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CONSIDERAGCOES TEORICAS ACERCA DO COMPOSTO DE MARKETING ESPORTIVO

RESUMO

Este artigo propfe-se a apresentar algumas consideragfes tedricas a respeito dos conceitos que envolvem o composto
do marketing esportivo. Para tanto apresenta-se uma visdo do esporte como negécio e sob esta 6tica o composto do
marketing, no esporte, se faz importante por ajudar a definir o negécio esporte. Este composto, formado pelos
elementos: Produto, preco, praca e promocao, intitulados como os quatro Ps do marketing, adaptados para o esporte
guando combinados ajudam na tomada de decisdo e de estratégias dos participantes da indUstria do esporte. Nesta
nova visdo, do esporte como um negocio, o estudo da gestdo esportiva vem migrando da educagdo fisica para a
administracéo e areas correlatas, como estratégia e economia, no Brasil, seguindo uma tendéncia mundial. Torna-se,
desta forma um tema multidisciplinar, que envolve as mais diversas areas de estudos.

Palavras-chave: Marketing Esportivo; Composto de Marketing; Consumidor Esportivo; Industria do Esporte.

THEORETICAL CONSIDERATIONS ABOUT THE COMPOUND OF SPORTS MARKETING

ABSTRACT

This paper aims to show some theoretical considerations about the concepts involving the sport marketing mix. For
that is crucial understanding the sport as a business. The sport marketing mix is formed by four elements; product,
price, place and promotion and are typically called the four Ps of marketing. When working together them help
companies of sport industry in making decision and strategies. In this new vision, Sports as a business, the study of
the sport management change from physical education field to business administration and correlated areas such as
strategy and economics in Brazil, following a global trend. Becomes thus a multidisciplinary issue, which involves
many different areas of study.

Keywords: Sport Marketing; Marketing Mix; Behavior Consumer; Sport Industry.
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CONSIDERACIONES TEORICAS SOBRE EL COMPUESTO DE MARKETING DEPORTIVO

RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo presentar algunas consideraciones teoricas sobre los conceptos que implican el
compuesto del marketing deportivo. Por eso presenta una vision del deporte como negocio y bajo la 6ptica se compone
de comercializacion en el deporte, es importante para ayudar a definir el negocio del deporte. Este compuesto, formado
por los elementos: producto, precio, plaza y promocion, titulado como las cuatro P del marketing, adaptadas al deporte
cuando se combina la ayuda en la toma de decisiones y las estrategias de los participantes de la industria del deporte.
En esta nueva vision del deporte como un negocio, el estudio de la gestion deportiva viene reuniéndose la educacion
fisica para la administracion y areas afines como la estrategia y la economia en Brasil, siguiendo una tendencia
mundial. Se convierte de este modo un tema multidisciplinario que involucra a muchas areas diferentes de estudio.

Palabras clave: Marketing Deportivo; Marketing Mix; Deportes de Consumo; Industria del Deporte.
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1 INTRODUCAO

O esporte, como um todo, vem mudando
muito ao longo dos anos. Muitos pedem a
profissionalizacdo de sua gestdo e dizem que reside
nisso 0 sucesso ou o fracasso do esporte nos anos
futuros. Porém, no campo académico, os estudos da
Gestdo do Esporte ainda estdo engatinhando e
levantam uma série de dlvidas e questdes a serem
debatidas. Slack (1996), ja apontava para a
necessidade de estudos multidisciplinares para a area
da Gestdo do Esporte nos Estados Unidos, que naquele
periodo era dominado por estudos baseados na area de
educacao fisica e programas do género.

Mesmo dentro da area do marketing as
publicacdes com temas relacionados ao marketing
esportivo demoraram para ter oportunidade de
publicaces. Muitos autores preferiam excluir o termo
esporte do titulo ou do resumo do trabalho com o
intuito de facilitar sua publica¢do (Shannon, 1999). O
Brasil atual passa por processo semelhante ao
apontado por Slack e por Shannon. Poucas sdo as
revistas académicas, na é&rea da administracdo,
especializadas em Gestdo do Esporte. Tal brago da
academia, hoje no Brasil, reside sua forca nas escolas
de educacdo fisica (Mazzei, Oliveira, Rocco Jr. e
Bastos, 2103).

Porém, o esporte deixou de ser uma simples
pratica de atividade fisica. O esporte, do ponto de vista
profissional, trata-se mais de um jogo, de uma forma
de entretenimento e diversdo e, por isso, de um
negécio a ser conduzido por profissionais do que
meramente uma atividade fisica. Nessa indUstria, o
futebol, como o esporte mais popular do mundo, tem
larga vantagem sobre as outras modalidades,
principalmente no Brasil.

A Copa do Mundo de 2010, realizada na
Africa, apresentou faturamento de US$ 4 bilhdes, 40%
a mais do que em 2006, na Alemanha (Adnews, 2010).
Para a Copa do Mundo do Brasil as expectativas séo
ainda melhores. Os Gltimos balancos da FIFA apontam
faturamento recordes quando comparado a0 mesmo
periodo da Copa da Africa (Reis, 2014). Jérome
Valcke afirmou que “a maior parte dos direitos de
transmisséo foram vendidos antes mesmo de o Brasil
ser escolhido sede da Copa. Batemos todos os recordes
com vendas de ingressos e pacotes de hospitalidade.
Isso mostra que o Brasil € o pais do futebol”. (Reis,
2014). No Brasil o impacto do futebol se mostra ainda
maior assumindo 53% do PIB total do Esporte,
estimado em 1,6% do PIB Brasil (Pluri, 2012).

