlar um esporte; a pessoa que
representa um atleta profissional como seu agente; donos ou gerentes de
instalacdes esportivas; os profissionais que projetam e constroem esses prédios;
um professor de golfe; a empresa que administra a mercadoria e as licencas
promocionais para um evento esportivo e as emissoras de televisdo envolvidas na

transmissao de eventos esportivos.

A industria do esporte inclui uma ampla variedade de produtos e compradores
orientados ao esporte como produtos que abrangem atividades esportivas,
recreativas ou de lazer e seus bens e servi¢os relacionados. Os compradores séo

empresas e consumidores de todas as populagdes.
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A industria do esporte é o mercado no qual os produtos oferecidos aos
compradores relacionam-se a esporte, recreacao ou lazer e podem incluir atividades,

bens, servicos, pessoas, lugares ou idéias.

Segundo PITTS (2002) alguns exemplos dos tipos de produtos oferecidos

pela indastria do esporte:

a)esportes oferecidos como produto de participagdo, como a participagao

numa liga de basquete recreativo para mulheres;

b)esportes oferecidos como produto para espectadores (entretenimento), tais
como um jogo de beisebol, show de gladiadores, vale-tudo;

C).equipamentos e acessorios necessarios ou desejados na préatica de
atividades esportivas e de fitness, como uniformes de softball, joelheiras e demais
acessorios para hoquei no gelo, equipamento de musculagao para mulheres, patins

de rodas e capacetes para ciclismo;

d)brindes promocionais usados para promover esportes, eventos esportivos
ou atividades de fithess, como bonés e camisetas com simbolos de clubes,

camisetas ou toalhas de academias, almofadas para arquibancadas com logomarca

e)instalacdes necessarias ou desejadas para se praticar um esporte, como

um novo estadio, ou reforma de quadras de ténis;

f)servicos, como encordoamento de raquetes de ténis, lavanderia, ou limpeza

de tacos de golfe;

g) atividades recreativas, como ciclismo radical, montanhismo, camping,

equitacdo, remo, esqui cross-country (ou nordico), vela e alpinismo;

h) administracdo e marketing completos para uma grande maratona oferecida
por empresa privada especializada em administracdo e marketing de maratonas e

competicdes semelhantes;

i) oferta de um individuo para tratar dos assuntos financeiros, legais

contratuais e promocionais de um atleta profissional;

j) revistas sobre esportes especificos e outras atividades oferecidas por

editoras.
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A industria esportiva nos Estados Unidos é maior que a dos setores de

automoveis e de corretagens de titulos e mercadorias.

Segundo POZZI (1998, p. 71) “a indlstria esportiva ainda ndo esta pronta
para parar de crescer. Atualmente os esportes ndo ocupam uma parte tdo grande do
orcamento ndo-essencial de uma familia, de maneira que ndo é provavel que as

despesas em esportes sejam cortadas em caso de recessao”.

Isto quer dizer que cada vez mais pessoas estdo assistindo a eventos
esportivos e consumindo, os produtos estéo circulando pelas prateleiras das lojas, e

os patrocinadores estéo procurando o envolvimento em mais eventos.

A publicidade nos jogos estd se tornando cada vez mais eficiente, e os
consumidores estdo pagando por produtos esportivos melhores, de preco maior,
embora ndo comprem mais mercadorias. Novos estadios e ginasios estdo sendo

construidos e outros estdo sendo planejados.

Na economia britanica, o valor agregado pelo esporte segundo POZZI (1998)
€ maior que os setores de veiculos automotivos, bebidas, tabaco e téxteis, o esporte

€ responsavel por cerca de 376 mil empregos.

O autor ainda informa que para cada hora de esporte profissional ha mil horas
de atividade amadora, pois, embora o0 esporte de espectadores capture as
manchetes na midia e obtenha suas receitas por meio de patrocinio, direitos de
transmissao pela TV, o esporte de participantes € maior em termos econémicos,

gracas ao poder do consumidor.

O marketing esportivo é responsavel pela maior fatia dos investimentos de
empresas em patrocinios. Nesses investimentos estdo as gastos com promogoes,
publicidade e patrocinios a atletas, equipes e eventos, e quem lidera esses

investimentos sdo os Estados Unidos da América.

Ou seja, os gastos com marketing esportivo cresceram muito nos EUA, ao

passo gque no resto do mundo tal crescimento se deu de forma mais lenta.

Um dos mais importantes produtos de exportacédo, os jogadores de futebol,
nos mostra o quanto esse esporte € tao influente em nosso pais, assim, se o0 passe
dos jogadores brasileiros pertencesse ao Governo Federal, a balanca comercial

seria afetada.
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Um exemplo citado por POZZ| (1998) nos mostra tal fato, pois os US$ 9
milhdes que o Barcelona pagou pelo meia Giovanni, equivalem ao que o Brasil

arrecada mensalmente com a venda de cacau.

Em nosso pais, um dos produtos considerados mais rentaveis é o jogador de

futebol brasileiro. Esse segmento € relativamente novo, pois tal atividade foi

incrementada somente nos anos 80.

Embora pareca pouco, hoje o jogador brasileiro equivale a 0,2% de toda a
arrecadacdo nacional, o que esta em torno US$ 50 bilhdes anuais, valor que

contribui para que sejamos uma das dez economias mais fortes do mundo.

Nos segmentos de comunicacdes e lazer o setor de servicos esta cada vez
maior dentro da economia global, como o esporte ocupa uma por¢cao dentro do

segmento de entretenimento, sua importancia sera cada vez maior.

Através dos economistas numa economia globalizada, os paises que sabem
aproveitar a facilidade de matéria-prima, salarios mais baixos, vocacdo para a
producdo em determinado setor, menor custo de transporte, etc. sdo 0s que
conseguem melhores resultados, no entanto, o Brasil tratou o futebol como algo

ingénuo, e ndo como um setor que pode gerar importantes ganhos financeiros.

No setor esportivo, € inegavel a vantagem competitiva do Brasil, sua
capacidade de gerar recursos qualificados ao futebol e despertar interesse pela

modalidade vem sendo desperdicada.

Dessa forma € preciso reconhecer o valor estratégico desse esporte, pois 0
futebol pode girar muito mais dinheiro do que movimenta hoje em dia. Em nosso
pais, ha falta de estatisticas confidveis sobre o dinheiro movimentado pelo esporte,

pois as verdadeiras cifras sdo encobertas para se evitar o pagamento de impostos.

Ou seja, héa falta de visdo macroeconémica em reconhecer no futebol, um
fator de vantagem competitiva que poderia render muito mais recursos ao pais, caso

fosse administrado seriamente.

Essa falta de visdo de marketing afeta os patrocinadores que utilizam o
esporte como um meio de adquirir rapida visibilidade por um custo relativamente

baixo; os dirigentes e as emissoras de TV aumentam a oferta de transmissdes de
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torneios deficitarios, que tornam banal o esporte e desgastam jogadores, times,

patrocinadores, torcedores e até a imprensa.