Para um clube sobreviver, destacando-se no
mercado e atraindo consumidores, Sd0 necessarios
investimentos e administragdo eficiente. Caso
contrario, adeus a titulos e, com isso, adeus a
consumidores. E mais: clubes desorganizados, que nao
encontram meios de aumentar seu faturamento e que

gastam mais do que arrecadam, costumam passar
temporadas nas divisGes secundarias do futebol.

Assim, este artigo pretende expandir o
dominio e a natureza das investigacdes no esporte para
incluir alguns dos conceitos, da vasta gama de
possibilidades, que permitam analisar o esporte como
um negécio. Procurou-se analisar como o esporte
articula-se ao que hoje chamamos, genericamente, de
marketing esportivo e, com isso, apresentar
consideragBes que ajudem a definir os conceitos do
que podemos chamar, genericamente, de quatro P’s do
Marketing Esportivo.

Conceitualmente, hoje, o marketing deve ser
uma ferramenta para construcdo de relacionamentos
de longo prazo, em que todas as partes sintam-se
beneficiadas. Os profissionais de marketing devem
criar ou despertar no consumidor a necessidade ou o
desejo por algo. Nesse ambito, identificam-se dois
conceitos importantes do marketing esportivo:
marketing do esporte e marketing por meio do esporte
(Fullerton e Merz, 2008) e sera sob esta Otica que 0s
conceitos serdo apresentados.

2 METODOLOGIA

Pouca importancia vinha se dando ao tema
proposto neste artigo, principalmente no ambiente
académico brasileiro. Porém, com a confirmagéo do
Brasil como pais sede da Copa do Mundo de 2014 ¢
das Olimpiadas no Rio de Janeiro em 2016, percebe-
se uma mudanca neste cenario, principalmente no
interesse do publico em geral.

Conforme Pinsonneault e Kraemer (1993) é
recomendavel utilizar a pesquisa “exploratoria
guando se quer descobrir novas proposicées a
respeito de um tema que ndo se tem muita
informacdo”. Avaliando a aplica¢éo do tema proposto
e verificando que o conhecimento sobre ele ainda é
escasso, verifica-se, nesta pesquisa, um carater
exploratorio sobre 0s assuntos que permeiam a
relacdo entre futebol e marketing, buscando
compreendé-los de forma a propiciar o surgimento de
novas ideias ou hipdteses, estabelecendo analogias e
comparagdes com o referencial tedrico aplicado a
situacdes semelhantes.

Assim, optou-se por levantar, por meio de
uma abordagem qualitativa, informacdes a respeito
dos conceitos estudados. A pesquisa realizada voltou-
se para a verificacdo tedrica dos processos praticos
gue se unem para constituir o marketing esportivo
como disciplina. Para isso foi necessario analisar o
conceito de marketing e cruzar as informagées
levantas com as peculiaridades do marketing
esportivo. O caminho escolhido para isso foi a
pesquisa exploratéria. Por meio de pesquisa
bibliografica e documental, estudou-se uma série de
autores no quesito marketing e buscou-se alinhar o
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saber das referéncias de marketing as necessidades
das entidades, clubes e empresas brasileiras ligadas
ao esporte.

3 MARKETING ESPORTIVO

O termo marketing esportivo surgiu em 1978,
no Advertising Age (Mihai, 2013), como uma
expressdo para justificar e explicar as acgbes de
empresas para promover seus produtos por meio do
esporte (Fullerton e Merz, 2008).

A evolucéo da teoria do marketing esportivo
tem sua base construida em diversas matérias e areas
de estudo. Como disciplina fica evidente a sua base
multidisciplinar: Estudos esportivos; Administracao
de empresas; Ciéncias sociais e Comunicagio. E a
partir destas areas de estudo que o marketing esportivo
desenvolve seu conhecimento (Pitts, Fielding, e
Miller, 1994). Lima Goncalves (1994) mostra que o
marketing esportivo era uma nova disciplina da area
de administraco, que gerava interesse em empresas de
equipamentos esportivos e de consumo em geral, que
buscavam ter a imagem associada a atributos como
salde, juventude, vitorias, conquistas, entre outros,
caracteristicas dos idolos esportivos.

Dessa maneira, a diferenca entre o marketing
esportivo e esfor¢o convencional do marketing estaria
no fato deste possibilitar que as empresas obtivessem
retorno institucional a0 mesmo tempo que bons
resultados na promocéo de seus produtos. Ou seja, é
possivel a fixagcdo da marca por meio da associagao a
caracteristicas e beneficios, mesmo que subjetivos,
que reforcam a promessa de marca da empresa.

Pode-se considerar o marketing esportivo
uma atividade com caracteristicas préprias, que se
desenvolveu em duas esferas: 0 marketing do esporte
(marketing de produtos e servigos esportivos) e o
marketing por meio do esporte (atividades ou produtos
gue fazem uso do esporte como veiculo promocional)
(Pitts et al., 1994; Contursi, 1996, Fullerton e Merz,
2008).

S80 essas caracteristicas préprias e,
principalmente as peculiaridades do segmento
esportivo, que diferenciam o marketing esportivo do
marketing tradicional. Essa peculiaridades envolvem
aspectos como produto, demanda, desejo, necessidade,
valor, satisfacdo, qualidade e mercado. Portanto,
marketing esportivo é a funcdo que orienta o negécio
esporte para a identificagdo de produtos que o0s
consumidores necessitam ou desejam. Por meio da
identificacdo e analise dos concorrentes e do
desenvolvimento de estratégias de preco e promogdo
(Mihai, 2013).

Bertoldo (2000) vai um pouco além, ao
apresentar o marketing esportivo como uma extenséo
das estratégias de praca e promocdo de empresas de
bens e/ou servigcos esportivos. Dessa forma, ao

ampliar-se a analise para qualquer empresa de
produtos e/ou servico, é possivel avaliar o marketing
esportivo como sendo, também, acdo promocional
para divulgacdo da marca.

Assim, 0 estudo do marketing esportivo
inclui tanto as estratégias de gestdo, comercializacéo e
divulgacdo de academias, clubes, ligas esportivas,
entre outros, de um lado, como atividades de
merchandising, patrocinio e licenciamento que
associam equipes ou atletas a outras marcas (Mullin,
Hardy e Sutton, 2004). Empresas e marcas lideres
podem optar por investir nessa area para explorar a boa
imagem de atletas ou equipes esportivas junto a
opinido publica, gerando resultados extremamente
positivos para sua imagem. Além disso, 0 marketing
esportivo age no consumidor em seu momento de
lazer, ou seja, em um momento em que ele esta mais
aberto a receber a mensagem derivada da acdo de
marketing. Esses modelos acabam criando um
diferencial importante, e positivo, para as marcas e 0s
produtos associados ao esporte.

Além das vendas, a estratégia de associar a
empresa ao esporte pode gerar o rejuvenescimento da
marca, devido a forte influéncia que o esporte exerce
sobre 0s jovens. O fato de inserir uma marca na camisa
de uma equipe cria uma relagdo de cumplicidade da
empresa com o desempenho esportivo, recebendo
parcela da credibilidade obtida pelos atletas ou pelos
clubes. Com o bom desempenho dos patrocinados
(clubes, atletas, federacdes, campeonatos),
consumidores que até entdo se mostravam indiferentes
& marca podem passar a nutrir uma imagem positiva
da empresa (McDonald, 1991). Da mesma forma,
guando um jogador apresenta um comportamento
inadequado, o patrocinador podera ter sua imagem
afetada, mesmo que indiretamente (Chung,
Derdenger,e Srinivasan, 2013)..

Empresas do setor de esporte costumam ter
varios concorrentes. Utilizar estratégias de marketing
esportivo como uma funcdo do negdcio deve ser
utilizado na medida em que todos os aspectos da
empresa sdo orientados por conceitos de marketing
esportivo (Mihai, 2013). Além disso, 0 mercado, hoje,
esta aberto a inimeras possibilidades de negécios e o
futebol, como esporte mais popular no pais, torna-se o
alvo preferido de empresas que querem participar de
investimentos ou licenciamentos da marca dos clubes
para utilizd-la em suas a¢bes de marketing (Fleury,
Cardoso, Fouto e Vance, 2013)

Assim, o marketing esportivo pode ser visto
como um processo de elaboracéo e programacdo das
atividades de producdo, formac&o de preco, promocao
e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer
a necessidades ou desejos dos consumidores e atingir
os objetivos das empresas. E a funcdo que auxilia o
negocio esporte a aproximar os produtos esportivos e
0s consumidores por meio de estratégias
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promocionais, de preco e de pracga (Pitts & Stlotar,
2002).

Nesse ambiente definido anteriormente, é
necessario criar e desenvolver o composto de
marketing, ou marketing mix, que seja capaz de ajudar,
e até mesmo influenciar, as tomadas de decisdo dos
consumidores no momento de adquirir os produtos,
tangiveis ou intangiveis. Para isso, recorre-se a
Morgan e Summers (2008), que conceituam o
marketing mix do esporte pelos tradicionais quatro Ps,
porém devido a natureza peculiar do produto esporte,
gue, em muitas ocasides, adquire caracteristicas de
servico, abordaremos também o composto de servigos.

4 COMPOSTO DO MARKETING ESPORTIVO

Para avaliar os componentes do marketing
esportivo, deve-se antes buscar compreender alguns
passos necessarios para se chegar a essa defini¢do. Téo
importante quanto definir o composto de marketing
esportivo é entender que, para isso, € necessario o
conhecimento sobre o consumidor esportivo e a

industria do esporte, bem como definir a base de
segmentagdo desses dois ramos de negocios. Assim, é
necessario conhecer o consumidor esportivo e
identificar consumidores potenciais para produtos
atuais ou futuros. Esse é o primeiro passo para iniciar
estratégias de segmentacdo, tanto do consumidor
esportivo quanto da inddstria do esporte.

Com base nessas analises, é possivel
delimitar o mercado-alvo a ser atingido, que ira
constituir a base das estratégias do marketing
esportivo, cujos componentes podem ser definidos
como “a aplicag@o dos quatro Ps (produto, prego, praga
e promogdo) de forma especifica em um contexto
esportivo” (Morgan e Summers, 2008, p. 7). E
importante ressaltar que os quatro elementos devem
ser tratados como um conjunto, um composto Unico.
Eles devem ser coordenados de forma integrada. No
centro do processo de tomada de decisdo estd a
pesquisa e 0 conhecimento adquirido sobre o
consumidor (mercado-alvo). Nos flancos, 0 composto
do marketing esportivo. Ignorar qualquer um deste
elementos pode levar a erros na tomada de decis&o.