Segundo POZZI (1998) a Copa do Mundo de 94 movimentou no Brasil cerca
de US$ 180 milhbes através da transmissfes de televisdo e US$ 450 milhdes
através da publicidade, bem maior do que na Copa de 70.

As vendas dos patrocinadores aumentaram entre 5 e 25%, os painéis nos
campos de futebol movimentou em torno de US$ 300 milhfes a FIFA, somente com

a comercializacao.

Observa-se que a cada ano o marketing esportivo vem ganhando importancia,
chamando a atencéo de varias empresas que se especializaram no assunto e que

vém apresentando a cada ano crescimento no faturamento.

O Brasil, embora seja um dos paises de maior projecao no esporte mundial,
enfrenta problemas de estruturagcdo, como a falta de visdo dos empresarios e a

auséncia de métodos para detectar melhores canais de investimento publicitario.

Como ferramenta de vendas, o enorme crescimento do patrocinio de eventos
esportivos torna-se evidente com o aumento do nimero de empresas e de seus

patrocinios.

Considerando-se apenas as transmissfes desses eventos, muitas empresas

estao investindo em marketing esportivo cujo retorno € grande..

Em relacdo aos recursos empregados, aos outros componentes do mix de
promocao o potencial desse tipo de negocio fez com que o patrocinio deixasse de
ser tratado apenas como uma ferramenta de comportamento empresarial social,

tomando-se um grande concorrente.

Falando do marketing esportivo, 0s responsaveis pela sua popularizacdo em
todo o mundo foram as induUstrias de cigarros e de bebidas alcoodlicas, como
alternativa a proibicao pelo Congresso Americano da veiculacdo de propagandas em

determinados horarios.

Entre as empresas desses segmentos tivemos a Marlboro e Camel (cigarros),
Campari e Fosters (bebidas) que apresentaram um bem-sucedido historico de

associacdo com o esporte, especialmente o automobilismo.
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No entanto, a restricdo a divulgacdo da imagem de cigarros e bebidas tem
sido rigorosa, e paises como Franca e Inglaterra, exigiram a retirada do carros da

Férmula 1.

No futebol, a histéria dos patrocinios iniciou-se na Itdlia, em 1952, quando
uma empresa de bebidas, a Stock, produtora de conhaque, colocou andncios em

todos os estadios do pais.

Mas, devido ao conservadorismo da FIFA, os espacos publicitarios nos
uniformes dos times de futebol foram impedidos por mais de duas décadas, apenas

era permitido logomarcas bem pequenas.

O grande acontecimento s6é se deu em 1979, com Franco D’Attoma,
presidente do pequeno Perugia, da Italia, ele negociou com o pastificio Ponte um
apoio de US$ 250 mil e usou o dinheiro para montar uma inddstria de equipamentos

esportivos, com 0 nome de Ponte.

Na ocasido ndo houve como impedir, em paralelo, na Alemanha e na
Holanda, outros ajudaram a este tipo de patrocinio ir adiante, assim, a Bayer
comprou duas agremiacfes, o Leverkusen e o Uerdigen, e os transformou em

logomarcas.

Também a Philips adquiriu o controle acionario do Eindhoven,que virou PSV,
isto €, Unido Esportiva Philips, dessa forma a FIFIA rapidamente aderiu a esse novo

fato.

Segundo MELO NETO (2000) pode-se levar em conta atualmente, a

existéncia de trés modalidades de patrocinio no esporte:
a) patrocinio puro e simples de marca de camisa;
b) patrocinio direto ao intitular o time com o nome da empresa;

C) patrocinio da equipe ou clube que visa retorno institucional, com énfase
na projecdo do nome da empresa, é conhecido também como patrocinio

institucional.

Dai entdo, Jodo Havelange presidente da FIFA foi fazendo de sua entidade
um negdcio gigantesco, logo vendeu a Coca-Cola os direitos de promocdo dos

mundiais de juniores e de juvenis, em 1986, vendeu a Copa do México, em 1994, a
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Copa dos EUA obtendo assim, 12 patrocinadores principais e 20 secundarios,

somando quase US$ 1 bilhado.

A liberacdo de logomarcas dos patrocinadores nas camisas dos clubes vem
ocorrendo desde 1981, e a os investimentos passou dos US$ 4 milhdes que 16
patrocinadores aplicaram na Série A da Itdlia em 1982 para mais de US$ 400

milhdes em 1996.

Dentre os clubes que mais arrecadaram encontra-se o Juventus de Turim,
com os quase US$ 7 milhdes por ano pagos pela Sony, isso demonstra que é
mesmo fenomenal a notoriedade dos patrocinadores.

Em nossas vidas, o marketing esportivo esta cada vez mais presente,
profissionalizando entidades esportivas, tornando possivel a realizacdo de eventos

cada vez mais organizados.

O marketing esportivo faz com que se venda cada vez mais produtos ligados
ao esporte, beneficiando a imagem de empresas e proporcionando suporte técnico

e financeiro aos atletas.

Esse tipo de marketing traz inUmeros beneficios, isso pelo fato do nivel de
popularidade e emocao que o esporte proporciona, mas também traz alguns riscos,
pois existem casos em que o0s torcedores mais fanaticos dispensam o patrocinador

de seu rival sempre que podem.

Conforme POZZI (1998, p. 22) “em abril de 1995, depois de um jogo entre
Palmeiras e Portuguesa, o0 ex-zagueiro palmeirense Tonhao chutou e pisou a camisa
da Lusa. Foi o suficiente para que um dos diretores da Portuguesa, que por uma
dessas coincidéncias da vida é também diretor do sindicato das panificadoras de
Sao Paulo, propusesse um boicote aos produtos da Parmalat. A polémica sé néo foi
adiante porque José Carlos Brunoro, diretor de esportes da multinacional na época,

se apressou em pedir mil desculpas”,

Ainda POZZI (1998, p.23) na copa do Brasil em 1996, a Parmalat viu em
situacdo semelhante, revoltados com a arbitragem no ultimo jogo entre “Palmeiras e
Grémio, torcedores e alguns jogadores do Grémio propuseram a proibicdo da venda

de produtos Parmalat no Estadio Olimpico”.



29

Outro acontecimento em protesto a atuacdo do arbitro argentino Javier
Castrilli entre Corinthians e Portuguesa, em que se mistura razao e emocao, foi o
boicote de algumas panificadoras de Sdo Paulo aos tiquetes da VR (patrocinadora

do Campeonato Paulista).

Com objetivo tatico, apesar de ser uma ferramenta estratégica, muitas
empresas optam pelo marketing esportivo, pois, na época em que a Chapecd
patrocinava o time de futebol da Portuguesa, seu alvo era a colGnia portuguesa, cuja
presenca é forte nos setores varejista e de panificacao.