PRODUTO

MERCADO-
ALVO

PRACA

PROMOCAO

053y4d

Figura 1- Composto do Marketing Esportivo
Fonte: Adaptado de Schwarz e Hunter (2008)

PRODUTO

Kotler (2003, p. 344) define produto como
“qualquer coisa que possa ser oferecido ao mercado
para ser apreciada, adquirida, utilizada ou consumida,
de modo a satisfazer uma necessidade ou desejo”.
Assim, produto esportivo é todo e qualquer bem,
servigo, pessoa, lugar ou ideia, com atributos tangiveis

e intangiveis, que possam satisfazer as necessidades ou
desejos do mercado-alvo definido em termos de uso,
€ONsSUMO Ou aquisicao.

Sua natureza pode ser diversa e incluir desde
diversdo vivenciada, como o ato de estar num estadio
pessoalmente, a compras de produtos/equipamentos
esportivos ou mesmo produtos de merchandising.
Morgan e Summers (2008, p. 258) ressaltam ainda “a
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oportunidade de encontrar jogadores em um jantar
com o clube ou, talvez, o treinamento sobre como
praticar um esporte” como possibilidades de produto.
Dessa forma, pode-se entender o produto esportivo
como sendo “a complexidade de todos os itens
utilizados no processo de troca mercadolégica, sejam
eles bens tangiveis ou servicos intangiveis ou ideias”
(Morgan e Summers, 2008, p. 179).

Furllerton e Merz (2008) ao tentar diferenciar
0s produtos esportivos dos demais, separam 0S
mesmos em trés grupos, sendo o primeiro de esportes
para espectadores. Aqui as partidas de futebol ou a
Copa do Mundo s&o considerados produtos que podem
ser consumidos tanto no momento em que se compra
tiquetes para assistir os eventos mas também via
transmissdo em casa ou em bares. O segundo grupo de
produtos esportivos para 0s autores sdo 0s esportes de
participagdo onde se incluiriam ndo s6 partidas oficiais
mas também partidas entre amigos em quadras de ténis
ou nos campos de golfe, ou ainda as corridas semanais
que pessoas fazem sozinhas. Assim, para os autores a
pratica de esportes pelas pessoas geram negdcios
dentro do ambito esportivo, ja que quadras de ténis
serdo alugadas e academias ofereceram espaco para
pratica do esporte. J& o Gltimo grupo de produtos
esportivos para Furlleton e Merz (2008) engloba
produtos para pratica de esportes (raquetes e bolas),
roupas, calcados e produtos relacionados ao esporte.
Enquanto os trés primeiros sdo facilmente
identificados o dltimo englobaria souvenires,
publicacdes e licbes de como praticar um esporte.

Qualidade também é um atributo muitas
vezes associados ao produto esporte (Mullin et al,
2004) e ajuda a satisfazer as necessidades do
consumidor. Mas é interessante ressaltar que, na
inddstria do esporte, muitas vezes a garantia de
qualidade do produto esporte ndo depende da
organizacdo. Desempenho em campo, clima (chuva ou
sol), contusOes, entre outros, sdo exemplos de fatores
que podem alterar a qualidade do produto.

A natureza peculiar do produto esporte,
principalmente do futebol, demonstra que os clubes
em si ndo podem ser administrados apenas como uma
entidade que entra em campo para jogar futebol, mas,
sim, devem ser pensados como algo além das quatro
linhas que delimitam o campo de futebol e do entorno
do estadio. Nesse sentido, deve-se analisar também
como entreter os consumidores e fas & espera do inicio
da partida. A natureza dos componentes do composto
de servico mostra-se clara nesse momento. A
prestacdo de servico pode e deve ser encarada como
um diferencial do produto esporte e os administradores
dos clubes devem procurar promover uma experiéncia
Unica aos consumidores que passam, no caso do
futebol, no minimo duas horas dentro do estadio.
Assim, o esporte como um servigo fica evidente ao
identificar caracteristicas apontadas por Zeithaml,
Parasuraman e Berry  (1985): intangibilidade,

heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade. O
esporte, nessa visdo, é consumido ao mesmo tempo
que é produzido, remetendo a mais uma peculiaridade
do mix de servigos: é prestado no mesmo local em que
é produzido obrigando o torcedor a estar in loco para
usufruir dele. No entanto, o esporte apresenta outro
diferencial, pois o torcedor, além de consumidor do
servico, em muitos momentos, torna-se parte do
proprio produto. E ele que, uniformizado e
caracterizado como f&, com suas bandeiras e buzinas,
lota as arquibancadas do estadio, produzindo uma
imagem capaz de valorizar ainda mais o produto final:
a partida.

Essa partida, produto principal a ser vendido,
é efémera e esta sujeita a uma série de percalgos antes
e durante a realizacdo ou materializacdo do servico
prestado. A perecibilidade desse produto, que
impossibilita a estocagem, devolugdo, ou revenda,
caracteriza ainda mais o esporte como um Servigo,
pois, a partir do momento em que a partida estd
marcada, o torcedor ndo poderd escolher outro
momento para ir. Ele podera, sem davida, escolher
outro jogo, mas aquele que passou ndo pode ser
revivido. Na percepcdo de cada fa, cada segundo é
Unico nesta prestacéo de servico.

Assim, pode-se identificar o produto
esportivo como uma combinacdo complexa do
tangivel com o intangivel. Isso porque o produto
esporte apresenta diversas peculiaridades, como ser
diferente cada vez que é consumido. O jogo, a partida
em si, estd inserida no contexto do entretenimento, do
espetdculo. Dessa forma, como j& mencionado
anteriormente, o responséavel pela execucéo do plano
de marketing tracado tem pouco controle sobre
diversos produtos que podem ser vendido,
principalmente sobre a partida (Mihai, 2013). Isso
obriga o profissional em questao a se preocupar com 0
que Mullin et al (2004) chamaram de subprodutos do
esporte, ou seja, elementos que sdo criados ou através
da realizagdo da partida ou para a realizagéo dela.