Dessa forma, como resultado dessa preferéncia da col6nia por seus produtos,
a empresa ChapecoO experimentou um bom incremento de produg¢@o nos produtos

mais nobres e de grandes volumes.

No entanto, segundo POZZI (1998, p.23) apesar do histérico de associacao
entre Parmalat e o automobilismo, a empresa patrocinou o piloto “Pedro Paulo Diniz
a partir da temporada 96 da Formula 1, seduzida pelo sobrenome do piloto: por ser
filho de Abilio Diniz, dono dos supermercados P&o de Acucar, a Parmalat obteve

mais espaco para seus produtos nas prateleiras da rede”.

Do exposto, vemos que o marketing esportivo € usado para definir atividades
de patrocinio nas quais as grandes corporacdes estdo envolvidas. Ou seja, para
descrever o0 marketing da imagem corporativa ou a mensagem de um produto

especifico por meio do veiculo do esporte.

Para CONTURSI (1996) o marketing esportivo consiste num conjunto de
atividade que visam satisfazer as expectativas e necessidades do consumidor do
esporte, ou seja, nada mais é do que p conceito classico de marketing aplicado ao

esporte.

Mas ndo engloba todas as possibilidades do termo, que pode ser usado
também para descrever o marketing "do" esporte, ou, em outras palavras, 0s meios
pelos quais autoridades esportivas, organizadores de eventos, dirigentes e

promotores usam para trazer dinheiro para o negécio do esporte.

Segundo POZZI (1998, p. 77) “foi a revista Advertising Age 10 que criou a
expressdo, ao descrever as atividades de profissionais de marketing de produtos
industriais, de consumo e de servigos que estavam usando cada vez mais o esporte

como um veiculo promocional”.
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Uma vez que ndo reconhece a parte dominante do marketing esportivo, que €
o marketing de produtos esportivos, eventos e servicos, tal definicdo torna-se

limitada.

O marketing esportivo consiste das atividades designadas a atender as
necessidades e desejos dos consumidores de esporte por meio de um processo de

intercambio.

Tal expressdo se desenvolveu por intermédio do marketing de produtos
esportivos e servicos direcionados ao consumidor de esporte e o marketing de
outros produtos de consumo, industrial e de servicos, pelo uso de promocgdes

esportivas.

Dai, pode-se entender como consumidor de esporte aquele que tem varios
tipos de envolvimento com o esporte, como jogar, assistir, oficiar, ouvir, ler e
colecionar. Entdo, a expressao marketing esportivo pode ser usada para descrever
tanto as atividades de marketing dos esportes como do marketing através do

esporte.

Dentro deste contexto, para MELO NETO (2000) trata-se de um tipo de
marketing promocional que se diferencia da propaganda tradicional pelos seguintes

atributos basicos:

a) faz do consumidor ndo apenas um objetivo a ser buscado, mas lhe da

também a chance de participar ativamente desse mercado;

b) chega ao consumidor de forma muito rapida e mais direta, possibilitando

otima resposta no que se refere a imagem e vendas;

C) seu objetivo principal é estabelecer um diferencial capaz de aproximar do
consumidor a imagem de sua marca/produto, com risco praticamente nulo, custos

menores e grande margem de éxito.

Observa-se que esses atributos e caracteristicas fazem do marketing
esportivo uma acao de grande eficacia, indispensavel em qualquer plano estratégico
de marketing e comunicacdo para as empresas que se destacam pela exceléncia

empresarial e pela forte lideranca em seus mercados.
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Entre os clubes brasileiros, o marketing esportivo deveria ser sua principal
fonte de receita, diferentemente do que acontece nos clubes europeus, como o0s .

italianos, ingleses e espanhdis que participam ativamente nesse mercado.

Segundo POZZI (1998) o campeonato Inglés rendeu US$ 250 milhdes s6 em
direitos de TV, enquanto os clubes do Campeonato Italiano da Série A receberam
US$ 400 milhdes de patrocinio em 1996.

Em termos de valorizagdo, o Campeonato Espanhol é considerado o melhor
e mais valorizado campeonato do mundo, por isso eles tém craques como Roberto

Carlos e Ronaldo.

Em nosso pais, tal fato ainda encontra-se engatinhando, os clubes vém se
organizando para aproveitar melhores oportunidades dos direitos de TV. Como
inicio desse processo, pode-se citar a negociacdo dos direitos de TV do
Campeonato Brasileiro entre Globo/Bandeirantes/Globosat e o Clube dos 13, liga

formada originalmente pelos 13 maiores clubes do pais.

Mas, isso esta avancando, pois no contrato anterior, que tinha validade de
cinco anos e se encerrou em 1996, rendia aos clubes cerca de US$ 12 milhdes por
ano, porém, a comparacao entre as cifras ndo pode ser direta, ja que se trata de

produtos de diferentes valores.

Enquanto os campeonatos da Espanha, Italia e Inglaterra tam validade por
nove meses e primam pela organizacdo, em nosso pais dura quatro meses e tem

sua tabela alterada constantemente.

Assim, para que o futebol aqui no pais passe a contar com uma TV que
pague US$ 100 ou US$ 200 milhdes, € preciso que o Campeonato Brasileiro seja

reformulado.

Porém, os clubes dependem da publicidade estatica, do movimento nos bares
dentro do estadio e da renda de bilheteria, € preciso inverter esse perfil de receita,

aumentando a participacdo do marketing.

Dentre as diferencas existentes entre o Brasil e a Europa em termos de
futebol é que no Brasil, existem 501 clubes, 26 federacbes e a CBF, enquanto na

Italia sdo 128 clubes, na Espanha 122 e na Inglaterra 92.



32

Assim, as maiores equipes do pais comecam a se profissionalizar,
associando seu nome a grandes empresas ou montando uma estrutura propria para
exploracdo mercadolégica de suas marcas, isto com a finalidade de buscar o lucro
perdido.

Foi somente a partir dos anos 80 que surgiu 0o marketing esportivo com a
propaganda nos uniformes dos jogadores, desde entdo, o negdcio se desenvolveu e
hoje a maioria das equipes contam com um fornecedor oficial de material esportivo e

um patrocinador do time. .

No mundo todo, o setor de diversdes recebe cada vez mais investimentos, é
natural que o futebol brasileiro, com seu poder pegue carona nessa tendéncia

internacional.

Porém, se a atividade do futebol fosse mais organizada e menos sujeita as
contribui¢cdes que os patrocinadores sao obrigados a pagar para dirigentes de clubes

e federacgbes, o dinheiro promocional poderia ser maior.

Exemplificando melhor, na comercializacdo de placas nos estadios, cada
clube negocia as placas com os patrocinadores, os clubes com menor poder de
atracdo sdo obrigados a negociar suas placas com empresas locais e pequenas, por

valores inexpressivos.

Ou ainda os clubes delegam essa negociacdo a empresas de marketing
esportivo, mediante um aluguel fixo ou uma participacdo nos resultados da

comercializacéo.

Essa negociacdo, as vezes é conduzida pelas proprias federacdes, o que
aumenta ainda mais a confusdo. Em qualquer caso, esse tipo de negociacao é feito
separadamente da negociacdo com 0s patrocinadores das transmissdes pela TV, o

gue acarreta um conflito de interesses.

Segundo POZZI (1998) o ideal seria os clubes negociarem diretamente os
direitos de TV e as placas em todos os estadios de cada torneio por meio de uma

associacao ou liga profissionalizada.

Isso aumentaria o poder de negociacdo com 0s patrocinadores, outro aspecto

de atraso em relacdo ao marketing do futebol brasileiro é o que diz respeito ao
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licenciamento de marcas e a exploracdo da venda dos uniformes e produtos ligados

aos times.

Geralmente, as negociagbes s&do conduzidas por diretores sem Vvisao

conseqguientemente o resultado financeiro € baixo para o clube.

Embora, o futebol no Brasil seja um canal para a popularizacéo rapida de uma
marca., a questdo é saber se, com a desorganizacdo e a ma imagem do futebol em

geral, essa estratégia continuara a dar bons resultados a médio e longo prazos.

No entanto, a modernizacdo do futebol brasileiro vira pelo marketing, isto
porque as grandes empresas passardo por uma modernizacdo administrativa e
precisam da forca comunicativa do futebol, mas sem os valores negativos agregados

a essa modalidade esportiva.

A falta de grandes corporacdes multinacionais patrocinando o futebol
brasileiro comprova a cautela em relagcdo ao esse esporte, ao passo que na Europa

vem crescendo rapidamente nos ultimos anos o valor dos contratos de patrocinio.

Essa auséncia no mercado brasileiro tem como justificativa que as estratégias
de marketing ndo contemplam esse tipo de investimento, normalmente devido as

caracteristicas do produto que comercializam.

Fatores como o boicote de torcedores de outros clubes, casos de corrupgao
ou cenas de violéncia nos estadios acabam contribuindo para esse receio, outro
problema € a proibicdo de patrocinio a clubes que envolva fabricantes e marcas de
bebidas alcodlicas, ja que as cervejarias sdo parceiras tradicionais do futebol

europeu.

O fator que inibe a participacdo maior de empresas €, provavelmente, a
desorganizacdo do futebol brasileiro, pois, sem um calendario organizado e uma
programacao de TV definida com antecedéncia, toma-se dificil atrair as verbas

publicitarias.
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4 -ESTUDO DE CASO

Apresenta-se neste capitulo sobre o “Sport Clube Corinthians” e o Clube S&o

Paulo, e bem como, os seus principais patrocinadores.

4.1 Sport Clube Corinthians

O Sport Club Corinthians Paulista nasceu da vontade de quatro operarios do
Bairro do Bom Retiro, em S&ao Paulo, de organizar um time de futebol. No dia 1° de
setembro de 1910, eles se reuniram para discutir que nome teria o clube.
Primeiramente pensaram em Santos Dummont, mas impressionados com um time
inglés que havia jogado em Séao Paulo, o Corinthians Team, preferiram usar o
mesmo nome. As reunides eram realizadas sempre na casa de Miguel Bataglia,
primeiro presidente do clube, mas como o niumero de participantes crescia a cada
dia, elas passaram a acontecer numa confeitaria, considerada a primeira sede do

Corinthians.

As cores preto e branco s6 comecaram a ser usadas depois de um tempo; no
inicio, o uniforme era creme com frisos pretos, mas por causa das lavagens, acabou
desbotando e os dirigentes preferiram mudar o bege para o branco. O simbolo oficial
do Corinthians, o mosqueteiro, teve origem em 1913. Neste ano, houve uma cisao

no futebol que levou varios times a criar a Associacao Paulista de Esportes Atléticos.

Com esse rompimento, sé ficaram trés times na Liga Paulista, conhecidos
como os trés mosqueteiros. O Corinthians acabou entrando também na liga, ficando
assim como o quarto mosqueteiro. Depois de quatro anos de existéncia, em 1914, o
Corinthians conquistou seu primeiro titulo, invicto. Faziam parte do time campeéao
Sebastido, Fulvio e Casimiro I, Police, Bianco, César, Américo, Peres, Amilcar,

Aparicio e Neco.
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Em 1919, o Corinthians se mudou para um terreno na Chacara da Floresta,
na Ponte Grande e, neste mesmo ano, venceu o Sulamericano, a primeira vitéria no
exterior. Em 1922, ano do Centenario da Independéncia, o Corinthians sagrou-se
"campedo brasileiro" apés vencer o Paulista e derrotar o América F.C, campedo do
titulo no Rio de Janeiro. Como naquela época praticamente sé existia futebol nas
duas capitais, vencer o campeédo do Rio significava praticamente ser campedo do

Brasil.

Quatro anos depois da conquista, o Corinthians comprou o Parque Sao Jorge,
gue precisou passar por uma série de reformas até ser inaugurado em 22 de julho
de 1928. Mesmo com tantos anos e disputas, s6 em 1990 o timdo conquistou seu

primeiro campeonato brasileiro.

Oito anos depois de seu primeiro titulo brasileiro, o Corinthians montou
novamente uma grande equipe, sob o comando de Wanderley Luxemburgo, também
técnico da Selecdo Brasileira. Com Marcelinho, Edilson, Rincon, Gamarra, Nei e
muitos outros craques, o0 Timao conquistou seu segundo titulo brasileiro em 1998
sobre o Cruzeiro em trés partidas: 2 x 2 no Mineirdo, 1 x 1 no Morumbi e, na

finalissima, 2 x 0, gols de Marcelinho e Edilson.

Em 2001, o Timéao voltou a conquistar um titulo paulista, ao vencer o Botafogo

de Ribeirdo Preto na final.

4.2 Samsung - patrocinador do Sport Clube Corinthians

A Samsung Electronics Co. Ltd. trabalha para oferecer solucdes inteligentes e
praticas para liderar a revolucédo da convergéncia digital. Estas solugfes - como 0s
celulares 3G e as TVs Digitais - reinem os pontos de destaque da marca, como alta
tecnologia, qualidade e design arrojado, garantindo aos usuarios sensac¢des inéditas

guando em contato com elas.

A companhia estd baseada na Coréia, tem operacdes em 47 paises

diferentes e registrou um faturamento de US$ 33 bilhdes em 2002. Com alta
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competitividade tecnoldgica, neste mesmo ano a Samsung investiu 7,4% de seu
faturamento em Pesquisa e Desenvolvimento - totalizando US$ 2 bilh6es - em quatro
principais unidades de negocio: Midia Digital, Solu¢cdes para Dispositivos,
Telecomunicacbes e Digital Appliance. Suas operacbes globais registram
participacao lider em diversos segmentos da indastria tecnoldgica - como painéis de
cristal liquido (TFT-LCDs), monitores para computador, aparelhos celulares GSM e
CDMA, semicondutores, e videocassetes (VCRS).