PRECO

Kotler (2003) mostra que preco significa a
soma de dinheiro que os clientes devem pagar para
obter o produto. Dentro do composto de marketing
esportivo, o preco pode tornar-se um dos itens mais
complexos a ser trabalhado. As definicbes das
estratégias de precificagdo devem basear-se no
conhecimento a respeito do consumidor, dos custos de
producdo e de promocdo, da oferta e demanda do
mercado e até mesmo do prego da concorréncia, ou
seja, & necessario considerar o valor que o produto tera
ao comprador (Mihai, 2013) e o quanto ele esta
disposto a pagar por aquilo. (Morgan e Summers,
2008)

Fica evidente que o0s envolvidos nas
estratégias de precificacdo do produto esporte devem
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considerar uma série de influéncias que podem
impactar na formacdo do preco, entre elas 0 uso
eficiente dos recursos e a atitude positiva do
consumidor, entre outros. Pitts e Stlotar (2002)
sugerem a utilizacdo de outras palavras, que ndo preco,
que sejam mais agradaveis aos
torcedores/consumidores. Isso pode ser atil quando
necessario exemplificar, na Teoria do Marketing
Esportivo, os diversos itens que compdem o preco,
como: ingressos, salarios, direitos de transmissdo,
licenciamento, aluguel, ou seja, valores que os clubes
receberdo pela locacdo do espago fisico do estadio,
pelos ingressos para entrar na partida e pela
transmissdo desta nos veiculos de comunicagdo
televisivo, além dos valores que os clubes pagam para
atletas e funcionarios, que fazem o produto esporte
acontecer.

Pozzi (1998) lembra que o esporte concorre
com outras formas de entretenimento e que isso deve
ser lembrado pelo profissional de marketing na hora de
estabelecer a precificacio do produto. E importante ter
em mente que, na disputa pelo consumidor, ndo so 0s
rivais no campeonato que serdo os concorrentes pelos
fas, mas sim outras formas de entretenimento e
espetaculos, como cinema, teatro e parques e até
mesmo eventos familiares, como um almoco, o balé da
filha ou a partida do time em que o filho do torcedor
joga.

Vale ressaltar que o preco néo
necessariamente envolve dinheiro, mas também pode
estar relacionado a um processo de troca com coisas
gue os consumidores valorizem, como tempo, esforgo,
entre outros (Morgan e Summers, 2008). Esse modelo
pode ser percebido em jogos como Olimpiadas e Copa
do Mundo, em que a organizacdo abre inscri¢es para
pessoas dispostas a fazer trabalhos voluntarios —
recepg¢do, informagdes turistica, hospitality — que, em
troca, receberdo entradas para algumas competicdes
ou, em muitos casos, receberdo apenas a sensacdo de
ter contribuido para um evento grandioso (Mullin et al,
2004).

Na busca constante de clubes e agremiac6es
por gerar receita, principalmente de longo prazo, a
fidelidade do consumidor pode ser um grande
diferencial. N&o apenas pela simples mencdo de
torcida, pois aqui estamos tratando do consumidor e
ndo apenas do torcedor, mas porque, quanto maior o
nivel de fidelidade do consumidor a seu clube, maior
a chance de retorno daquele ao estadio e a busca
frequente por novos produtos. Se o torcedor é fiel a seu
clube e, talvez essa seja a mais paradigmatica relacdo
de fidelidade, os clubes devem buscar transferi-la para
0 processo de consumo. Assim, os clubes podem fazer
uma migracdo do processo de troca que ndo envolve
dinheiro, o ato de torcer, para um processo que traga
receitas para eles — licenciamento de produtos,
ingressos etc. — e para isso o fortalecimento da marca
do clube, garantindo qualidade ao produto ou

aprimorando a sensacao de prazer do consumidor, faz-
se essencial para esse processo de troca. O torcedor
comecga um processo de identificagdo com seu clube e
cria uma troca de valor com ele: atitude de fidelidade
ao clube.

Pode-se concluir que, ao pensar em preco
dentro do produto esporte, uma série de consideracdes
devem ser levadas em conta, ndo apenas pela
caracteristica de servico que muitas vezes é atribuida
ao produto esporte, mas por algumas caracteristicas
peculiares e Unicas que rondam o esporte. A deciséo,
por exemplo, de ir ao estadio, ou seja, de consumir
uma partida, envolve um processo de tomada de
decisdo que vai além do valor pago pelo ingresso. O
consumidor levara em conta coisas como o tempo
gasto para ir ao local, assistir a partida e voltar para
casa, 0 percentual de chance de seu clube vencer — o
gue se pode chamar de analise do nivel de frustracdo
do torcedor —, uma combinagdo do custo do ingresso
versus, longas filas, congestionamento e chance de
vitoria (Mullin et al, 2004; Mihai, 2013). Soma-se a
isso 0s concorrentes diretos e indiretos, muitos deles
gratuitos para o consumidor, como parques e eventos
de familia, e o custo de oportunidade, o que o
consumidor deixara de fazer no dia ou mesmo dias
depois caso opte por ir ao jogo, sem esquecer que,
muitas vezes, o proprio clube acaba por canibalizar seu
produto, pois um clube que participa de inGmeras
competi¢des simultaneamente forca o torcedor a optar
por qual partida assistir (isso afetara o nivel de
frustracdo do consumidor). Todas essas condicdes e
variaveis determinam a deciséo final do consumidor.