A marca Samsung teve um aumento significativo de valor, decorrente
principalmente de uma mudancga no enfoque, de semicondutores para produtos de
marca e pesado investimento na marca - principalmente com o patrocinio das
Olimpiadas de Sidney. O objetivo da Samsung € se transformar em uma empresa
lider de produtos eletrébnicos de consumo, capitalizando sua forgca na tecnologia de
semicondutores, telecomunicacbes e produtos eletrbnicos de consumo, para

desenvolver produtos inovadores e multifuncionais.

E o terceiro maior fabricante mundial de aparelhos celulares, participando

com 10% do mercado total mundial.

Em 29 de julho de 2005, o Corinthians e seu parceiro, o Grupo MSI,
apresentaram o novo patrocinador do clube, a Samsung, que vai pagar US$ 6,1
milhdes por ano ao clube. Mas, logo na chegada, a empresa coreana ja avisou que
guer resultados - entenda-se titulos -, sendo vai passar a pagar menos ao clube. Se
passar em branco na temporada, o time do Parque S&o Jorge passara a receber 5%

a menos da cota acertada no ano seguinte.

A empresa pagara pela taca do Campeonato Brasileiro, da Copa do Brasil, do
Campeonato Paulista ou da Copa Sul-Americana, 5% de bo6nus. Além disso, a
classificacdo para a Copa Libertadores - que pode ser obtida com um dos dois

primeiros torneios citados - vale mais 5%.

No caso da conquista de mais de um titulo, 0 maximo de aumento que o

Corinthians pode ganhar é de 10%.

Joorabchian e o presidente do Corinthians, Alberto Dualib, participaram da
apresentacdo da marca com o discurso afinado. Os cartolas citaram varias vezes a

palavra "internacionalizacédo" como o principal trunfo da nova parceria.
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Segundo o site (www.esportesterra.com.br, p.1) citado por Dualib "A Samsung
€ uma empresa internacional e grandiosa. Precisamos promover a
internacionalizacdo do Corinthians, que ja é conhecido praticamente em todo o

mundo e pode ser ainda mais agora com essa marca no peito”.

O presidente do MSI avisou ainda que o clube pretende fazer turnés pelo
mundo para amistosos, tatica muito comum de grandes clubes europeus, como o

Real Madrid e o Barcelona, que divulgam suar marcas atualmente pela Asia.

O maior objetivo do Corinthians é tornar o clube uma marca internacional. O
contrato prevé a realizacdo dos amistosos, mas ndo ha obrigatoriedade, j& que

depende da disponibilidade.

Estima-se que o contrato tera dois anos de duracao.

4.3 Sao Paulo Futebol Clube

No final dos anos 20, o futebol no Brasil ainda era amador. Apesar disso, 0s
campeonatos disputados no pais jA demonstravam alto grau de competicdo e era
sabido que os principais jogadores recebiam "por fora" incentivos financeiros para
estimular seus rendimentos. Um clube que combatia veementemente tal pratica era
o Paulistano, o mais forte dos times da época, que se mantinha fiel as raizes do
amadorismo esportivo. A profissionalizacdo dos jogadores, entretanto, ganhava forca

e se tornara questao de tempo, mas os dirigentes do Paulistano jamais aceitaram.

Apdbs muitas discussoes e desentendimentos, o clube ndo consegue conter a
crescente tendéncia de profissionalismo no futebol paulista e decide encerrar suas
atividades futebolisticas. No inicio de 1930, o departamento de futebol é fechado e
0s jogadores, dispensados. "Futebol no Paulistano € capitulo encerrado”, sentenciou

o entédo presidente do clube, Anténio Prado Junior.

O Club Athetico Paulistano foi 0 mais glorioso time de futebol do Brasil na era

do amadorismo. Foi 11 vezes campedo estadual (0 maior ganhador até entdo),
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sendo o unico clube até hoje a ter conquistado quatro titulos paulistas consecutivos.
Também foi o primeiro time brasileiro a excursionar pelo exterior, quando em 1925
retornou da Europa com uma campanha vitoriosa. O clube possuia os melhores
jogadores, entre eles o grande craque da época: Arthur Friedenreich, que em sua

carreira teria marcado mais gols que Pelé.

Os dirigentes, associados e jogadores inconformados com o fim do futebol no
Paulistano passaram a se reunir para decidir que rumo tomar. Na mesma época,
outro clube de futebol da capital paulista estava encerrando seu departamento de
futebol. Era a Associacdo Atlética das Palmeiras, conhecido como Palmeiras da
Floresta (nada a ver com o atual Palmeiras), que embora ndo contasse com
jogadores tdo bons como os do Paulistano, possuia um belo estadio na Chacara da
Floresta, localizada proximo ao rio Tieté. "Que tal nos unirmos? NOs temos bons
jogadores, eles tem um bom campo”, sugeriu Gastdo Rachou, associado do
Paulistano. A idéia agradou a todos e no dia 27 de janeiro de 1930, em reunido
presidida por Jodo de Oliveira Barros, realizada no numero 28 da Praga da

Republica, nascia o Sdo Paulo Futebol Clube.

O time foi formado pela maioria dos ex-jogadores do Paulistano, enquanto o
Palmeiras da Floresta entraria com as instalagdes. As cores do novo clube foram
herdadas do Paulistano (branco e vermelho) e do Palmeiras da Floresta (branco e
preto). Assim, a camisa do Sao Paulo é branca com faixas horizontais vermelha e
preta, o que se mantém até hoje. O escudo foi desenhado pelo alemdo Walter
Ostrich, simpatizante do time recém-fundado, com colaboracdo de Firmiano de

Moraes Pinto Filho, um dos fundadores.

4.4 Habib’s - patrocinador do Sdo Paulo Futebol Clube

Quando a rede Habib’s inaugurou em 1988 sua primeira loja na Rua Cerro
Cord em Sado Paulo, certamente o0 mercado de alimentacdo nao imaginaria o

crescimento vertiginoso por qual o Habib’s iria trilhar na ultima década, alcangando a
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marca atual de 250 enderecos distribuidos pelo Brasil, 0 que colocou a marca como

a maior rede de fast food genuinamente nacional.

Essa posicédo, resultado do nivel de profissionalizacdo que o Habib’s instituiu
em seu segmento e das constantes e necessarias inovacfes para atender
plenamente ao cliente, esteve sempre aliada ao trinbmio de precos baixos,
variedade e alta performance em qualidade, -caracteristicas que ilustram
perfeitamente a filosofia da empresa; duas vezes premiada como melhor franquia do
ano pela ABF (Associagdo Brasileira de Franquia). Mais recentemente
homenageada com dois importantes prémios pelo voto popular: “Prémio Alshop Visa
2004” conhecido como o Oscar do Varejo no segmento fast food e “Prémio

Consumidor Moderno de exceléncia em servigos ao cliente em 2004”.

A politica Habib’s de relacionamento com seus clientes e adequada ao bolso
do brasileiro, trouxe nesses 16 anos um reconhecido sucesso junto ao consumidor
brasileiro. A empresa apresenta numeros respeitaveis como 120 milhdes de
consumidores/ano, além de um patriménio de 12 mil funcionarios diretos,
responsaveis por toda a operacionalizacdo da marca e parte essencial do sucesso
Habib’s.

As inovacodes, somadas a politica de preco baixo praticada pela rede, fez com
que o Habib’s vendesse 650 milhdes de bib’sfihas em 2004, elevando a bib’sfiha a

categoria de produto mais vendido entre os fast food.

E certo que ndo s6 as bib’sfihas, pratos arabes e doces sirios traduzem a
aceitagao do cardapio Habib’s, mas um mix de mais de 50 op¢des com a introducéo
de itens que passam longe dos cardapios tradicionais arabes, porém fazem o
mesmo sucesso, como pizzas, sanduiches, batatas fritas, sobremesas a base de
sorvetes, tortas doces e o famoso pastel de Belém. Na linha de bebidas h& sucos
naturais, chope e refrigerantes. Ainda constam do cardapio Habib’s os lanches

combinados e o kit infantil.

O processo de expansao do Habib’s chegou em 2005 com resultados
bastante expressivos. S6 no ano passado foram inauguradas 35 novas lojas. Ao

todo sdo 260 unidades em 15 estados e Distrito Federal.
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O ano de 2003 entrou para a historia da rede Habib’'s. No ano de
comemoracgao dos 15 anos da marca o Habib’s adotou uma série de iniciativas que

s6 contribuiram para o desenvolvimento da marca.

No més de abril lancou o Pastel de Belém que superou as mais otimistas
previsbes de venda e atingiu a marca de 20 milhdes de unidades em 2003. Para
conseguir esse feito a marca investiu em acdes de merchandising envolvendo o
produto Pastel de Belém. As acfes envolveram os principais apresentadores das
maiores emissoras de TV do pais.

O ano também ficou marcado pela entrada do Habib’s no marketing esportivo
através do patrocinio ao time de futebol do S&o Paulo Futebol Clube. A parceria
permitiu que a marca exibisse sua logomarca nas mangas do uniforme do time,
inaugurasse uma loja no interior do estadio do Morumbi e ainda comercializasse

seus produtos durante 0s jogos.

Numa iniciativa, a Rede Habib's com parceria do SPFC e vem
comercializando os seus produtos dentro do estadio do Morumbi. Pela parceria, com
duracao de dois anos, o fast food vem investindo cerca de R$ 2 milhdes e exibindo

sua logomarca na manga do uniforme do time.

Foi a partir de setembro de 2003 que o torcedor ao entrar no estadio do
Morumbi se surpreendeu com uma novidade. O Habib's vem comercializando no
Morumbi alguns dos produtos do seu mix: bib'sfihas de massa folhada, kibe frito e
Pastel de Belém. E a primeira rede de fast food que efetivamente vem fornecendo
seus produtos dentro de um estadio, envolvendo um grande publico, através de uma

logistica apurada e um controle de qualidade rigoroso.

Os seis kits diferenciados de produtos sédo acondicionados em embalagens
especiais para que cheguem quentes até o torcedor, e vendidos por um pre¢o unico
de R$ 3,00. As opcdes dos kits dos torcedores séo diversos, pois podem optar pelos
populares kibes fritos, ou ainda trés versdes inéditas das bib'sfihas de massa folhada
com recheios de carne, ricota com tomate seco e magéd verde com uva passa, ou

ainda os Pastéis de Belém.

Para fazer chegar as iguarias do Habib's com qualidade e ainda quentes até o
torcedor do Morumbi, a rede criou embalagens especiais e elaborou uma engenhosa

logistica de distribuicdo que sera amparada por uma central dentro do estadio e 20
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pontos de venda distribuidos nos trés anéis que compdem o estadio do Morumbi.
Doze pontos sdo para a venda direta ao consumidor e oito pontos s&o destinados a

abastecer os ambulantes.

Tudo comeca na central, onde os produtos séo forneados, fritos, embalados e
acondicionados em bags, para serem transportados por carrinhos motorizados que
percorrerdo todos os pontos de venda distribuindo os kits que abastecerdo os
ambulantes, chegando até as méaos do torcedor.

J& a nova camisa com o logo do Habib's na manga pode ser conferida pelos
torcedores, como também os pontos de publicidade do fast food no Morumbi.

Com a parceria, a rede Habib's é responsavel por algumas adequacfes na
parte interna do estadio envolvendo os pontos de distribuicdo, que séo reformados e
higienizados. Essas adequacdes envolvem também a instalacdo de equipamentos e
utensilios utilizados na operacdo. O projeto envolve ainda a reforma da atual

lanchonete do SPFC pelo Habib's para atender os socios do clube.

4.5 Pesquisa de Campo

Neste topico foram efetuadas entrevistas tanto com torcedores como com
pessoas que trabalham nos clubes citados aqui. Para isso foram elaborados dois

guestionarios cujas perguntas se encontram anexadas ao final deste trabalho.

No primeiro questionario (Apéndice “A”) foram entrevistadas apenas 10
pessoas sendo que cinco delas trabalham no Sport Clube Corinthians e as outras
cinco no Sao Paulo Futebol Clube. O nimero de entrevistados € pequeno em funcéo

das dificuldades encontradas pelos pesquisadores em ter acesso a essas pessoas.

Os entrevistados, em sua grande maioria, sdo pessoas do sexo masculino e
jovens, trabalham ha pouco tempo nos clubes em que se encontram empregados,
suas funcdes variam desde pessoas que trabalham na portaria dos clubes até

aqueles que exercem fungdes administrativas.



42

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa de campo.

As respostas foram obtidas entrevistando 50% (05 pessoas) que trabalham no
Corinthians e 50% (05 pessoas) que trabalham no S&do Paulo Futebol Clube.

Na segunda pergunta que trata da opinido do funcionério em relacdo ao
patrocinado do clube em que ele trabalha sendo que 40% responderam que o
patrocinador é confidvel; 10% responderam que o patrocinado incentiva projetos e
atividades do clube; e os 50% restantes responderam que o patrocinador de seu

empregador tem grande influéncia no mercado em que atua.