S0 as decisdes do consumidor que precisam
ser analisadas pelo clube no momento de precificar
seus produtos, tendo em mente ainda que, ao trabalhar
com conceitos intangiveis, o conceito de valor por
parte do consumidor estara condicionado a agdes sobre
as quais o profissional de marketing muitas vezes nao
terd acdo direita. Porém, quando levado para produtos
tangiveis, como compra da camisa do clube, de um
ténis etc., os consumidores terdo mais facilidade de
criar e definir o valor de troca e, com isso, avaliar o
processo de maneira menos emocional do que com
produtos intangiveis, pois o valor final é resultado de
um processo de contabilidade mental dos beneficios
percebidos contra o pre¢o, ndo apenas monetario, da
troca.

Por fim, é importante que o gestor de
marketing entenda a precificacdo do produto esportivo
como a forma mais flexivel do composto de
marketing. Enquanto muitos dos produtos, a propria
praga esportiva e muitas vezes 0 composto
promocional acabam perdurando pois mais tempo, o
preco pode variar de acordo com 0s aspectos acima
mencionados. Assim, 0 preco pode ajudar a regular a
demanda excessiva por entradas em uma partida
importante, a0 mesmo tempo que pode atrair
consumidores antigos e novos em partidas menos
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importantes. Ou ainda segundo Mihai (2013), criar
pacotes de precos especiais para familias ou para
empresas de acordo com o tipo de publico que se
pretende atrair a praga esportiva.

PRACA (DISTRIBUICAO)

Com o conhecimento e a definicdo do
mercado alvo, torna-se possivel também definir a
distribuicdo do produto. Para isso, é necessario
conhecer o tipo de produto que se esta trabalhando,
bem como as maneiras possiveis para se levar o
produto ao consumidor final, podendo, inclusive, ser
analisada a possibilidade de se levar o consumidor ao
produto; ou seja, existe uma série de modelos
diferentes de canais de distribuicdo para o produto
esporte, bem como estratégias distintas que devem ser
analisadas pelo profissionais de marketing.

As estratégias de ponto de venda serdo
diferenciadas de acordo com a curva de tangibilidade
do produto. A escolha de canais diretos e simples ou
de canais indiretos e mais complexos dependerd
também dessa curva. Quando se trata de produtos
esportivos  tangiveis, como  mercadorias e
equipamentos, sempre haverda um fabricante
produzindo e intermedidrios, como agentes,
atacadistas e varejistas para fazer com que os produtos
cheguem ao consumidor. Porém, quando os produtos
sdo intangiveis, devem-se buscar estratégias que
possibilitem ao consumidor vir ao produto final.
Morgan e Summer (2008) apresentam como praca o
local onde os ingressos sdo vendidos (bilheterias),
assim como onde os clubes e as arenas estdo
localizados. Também fazem parte da praga a aparéncia
das instalacfes esportivas, seu conforto e 0 acesso aos
estadios e campos.

Mihai (2013) reforca que Praga se refere a
localizagdo do produto, tais como estadios e ginasios,
e 0 ponto onde o produto serd distribuido como
bilheteria ou internet. Outros pontos a considerar sdo a
localizacdo dos mercados-alvo (global, nacional ou
local) e outros canais que sdo importante considerar
para que a audiéncia acesse o produto, como em que
temporada ou midias o produto sera oferecido.

Como em qualquer estratégia de canal de
distribuicdo, no marketing esportivo deve-se
considerar a ajuda dos intermediarios para levar o
produto esporte aos consumidores ou para trazer o0s
consumidores ao consumo do produto, como, por
exemplo, agéncia de viagem com pacotes para a Copa
do Mundo ou as Olimpiadas. Fica evidente que a
decisdo do ponto de venda, ou do local de distribuicéo,
tem grande importancia no resultado final do
composto de marketing e de qudo efetivo sera o
resultado final da estratégia de mix de marketing. 1sso
porque tal decisdo terd implicagdes de longo prazo, e,
apos ter sido iniciada, sua alteracdo é mais dificil, pois
envolve fatores como: evento; compra de ingresso;

concessdes; imagem do evento, dos jogadores e
treinadores; assim como todas as lembrancas possiveis
de virar produto.

Ponto fundamental na estratégia de
distribuicdo do produto esporte, principalmente
guando ligado ao conceito do fortalecimento da marca
dos clubes de futebol, sdo as arenas esportivas ou 0s
estadios de futebol. S&o nas arenas esportivas que 0s
profissionais de marketing tém a chance de consolidar
a experiéncia de consumo ofertada, além do fato de
elas serem um dos elementos mais tangiveis dessa
experiéncia. Quando bem montados e projetados, os
estadios podem e devem fazer parte do processo de
fidelizacdo do consumidor, ja que possibilitam toda a
sinergia para que a experiéncia de consumo, questdo ja
tratada anteriormente, aconteca de maneira intensa.

Hoje, ndo resta divida de, que um dos
grandes concorrentes dessa estratégia é a transmissao
televisiva dos eventos esportivos. Além de
desestimular a ida de possiveis consumidores
possiveis consumidores e torcedores das arenas, as
transmissao tém um alcance muito maior; porém, por
mais que criem todo um contexto para atrair o
telespectador a consumir o esporte pela televisdo, a
experiéncia vivida ndo serd mesma. A arena, nessa
proposta, pode funcionar como as grandes atra¢des dos
parques da Disney. Para isso, é necessario atrair o
consumidor, envolvé-lo, criar o ambiente para que ele
vivencie um momento Unico e, no meio desse
processo, oferecer-lhe uma série de produtos ligados a
marca do clube.