Na terceira questdo que se preocupa se o funcionario do clube consome os
produtos do patronicador, as respostas sdo de que 80% consomem algum tipo de

produto e a justificativa em relacéo as suas respostas foram as mais diversas:
- que os produtos eram acessiveis a sua situagao financeira;

- ha facilidade de compra do produto, principalmente do patrocinador
SAMSUNG;

- Os produtos da SAMSUNG séo de alta qualidade;

- As condic¢des de pagamentos sao facilitadas;

- Ha venda de produtos do Habib’s no préprio “estadio” ;
- Os produtos do Habib’s s&o muito bons;

O restante (20%) que ndo consomem o0s produtos € devido ao preco dos

mesmos, pois Sao muito caros.

Na quarta questéao todos responderam que sim, influenciaram algum amigo se
fosse preciso para comprar algum produtos do patrocinador do clube onde essas
pessoas se encontram empregadas., como justificativa as pessoas mencionam o
fato de que no Brasil o desemprego estd em alta e que portanto elas fariam
patrocinio e influenciaram aqueles que tenham condi¢cBes de consumir os produtos.
Elas ainda citaram o fato de ser uma forma de se manterem empregadas em seus
clubes, além disso, essas empresas que patrocinam seus empregadores sao
empresas que estdo ha muito tempo mercado e que, portanto vendem produtos

bons.
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Na quinta e Ultima questdo em que o entrevistado fornece sua opinido se o

clube em que ele trabalha se vendeu ao patrocinador, os resultados estdo

apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 — Resultados obtidos na pesquisa de campo sobre se o clube que
vocé trabalha se vendeu para o patrocinador.

SIM

NAO

O futebol j& ndo é mais 0 mesmo.

O clube apenas encontrou uma forma de
manter suas despesas

Hoje em dia as pessoas se vendem por
pouco, imagine no futebol com tanta
“corrupgao” existente neste pais.

Acredito que estou trabalhando numa
empresa séria, e aqui ndo se ouve falar
nisso.

Pois qualquer aparicéo seja elana TV ou
numa simples entrevista o jogador tem
que estar com algo que mostre o
patrocinio.

Embora o esporte, em especial o futebol
tenha se tornado bastante valorizado
nos ultimos anos, o marketing faz parte
de qualquer empresa, sendo assim, o
clube apenas arrumou um parceiro.

Pois aqui temos muitos associados,
além disso, o clube tem outras fontes de
renda advindas das transmissdes em
TV.

Os meus patrbes sdo pessoas sérias.

As empresas que patrocinam o clube
onde trabalho n&o precisariam se vender
a um clube.

O clube nédo sujaria sua imagem diante
de seus torcedores.

No segundo questionario (Apéndice “B”) foram entrevistadas 25 pessoas

sendo que sete delas torcem para o Corinthians; trés para o Palmeiras; duas para o

Santos; onze para o Sdo Paulo e duas para outros times ndo especificados na

pesquisa.
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Em relacdo a pergunta de niamero dois, sobre 0 que os entrevistados acham
do futebol, vinte responderam emocionante; uma respondeu violento e quatro

responderam prazeroso.

Quanto a terceira questao se essas pessoas Ssabem quem patrocina seus
times, os sete corintianos responderam que a Samsung; os onze S&o Paulo
Paulinos, o Habib’s; dois que nao torcem para nenhum dos times especificados nao
souberam responder quem eram 0s patrocinadores; 0os Palmeirenses responderam

Siemens; os Santistas responderam Panasonic.

Na quarta questdo que aborda sobre a atitude de uma empresa em
patrocinar um clube de futebol, temos que sete marcaram que elas quer vender
ainda mais seu produto; dezesseis pessoas apontaram que ela quer divulgar sua
marca; e duas disseram que o futebol esta falido e por isso, esta foi um alternativa

para financiar os clubes e atletas.

E, finalmente a quinta e Ultima questdo a respeito se o torcedor associa 0
patrocinador do seu clube na hora de comprar, abaixo encontram-se as respostas,
nesta parte apenas vinte e uma pessoas colocaram as justificativas, pois quatro dos
entrevistados simplesmente nao justificaram. Os resultados encontram-se no Quadro
2.

Quadro 2 — Se vocé associa o patrocinador do seu clube na hora da compra

SIM NAO
Ajudando o clube e o patrocinador | Geralmente 0s produtos que o0
havera mais renda para a formacdo da | patrocinador  oferece ndo  estédo

equipe e também porque os produtos
desse patrocinador sdo de boa
gualidade.

diretamente ligados ao futebol.

As marcas ja sdo bem conceituadas no
mercado além de patrocinar o meu time.

N&o acho que devo comprar entre um
produto e outro s6 porque aquela marca
patrocina 0 meu time. Acho isso muito
fanatismo.

Pois escolho na emocdo do meu time.
Na época da Parmalat s6 compra leite

Quando eu compro 0 meu produto, eu
vejo no que ele é de importante para
mim, se 0 mesmo suprira as minhas
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deles.

reais necessidades.

Quanto mais o patrocinador vender o0s
produtos, mais ele ira investir no time.

Pois nem sempre o0s produtos do
patrocinador é o mais barato ou a melhor
opc¢ao de mercado.

Pois dependendo do tipo de produto
(segmento comercial) conforme minha
necessidade de consumo eu optaria pelo
gue patrocina meu clube, também pela
credibilidade do mesmo junto ao
mercado, pois normalmente os clubes
(grandes) sdo  patrocinados  por
empresas dentro do tipo de segmento
comercial.

A maioria dos clubes mudam
constantemente de patrocinador e isso

dificulta a assimilacdo. O valor do
contrato de  patrocinio é fator
fundamental, por isso ndo ha um

relacionamento mais duradouro para que
contribua para a fidelizagdo entre clube e
patrocinador e consequentemente
torcedor, clube e patrocinador.

Por comprar seus produtos a tendéncia
€ que continuem patrocinando o clube.

Prefiro a marca concorrente.

Pois na hora de efetuar a compra a
marca do produto faz lembrar do meu
time de coracao.

Pois depende muito do produto, de sua
qualidade, de seu preco e se esta de
acordo com minha necessidade.

Comprar um produto do meu time € sem
duvidas confiar nessa parceria de
sucesso

O patrocinador do meu time € a
Samsung. E uma Otima marca, mas
eletroeletrénicos prefiro a Sony e celular
prefiro Motorola. Ndo costumo associar,
olho a qualidade e seus diferenciais.

Dividir emocdes é isso que nos fazem
comprar os produtos do patrocinador

Nessas horas a paixao fala mais alto do
gue a razao e o mix de marketing acaba
nos seduzindo de forma positiva a
comprar

A responsabilidade ética é individual e
deve ser relacionada entre o clube e o
patrocinador.

O patrocinador do meu time oferece
produtos que vem a suprir minha
necessidade.