Neste sentido o gestor de marketing esportivo
tem que conseguir o equilibrio entre seus pontos de
distribuicdo para tirar o melhor proveito possivel de
cada canal. Assim, atracfes dentro dos estadios tem
que ser diferenciadas para cada nivel de qualidade do
produto. Por outro lado, os consumidores que estdo
distante do local de compra tem que ter acesso ao
produto esportivo para continuar alimentando sua
paixdo. A internet, por exemplo, pode ser um canal
adequado para atingir torcedores/consumidores que
estejam residindo fora do pais ou em viagens
internacionais.

PROMOGCAO

Por fim, consolidando a estratégia de mix e a
utilizacdo dos 4Ps de marketing, tem-se a promogéo,
cujo objetivo é divulgar aos consumidores-alvos 0s
produtos e servigos do clube e a forma de acessa-los;
assim é importante compreender o consumidor e
escolher os canais mais adequados de comunicago:
“combinagdo de todos os esfor¢os iniciados pelo
vendedor para estabelecer canais de informacdo e
persuasdao de modo a se vender mercadorias e servigos
ou promover ideias” (Kotler, 1998, p. 217).

E, sobretudo, uma definicdo critica para
posicionar um produto e a sua imagem/marca na mente
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do consumidor. Assim o0 sucesso do esforgo
promocional esta ligado a capacidade de aumentar a
consciéncia, atrair o interesse, estimular o desejo e
iniciar a acdo (Mullin et al, 2004).

Porém, deve-se ter claro que os consumidores
estdo em constante mudanca. Assim, é importante que
as empresas entendam como seus clientes tomam
decisdes de compra, o que pode afetar suas escolhas e
quais sdo os critérios importantes para sua tomada de
decisdo. Existem decisBes de baixo envolvimento, em
gue o consumidor ndo segue todas as etapas do
processo de decisdo; dessa forma, a decisdo pode ser
rapida e direta para a maioria, como assistir a um jogo
em canal aberto. Ja uma decisdo como a de comprar
ingressos, passagens areas e estadia para Olimpiadas,

Partida de

evento

Cinema

Parque de
Diversdes

e

TV (aberta ou
fechada)
Futebol Presencial no REEITEE

No dia do jogo Violéncia

pode ser considerada como uma decisdo complexa ou
de alto envolvimento, pois é provavel que o
consumidor considere mais alternativas e opcdes
diferentes. Além disso, existem riscos que sao
percebidos pelos consumidores como o financeiro,
social, funcional, fisico e psicoldgico. Conhecer seu
consumidor e o processo de tomada de decisdo do
mesmo ajudara a empresa a decidir qual o melhor meio
de comunicacdo para se promover seu produto. A
Figura 2 ilustra como o processo de tomada de deciséo
de um consumidor que decide assistir 0s jogo em casa,
difere em termos de complexidade da mesma acéo
feita em um bar, ou ainda de assistir a partida dentro
do estadio.

Conforto dos assentos

Alimentagdo disponivel
Condig@es climéticas

Figura 2: Processo de Tomada de Deciséo sobre Assistir uma Partida de Futebol
Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Assim como no marketing tradicional o
marketing esportivo utiliza no mix de comunicagéo
para atingir o consumidor ferramentas como:
propaganda, vendas pessoais, relagdes publicas e
publicidade, promocéo de vendas e patrocinio.

Por propaganda podemos entender todo meio
pago, ndo pessoal de comunicacao sobre o produto ou
servico esportivo, por meio de midia impressa ou
eletrdnica que visa atrair a atengdo do publico e por
conseguinte a compra (Kotler, 2003). Mihai (2013)
afirma que sdo exemplos de propaganda esportiva
comerciais, mala direta e naming rights de arenas. Este
ultimo pode ter outra interpretagdo ja que a agdo pode
ser entendida como patrocinio.

Porém, a promocdo do produto esporte
também deve observar suas peculiaridades e, no que
diz respeito as questdes do mix de comunicacdo, ndo
podemos deixar de aprofundar a analise a respeito do
patrocinio (Mihai, 2013). A esse respeito, tem-se
discutido muito ao longo dos anos e o0 que se observa
é uma tendéncia gradual das organizacdes esportivas a

um processo de decisdo sobre investimentos mais
estratégicos e estruturados. No passado, muitos
eventos esportivos ou clubes foram patrocinados com
0 apoio de membros de organizagdes; no entanto,
apenas esforgos simbdlicos foram empreendidos para
avaliar a eficacia ou o retorno do investimento em
questdo. Uma intensificacdo da concorréncia
corporativa, aliada a pressdes de acionistas e a uma
contabilidade mais rigida, aponta para a tendéncia de
0 patrocinio esportivo revestir-se de mais
racionalidade e estratégia em sua aplicagdo. Isso,
naturalmente, indica que esté ficando mais dificil para
0 esporte encontrar patrocinadores chave se néo
houver compreensdo dos possiveis beneficios nem
habilidade avaliar o retorno (Morgan e Summers,
2008).

Esse componente do marketing esportivo
pode contribuir para atingir muitos objetivos de
comunicagdo; no entanto os objetivos mais comuns
sdo: conscientizagdo, mudanca ou refor¢o de imagem
da marca, aumento de lealdade, motivacdo do
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funcionério e, finalmente, estimulo as vendas (Kotler,
2003).

Relacdes pulblicas e publicidade sdo
atividades néo pagas que buscam trazer a aten¢éo para
a marca ou organizacdo esportiva, com intuito de
mostrar quem a marca € e o que tem a oferecer. Este
esforco levaria a melhorar a imagem e o prestigio das
instituicdes. Quando falamos de marketing por meio
do esporte, € muito comum marcas que ndo tem
recursos para patrocinar atletas, mas que conhecem
seus habitos de consumo, enviarem produtos que
podem ser utilizados por estes em momentos em que
0s mesmos podem ser vistos pela midia. Ja entrevistas
apos partidas ou treinamentos repercutem na midia
esportiva vendendo assim as marcas esportivas.

Mihai (2013) mostra que uma das formas de
promocao esportiva que mais crescem atualmente é o
licenciamento. Esta ferramenta envolve a criacdo de
alianga estratégica em que o proprietario da marca
permite que uma terceira parte fabriqgue um
determinado produto recebendo royalties por estes
produtos. Desta forma, clubes de futebol ndo tem que
se preocupar com a fabricacdo de produtos dos quais
ndo tem conhecimento técnico. Esta funcéo fica para
um parceiro com maior conhecimento e capacidade
produtiva. Cabe as institui¢ces esportivas, no entanto,
controlar a qualidade e 0 uso de sua marca, para que
esta ndo seja arranhada por ma utilizac&o.

As vendas pessoais envolvem comunicacdo
pessoal entre um representante da organizagdo e o
consumidor esportivo. Esta venda pessoal é muito
importante no momento da compra pois pode
influenciar consumidores ja decididos sobre o que
querem consumir concretizar a compra ou aumentar
seu consumo. Cabe aqueles que representam a
organizacdo esportiva representar a marca no
momento mais crucial do relacionamento com a seu
consumidor.

Os incentivos ou promocBes de vendas
servem como motivadores para o consumidor comprar
determinado produto. Em jogos menos atrativos esta
ferramenta de promocdo pode atrair consumidores
para os estadios, enquanto em jogos mais concorridos
como classicos esta ferramenta tem menor efeito. Os
incentivos podem ser brindes do time como mini tacos
de basebol em partidas decisivas, como ocorreu na
partida decisiva entre Mets e Pirates em 1999. O jogo
decidiria se o vencedor iria ou ndo para os playoffs
decisivos daquele ano, e o Mets criou o “Bats Day”,
onde todos os torcedores que visitassem o estadio
ganhariam um mini taco de basebol com o logo do
Mets.

Mihai (2013) considera que a atmosfera
criada no ambiente de consumo ou praca esportiva
também impacta a percepgdo do consumidor e suas
respostas emocionais a compra. O marketing
tradicional denomina de visual merchandising as

atividades dentro do ponto de venda que criam a
atmosfera favoravel a compra de produtos.

A promocédo esportiva é a forma como as
empresas e marcas esportivas se comunicam com seus
consumidores. Esta comunicacao deve ter um objetivo
bem definido para que possa ser bem elaborada e atinja
0 resultado esperado. Desta forma, a promocdo
complementara o restante do composto de marketing
esportivo criando uma plataforma adequada para o
atingimento do publico-alvo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing esportivo é, assim, a aplicacdo
de conceitos tradicionais do marketing aplicados a
produtos e servicos esportivos, bem como a
comercializagéo de produtos ndo esportivos por meio
de uma associacdo com o esporte. Portanto, a
separagdo do marketing do esporte e do marketing por
meio do esporte se faz evidente nas duas
caracteristicas principais do marketing esportivo.
Primeira, na aplicacdo do marketing geral para os
produtos e servigos relacionados com o esporte. Em
segundo lugar, na comercializacdo de outros produtos
e servigos, das mais variadas indUstrias, por meio do
esporte.

Percebe-se que o Marketing Esportivo tem
muito a oferecer para as entidades esportivas, clubes e
associacOes tanto quanto para as empresas (privadas
e/ou publicas) que tenham interesse em investir no
esporte como um das plataformas estratégicas do
composto de comunicacdo. Na questdo das equipes
esportivas isso exige foco na construgdo de servicos
orientados para as necessidades de seus consumidores,
neste caso, 0s torcedores e também para os praticantes
das atividades correlatas, pois estes, conforme
Tokuayama e Greenwell (2011) se diferem no que
tange ao comportamento de consumo de produtos
relacionados com equipes esportivas. Gestdo de
relacionamento, bem como anélise das forgas e
ameacas, também se fazem fundamental para aqueles
que querem avangar neste mercado.

Identificar o marketing como uma ferramenta
para construcdo das estratégias de relacionamento para
0s clubes de futebol brasileiros torna-se indispensavel
para sobrevivéncia e até mesmo competitividade
frente a concorréncia, que vai muito além do time
adversario dentro do campo, mas que contempla as
empresas oriundas da industria do entretenimento. Os
clubes devem pensar na elaboracdo do composto de
marketing, baseado no perfil do publico-alvo
identificado por cada clube, ou seja, é essencial que 0s
clubes reconhecam quem sdo seus consumidores e
quais sdo seus produtos. Para assim desenvolver a
estratégia de precificacdo, distribuicdo e promocéao de
maneira eficiente neste novo cenario que se apresenta
no mercado brasileiro.
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