Me idenfifiguei com o patrocinador do
meu time e com iSSO compro 0S Seus
produtos
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4.6 Discusséao dos Resultados obtidos na Pesquisa de Campo

Efetuar a pesquisa de campo foi relevante aos pesquisadores deste trabalho,
pois mostrou a grandiosidade tanto do futebol que é o esporte paixdo de todo
brasileiro, como também foi colocado em prética a vivéncia em se efetuar de fato

uma pesquisa que refletisse a opiniao dos entrevistados.

A partir dos resultados obtidos nesta pesquisa observa-se que o marketing de
fato é a solucdo ao futebol, pois os instrumentos dos quais sdo utilizados, e quando

bem usados trazem a solugéo.

Desta forma, o marketing esportivo no futebol é visto como uma oportunidade,
pois neste segmento existe uma consciéncia generalizada em se manter este tipo de

esporte através deste meio.

A estratégia usada para ascenséo dos clubes e a sua manutencéao financeira
tem como base a busca de receitas através da atuacdo conjunta do clube e da
empresa parceira, para que esse aumento de arrecadacdo possa ser utilizado na
contratacdo e manutencédo de um bom time de futebol, pagando bem e corretamente

0s jogadores para que estes se dediquem ao maximo.

Na geracao de receitas, a empresa parceira passa a atuar na maximizacao da
captacédo de recursos via marketing esportivo e o clube a buscar também maximizar

suas receitas.

N&o ha como negar que as estratégias adotadas pelas empresas parceiras no
futebol sdo bem sucedidas, o patrocinio é uma ferramenta poderosa que podem

trazer resultados expressivos.

Tanto o Habib’s como a Samsung, que deram o0 seu nome aos clubes que 0s
representam, se utilizam de marketing direto, pois a marca esta aliada a camisa do
jogador, ou seja, 0 patrocinio tem sido a base da estratégia de marketing dessas
empresas. Além de terem montado uma equipe que venceu a Libertadores e outra
gue estas prestes a ser o campedo brasileiro, sdo situacdes importantes que dao

alto valor de retorno publicitario e até retorno de vendas.
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5 — CONCLUSAO

Os resultados obtidos tanto na coleta de dados bibliograficos como os de

pesquisa de campo, permitira estabelecer as seguintes conclusdes:

O marketing esportivo ocupa grande espaco no mercado pois nos dias de
hoje as entrevistas coletivas se tornam uma grande vitrine para que o jogador ou

atleta divulgue a marca de seu patrocinador.

O Marketing Esportivo é nada menos do que uma variacdo do Marketing
Promocional, cujos objetivos sdo de aumentar o reconhecimento publico, fortificar
um elo entre a empresa e o0 consumidor, garantir exposicdo do produto, conferir

credibilidade a marca.

O segmento também cuida da utilizacdo comercial, licenciamento e imagem
de grandes atletas: esse tipo de associacdo € uma forte estratégia de valorizacéao,
divulgacdo e até mesmo rejuvenescimento de uma determinada marca,

eventualmente esquecida no mercado.

A partir dos resultado apresentados, também é possivel considerar o
Marketing Esportivo como um tipo de midia alternativa. E como tal, a maior
vantagem da atividade é, certamente, a capacidade de transmitir uma determinada
"mensagem publicitaria” nos momentos em que o publico esta cativo e, portanto,

mais receptivo.

Os valores atribuidos ao esporte, como saude, conquistas e participacao
social, além de fatores pessoais dos atletas, estdo diretamente relacionados ao
sucesso da empresa. No final, os resultados sdo geralmente gratificantes: uma
imagem forte e consistente na sociedade consumidora, além de um retorno
garantido sobre as vendas do produto veiculado e associado, conforme pode-se

verificar nas respostas obtidas na pesquisa de campo.

7

O futebol brasileiro tem demonstrado que o marketing esportivo € um dos
melhores investimentos para as empresas que desejam criar uma relacdo de

confianca entre os consumidores.
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Atualmente, aqueles que pretendem ser profissional de marketing precisam
inovar para alcancar as metas estratégicas de propaganda, tal aspecto podera ser
através do marketing esportivo, pois esta atividade atinge o consumidor em seus

momentos de lazer.

Embora, a insercdo de uma marca na camiseta da equipe gere uma relacao
de cumplicidade da empresa com o desempenho dos atletas num jogo de futebol,
gue recebem credibilidade obtida pelos jogadores, ndo se pode deixar de pensar nos
riscos que tal associacao pode trazer as empresas patrocinadoras.

Isso porque, a boa forma e performance dos atletas fazem com que os
consumidores tenham um sentimento de simpatia pela marca, que até aquele
momento ndo era do conhecimento daquelas pessoas, todavia, algumas atitudes
negativas tanto da equipe patrocinada ou dos clubes e seus dirigentes podem gerar
consequéncias a imagem da empresa. No entanto, tal fato podera ser ultrapassado
guando houver maior transparéncia tanto na administracdo da atividade esportiva

guanto nos patrocinadores, podendo assim, ganhar maior credibilidade.
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APENDICE “A”

Boa Tarde!

Somos alunos da UNIVERSIDADE IBIRAPUERA — UNIB, e estamos realizando
nosso trabalho de conclusdo de curso, e gostariamos de pedir a gentileza ao

Sr./Sra. de responder algumas questdes.

1) Qual clube vocé trabalha?
( ) Corinthians ( ) Sao Paulo

2) Qual a sua opinido em relagcéo ao patrocinador do clube em que vocé trabalha?
( ) confiavel

( ) incentivador dos projetos e atividades do clube

( ) tem grande influéncia no mercado em que atua

( ) outra opinido:

3) Vocé consome os produtos do patrocinador do clube em que vocé trabalha?
() sim ( )ndo

Justifique:

4) Se fosse preciso, vocé influenciaria algum amigo seu, mesmo que este nao
torcesse pelo clube em que vocé trabalha, para comprar algum produto do
patrocinador do clube que emprega vocé?

() sim ( )ndo



Justifique:
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5) Na sua opiniéo, o clube em que vocé trabalha se vendeu para o patrocinador?
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APENDICE “B”

Boa Tarde!

Somos alunos da UNIVERSIDADE IBIRAPUERA — UNIB, e estamos realizando
nosso trabalho de conclusdo de curso, e gostariamos de pedir a gentileza ao

Sr./Sra. de responder algumas questdes.

1) Qual seu time?
( ) Corinthians ( ) Palmeiras ( ) Santos ( ) S&o Paulo ( ) outro

2) O que vocé acha do futebol?

( ) emocionante ( ) violento ( ) prazeroso

3) Vocé sabe quem é o patrocinador do seu time?
() sim ( )ndo

Se sim, cite:

4) O que vocé acha da atitude de uma empresa em patrocinar um clube de futebol?

( ) ela quer vender ainda mais seu produto

( ) ela quer divulgar sua marca

( ) o futebol esta falido, e por isso, esta foi uma alternativa para financiar os clubes e

os atletas

5) Vocé associa o patrocinador do seu clube na hora de comprar?

() sim ()néo

Justifique a resposta:




