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MARKETING ESPORTIVO EM UM GRUPO FABRICANTE DE COMPONENTES ELETRICOS

RESUMO

O Marketing Esportivo vem se tornando um importante campo de estudos e investimentos dentro do Marketing. No
Brasil o tema ganha for¢a devido ao fato do pais ter sediado a Copa do Mundo de 2014, e estar se preparando para
as Olimpiadas de 2016. Em geral, o marketing esportivo se insere dentro de empresas como parte da estratégia para
consolidacdo de uma marca. Assim, a presente pesquisa teve por objetivo analisar a proposta de marketing esportivo
desenvolvida pelo Grupo Intelli contrapondo as a¢des gerenciais com a percepcdo das pessoas com relagdo a marca
e ao marketing esportivo de maneira geral. Trata-se de uma pesquisa exploratéria, fundamentada em uma revisao
bibliografica e estudo de caso Unico. Em um primeiro momento foi realizada entrevista e analise documental junto
ao departamento de esportes do grupo. Em seguida foi realizada uma pesquisa de marketing por meio de um
questionario alocado no googledocs e difundido por meio do facebook. Qualquer pessoa que tivesse acesso ao link
poderia responder, assim teve-se uma amostra ndo probabilistica. Foram obtidas 126 respostas validas. No caso do
grupo o foco nos esportes iniciou-se decorrente de razdo emocional, contudo nota-se que uma visdo mais estratégica
comeca a se ampliar com diversificacdo dos esportes apoiados, desenvolvimento de novos projetos e valoragdo da
mensuracdo de resultados. Com base nos achados da pesquisa de marketing, juntamente a andlise das agdes
realizadas sdo tecidas algumas recomendac@es gerenciais para o grupo.

Palavras-chaves: Marketing Esportivo; Patrocinio; Marca; Intelli.

SPORTS MARKETING IN A MANUFACTURER GROUP OF ELECTRICAL COMPONENTS

ABSTRACT

The Sports Marketing has become an important object of study and investments within the marketing field. In
Brazil, the subject gains strength because the country hosted the 2014 World Cup and it is preparing itself for the
2016 Olympics. Generally, sports marketing has entered enterprises undertakings as part of the strategy for
establishing a brand. Thus, the present research aimed at analyze the sports marketing actions developed by the
Intelli group counterpointing it with the perception of people on their brand and sports in general. This is an
exploratory study, based on a literature review and a single case study. In a first moment, we applied an interview
with the director of sports and documental analysis on group’s releases, webpage and other documents. Afterwards
we did a marketing research through an online questionnaire that was hosted on googledocs. Anyone who had
access to the link could answer; therefore, a non-probabilistic sample was obtained. One hundred and twenty six
valid responses were achieved. In the case studied the sports focus began due to emotional reasons; however, a
strategic view seems to gain body with the diversification of the supported sports, new social projects and the
valuation of results measurements. To end the article we do some managerial recommendations for the group based
on the findings of the marketing research along with the group’s sports marketing analysis.

Keywords: Sports Marketing; Sponsorship; Brand; Intelli.
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MARKETING DEPORTIVO EN UN GRUPO FABRICANTE DE COMPONENTES ELETRICOS

RESUMEN

El marketing deportivo se ha vuelto un importante campo de estudios e inversiones dentro del marketing. En Brasil
el tema gana aun mas fuerza por el hecho del pais haber recibido la Copa Mundial de Futbol en 2014 y de estar
preparandose para las Olimpiadas de 2016. En general el marketing deportivo se desarrolla dentro de las empresas
como parte de la estrategia para firmar la marca. La presente pesquisa tuvo por objetivo analizar la propuesta de
marketing deportivo desarrollado en el Grupo Intelli en contrapunto con la percepcion de las personas con relacion a
su marca y al marketing deportivo de manera general. Tratase de una pesquisa exploratoria embazada en una
pesquisa bibliografica y estudio de caso Unico. En un primer momento se realizaron una entrevista y analisis
documental. En seguida fue hecha una pesquisa de marketing por medio de un cuestionario puesto en googledocs y
distribuido por medio del Facebook. Cualquier persona que tuviera el link podria responder al mismo, asi la
amuestra fue no probabilistica. Se ha recibido 126 respuestas validas. En el caso del grupo estudiado el foco en los
deportes se inicié por una decision emocional, pero se puede notar que las nuevas acciones (con proyectos sociales,
apoyo a otros deportes y valoracion de los resultados) se aproximan de una visién mas estratégica. Al fin del articulo
son realizados apuntes gerenciales para el grupo con base en los resultados de la pesquisa de marketing y del analisis
de las acciones de marketing deportivo del grupo Intelli.

Palabras clave: Marketing Deportes; Patrocinio; Marca; Intelli.
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Marketing Esportivo em um Grupo Fabricante de Componentes Elétricos

1 INTRODUCAO

A busca por consolidar uma marca, e se
diferenciar dos concorrentes € um dos objetivos de
varias empresas. O marketing esportivo tem surgido
como estratégia alternativa para tal fim. Trabalhar o
valor de uma marca vai bem além de aspectos
financeiro para as empresas. Varias estdo se
esforcando para conquistar a lembranca do
consumidor por meio da visualizagdo do esporte
como negdcio. O alto investimento de empresas,
publicas e privadas, no Brasil, para vincular-se a
imagem de um atleta, time, e/ou evento, faz com que
0 pais figure entre os seis maiores no mundo em
termos de marketing esportivo, mesmo que ainda
falte maior capacitacdo dos profissionais (Lordello,
2013).

O tema suscita diversas questdes, entre as
quais: Como o marketing esportivo é percebido pelos
consumidores? Como  pode influenciar na
consolidacéo de marca? Como tem sido desenvolvido
no Brasil? A atualidade do tema e suas potenciais
implicagbes tedricas e mercadoldgicas tornam
relevantes os estudos especificos, como o proposto
em tela, uma vez que a andlise de uma realidade pode
servir aos gestores dessa realidade bem como aos
gestores que pretendem aplicar ferramentas
semelhantes.

O presente artigo tem como objetivo geral:
analisar as agBes de marketing esportivo no Grupo
Intelli. Para o alcance de tal objetivo, foram
delineados o0s seguintes objetivos especificos: Tecer
um breve quadro tedrico com relacdo ao marketing
esportivo; verificar as principais estratégias utilizadas
pela empresa para vincular a sua imagem e marca ao
esporte; e desenvolver uma pesquisa de marketing
com o consumidor final verificando sua percepgao
com relagdo ao marketing esportivo a empresa.

O trabalho se justifica pelo fato de
atividades esportivas serem um componente essencial
da ocupacdo do tempo livre nas sociedades
contemporaneas, seja por meio da pratica em si ou
pela audiéncia (Dionisio, Carmo, & Moutinho, 2008).
Isso fez com que surgissem oportunidades de
neg6cios relacionados a tais atividades de maneira
crescente. O que culminou no cenédrio mundial atual
no qual a industria do esporte movimenta vultuosas
quantias de dinheiro®. Boa parte dessas divisas

3 Cabe mencionar que essa movimentagdo financeira se da de
maneira licita, bem como também de forma ilegal. Ainda que fuja
ao escopo do presente trabalho, vale destacar dentro do contexto do
marketing esportivo que, em maio de 2015, um escandalo do
marketing esportivo foi divulgado em vérios jornais de ampla
circulacdo tais como New York Times (americano), Le Monde
(francés) e Folha de Sao Paulo (brasileiro). Segundo essas noticias,
alguns membros da Federagdo Internacional de Futebol (FIFA) e
de associagBes nacionais teriam agido em conjunto com algumas
empresas de marketing esportivo realizando evasdo de divisas.
Seria um esquema de corrupgao que envolve fraude, extorsdo e até

decorre ndo apenas da audiéncia as modalidades, mas
também da venda de produtos e servigos relacionados
aos esportes (Fagundes et. al., 2012). Nesse sentido, o
estudo desse mercado e de estratégias particulares ou
amplas, faz-se relevante ndo s6 as organizacdes
desportivas, mas também a empreendedores que
eventualmente queiram associar sua imagem e/ou
marca a um esporte ou time especifico ou ainda
ofertar produtos e/ou servigos especificos ao publico
que aprecia determinados esportes.

Apds a presente introdugdo um breve quadro
tedrico com relagdo ao marketing esportivo e, mais
especificamente o marketing no futebol, é delineado.
Nessa sintese sdo apontados brevemente: alguns
marcos histéricos, a existéncia de diferentes vertentes
(marketing “do” esporte ou “pelo” esporte), os
principais consumidores e produtores do mercado
esportivo, as principais ac¢fes desenvolvidas entre
outras questdes da acdo mercadoldgica. Em seguida
sdo expostas as escolhas metodologicas que
balizaram a construcdo do estudo de caso
apresentado. Por fim, sdo apresentados os resultados
e discussfes da pesquisa; algumas considera¢es com
relacbes aos achados e as referéncias utilizadas no
decorrer da construcgéo do trabalho.

2 MARKETING ESPORTIVO

O inicio da gestdo do marketing esportivo é
atribuido & década de 1930, com a associacdo do
cigarro ao turfe na Inglaterra. Ha entretanto autores
que apontam que as primeiras empresas a
desenvolverem o marketing através do esporte foram
as proprias fabricantes de artigos esportivos. Por
volta de 1890 fabricantes franceses de bicicleta
teriam utilizado o esporte para ganhar espaco na
midia e divulgar seus produtos por meio da criagdo
de provas de velocidade e de resisténcia e do batizado
de velédromos (Proni, 1998; Rocco Junior, 2012).

No Brasil, o primeiro patrocinio esportivo
que se tem registrado foi o da Cerveja Caracu com a
exposicdo da marca em um carro de corrida em troca
de apoio financeiro também nos anos de 1930. O
marketing esportivo teve grande evolu¢do nos anos
de 1970, pois nesse periodo varias multinacionais
passaram a adotar o marketing esportivo como
estratégia para alcangar os consumidores. Dentre as
primeiras de que se tem o registro, destacam-se a
Coca-Cola e a Philips Morris. Essas que, a partir dos
sucessos alcancados em eventos esportivos mais

lavagem de dinheiro na comercializagdo de jogos, direitos de
marketing e de transmissdo de campeonatos como Copa do
Mundo, Copa América, Copa do Brasil entre outros. Somente esse
esquema teria movimentado mais de cem milhGes de reais dentro
da FIFA nos Ultimos vinte anos. O processo das investigacoes e
julgamentos e seus desfechos pode ser um interessante objeto de
estudo para trabalhos futuros.
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simples e de menor porte, passaram a ancorar a
realizacdo grandes espetaculos esportivos, como as
Olimpiadas, Copa do Mundo e Mundiais de Férmula
1 (Rocco Junior, 2012).

Cabe destacar que o termo marketing
esportivo descreve diversas atividades associadas a
promocdo do esporte. Alguns autores (Shilbury,
Quick & Westerbeek, 2003) separam dois espectros
principais dentro desse conceito amplo: o marketing
“do” esporte e o marketing “por meio” do esporte.
Enquanto o primeiro usa as varidveis do mix de
marketing para comunicar os beneficios de se
participar e assistir esportes, 0 segundo usa o esporte
como veiculo para promover produtos e servicos (nao
necessariamente esportivos), mas cujo publico-alvo é
conhecido por seguir ou ter atitude favoravel com
relagdo a um esporte especifico. Nessa Ultima
vertente sdo comuns os patrocinios e licenciamentos.

O marketing esportivo é o processo de
formatagdo e implementacdo de atividades de
producdo, precificacdo, promocdo, e distribuicdo de
um produto esportivo para satisfazer os desejos de
consumidores e alcancar os objetivos da organizacdo
(Pitts & Stotlar, 2007). Envolve tudo que esta ligado
a um evento esportivo como: divulgacdo de
modalidades esportivas, clubes e associacoes;
patrocinio de equipes, atletas e/ou de torneios;
licenciamento e merchandising; propagandas; gestdo
de atletas; desenvolvimento de produtos esportivos e
ndo esportivos; monitoramento de midia esportiva;
desenvolvimento de pesquisas de marketing
esportivo; entre outros segmentos (Bertoldo, 2000).

Mais recentemente comenta-se que 0 esporte
pode ser considerado uma inddstria e que o marketing
seria 0 responséavel por transformé-lo para além de
uma prética, um espetaculo. Proni (1998) comenta
essa questao:

A histéria recente do esporte tem sido
marcada pela importancia crescente do
marketing no financiamento das
competicbes e pela transformagdo do
esporte-espetaculo em atividade organizada
em moldes empresariais. Essa tendéncia
vingou precocemente nos EUA, onde a
formacdo de uma cultura de consumo
impulsionou a mercantilizagdo do mundo
esportivo. A influéncia cultural norte-
americana sobre as nagBes do Ocidente,
inclusive, tem levado alguns autores a

falarem em um
“americanizagdo” do
(Proni, 1998, p.91).

processo de
esporte  europeu

O marketing, ainda que visto de maneira
negativa por alguns, principalmente devido ao seu
interesse fundamental no mercado, trata ndo apenas
da efetivacdo de transagGes comerciais, mas também
do conhecimento e atencdo ao consumidor.
Atualmente o processo de venda/troca é concebido
apenas como parte de um processo mais amplo
guando a empresa possui uma orientacdo de
marketing holistico. Busca-se a entrega e
comunicacgdo de valor para o cliente, mas também a
preservacao do seu bem-estar e de todos 0s grupos de
interesse. (Kotler & Keller, 2012).

Algumas vantagens atribuidas ao marketing
esportivo relacionam-se a projecdo da marca,
incremento de credibilidade, ampliacdo da divulgacdo
de produtos e servigos, rejuvenescimento da imagem
e venda de produtos com a marca da equipe e do
patrocinador (Bertoldo, 2000). Ha que se atentar,
entretanto, que o consumidor se tornou mais
exigente, possui maior acesso a informacdo, dispde
de muitas opcOes, e estd cada vez mais interessado
em acompanhar noticias ndo s6 sobre um time em
particular, mas sobre esportes, a vida dos atletas, e
outras questdes como a participacdo social. Desse
modo, deixa de ser apenas um torcedor e torna-se um
consumidor participante que almeja para além da
compra de um produto e/ou campanha de socio
torcedor, por exemplo. Passando a incluir em seus
desejos questbes de conforto, envolvimento, conexao
e bem-estar (Morgan & Summers, 2008; Melo Neto,
2013; Pozzi, 1998; Rein, Kotler & Shields, 2006).

Trata-se, portanto, de uma proposta
dindmica, na qual se aplica 0s conceitos e
ferramentas do marketing, como planejar, executar,
verificar e agir com relacdo aos quatro “Ps" (preco,
produto, promocdo e praga). Esses quatro “Ps",
entretanto, dentro do espectro do marketing
esportivo, possuem algumas particularidades e
ferramentas de maior destaque em relagdo aos “Ps"
de um produto tradicional. A figura 1 apresenta uma
sintese do mix de marketing esportivo elaborada por
Fagundes et. al. (2012) que tenta destacar essas
diferencas com base em uma revisdo quanto aos
estudos de marketing esportivo no Brasil.
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Produto esportivo

Jogos, eventos, competicdes, regras
merchandising, uniformes, atleta,
clube e marca

O cliente do
servico de
esporte

individuos,
corporacoes,
Jjogadores e
investidores

Promogao esportiva

Patrocinio, publicidade, promocdes
de vendas, merchandising, relagdes
publicas e investimento corporativo

Prego do esporte

Ticketing (emissao de ingressos),
tempo gasto, receita de midia, receita
de merchandising.

Distribuigao esportiva
(Ponto de venda)
Cobertura de midia, estadios,
ticketing, viagem e outros canais de
distribuicdo para o publico (lojas
proprias, franquia, etc)

Figura 1- O Mix de Marketing Esportivo

Fonte: Fagundes et. al.

Com relacdo a precificagdo percebe-se que
as receitas das organiza¢Ges ndo provém apenas da
venda de uma partida (bilheteria), mas também de
concessdes e merchandising, endorsements (direito
de imagem dos atletas), direito de transmissdo pela
TV, venda de produtos licenciados, entre outros. Essa
receita em geral ndo se restringe a uma Unica
organizacdo, mas pode ser compartilhada com clubes,
federagdes, ligas e atletas. Em termos do “P” de
promogdo enfatiza-se que uma das principais
ferramentas de comunicacdo se trata das relagdes
publicas, tendo em vista o enfoque ao alcance da
midia e aos diversos atores/consumidores do esporte.

Esses “Ps” serdo delineados conforme o
publico-alvo almejado. Conforme se destaca ao
centro da figura supra exposta ha distintos publicos
esportivos a serem considerados. Pode-se considerar
os individuos, enquanto espectadores, fas e/ou
associados de clubes; corporagcbes como outros
clubes e organizacBes esportivas, fornecedores de
servicos e mercadorias de apoio, organizacGes
governamentais (do esporte ou de outras &reas tais
como turismo entre outras); jogadores, participantes e
torcedores; e investidores empresariais.

Mesmo quando se considera a dimenséo do
individuo, diversos sdo o0s niveis de atencdo e
comprometimento dado ao esporte. Dependendo do
“grau de paixd0” tem-se diversas categorizacGes do
publico esportivo. De forma simplificada, tem-se
desde o expectador temporario até fas fanaticos. O
expectador apenas assiste ao esporte e depois se
esquece dele, enquanto os fas terdo maior
intensidade, dedicardo parte do seu dia a dia ao time
ou ao esporte em si e podem atribuir carga emocional
e afetiva ao esporte (Steward &Smith, 1997; Tapp,
2004; Dionisio, Carmo, & Moutinho, 2008).

, 2012, p.101.

Para  alguns  desses publicos o
comportamento e decisBes sera de cunho mais
racional e pragmaético, principalmente quando se trata
de transacfes organizacionais. Entretanto, para o
consumidor final, as atitudes e acGes podem ser bem
menos balizadas por esse tipo de fator (Sheth, Mittal,
& Neeman, 2011). Particularmente quando se trata do
consumo de bens e servicos relacionados ao esporte,
segundo Melo Neto (2013), o século XXI, trouxe
consigo a necessidade de se considerar um quinto
“P”: o0 “P” da Paix@o do consumidor. Sugere-se ao
gestor, portanto, considerar as emogdes desejadas e
indesejadas, antes, durante e depois do evento
esportivo, ou do consumo esportivo.

3 MARKETING ESPORTIVO NO FUTEBOL

Como um dos esportes mais focados no
contexto brasileiro e particularmente no contexto do
estudo de caso do qual se tratara adiante é o futebol.
Cabe fazer uma breve exposi¢do quanto ao marketing
no &mbito desse esporte.

Segundo Leoncini e Silva (2005), somente
no Brasil esse esporte: gera mais de 300 empregos
diretos; possui mais de 30 milhdes de praticantes
(formais e ndo formais); possui cerca de 500 clubes
profissionais disputando uma média de 90 partidas
por ano; ha cerca de 580 estddios com capacidade
para mais de seis milhGes de torcedores. Ainda assim,
segundo aos autores, movimenta apenas cerca de um
por cento dos cerca de 250 bilhdes de dolares
movimentados anualmente no futebol.

O futebol, como esporte moderno, foi criado
na Inglaterra no século XIX (Leoncini & Silva, 2005;
Dionisio, Carmo, & Moutinho, 2008). Inicialmente
era praticado pela elite do referido pais, sendo
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considerado uma atividade cultural tipica da
burguesia. Com o passar do tempo o esporte e sua
pratica foi se popularizando. Esse processo permitiu
que fosse criada uma base para a consolidacdo da
“industria do espetaculo de futebol”, ou seja, uma
demanda ou o gosto de assistir aos jogos de futebol
(Leoncini & Silva, 2005). Dionisio, Carmo e
Moutinho (2008) apontam que 0s entusiastas do
futebol podem chegar a desenvolver um
comportamento associativo, também chamado de
tribo, influenciado pela afiliagdo pela necessidade de
reconhecimento social, socializacdo e simbolismos.
Ademais, revelam que os fas devotados tomam
conhecimento efetivo da associacdo dos clubes a
algumas marcas ainda que nem sempre manifeste
uma efetiva preferéncia com relacdo as mesmas.
Conforme mencionado na se¢éo anterior, foi
provavelmente a partir dos torcedores que surgiram

outros clientes tais como veiculos de comunicagao,
patrocinadores, entre outros. Leoncini e Silva (2005)
apontam que o torcedor é o consumidor final de
espetaculos futebolisticos enquanto os demais
agentes seriam os consumidores intermediarios.
Ambos, entretanto, possuem relevancia na economia
do mercado futebolistico, conforme apontado por
Adair, Leoncini & Oliveira (2000). Segundo a
proposta dos Ultimos, sintetizada na figura 2, os
consumidores intermediarios utilizam o espetaculo
(campeonatos, clubes e jogadores) como insumos
para oferta de um bem ou servico ao consumidor
final. S&o, portanto, intermediarios- produtores. Os
produtores principais seriam aqueles que organizam
os ‘“espetaculos” propriamente ditos, ou seja,
organizacOes de pratica (clubes) e de administracdo
do futebol (Ligas, Federac6es e Confederacdes).

/

/

Operacées de setvices de E;rgjf oor Op ef_a‘r“_‘fES de venda
markeling: de direitos:
- patracinio principal; Clubes e L~ direitcs de fransmissao
- patrocinio técnico/ Federagdes = {TV-a\I:‘:‘erta e fechada);
- publicidade estalica. empresas de - licenciamento de

servigos pradutcs;

- loterias.
{ Operagdes de venda de
prcdu!les e serviges ao

.
consumidor:
.
- bilheteria;
\ -
- merchandising

Empresas interessadas
no Marketing Esportivo

Mercado Mercado Mercado
Intermediador Consumidor Intermediador de
Industrial Revenda

Torcedores ou fas
de futebol

TV, empresas
licenciadas

Figura 2 - Estrutura Integrada de Mercados para as organizacdes de futebol — a economia do mercado futebolistico.
Fonte: Adair, Leoncini & Oliveira (2000).

As organizacbes de futebol, segundo os
autores, possuem duas operages basicas que lhes
geram renda. A primeira seria a bilheteria, ou venda
de ingressos ao publico que vai ao estadio. Ja a
segunda refere-se ao merchandising: venda pelo
clube, de produtos com a sua marca. O clube pode

ainda licenciar a marca, passando a operacdo de
venda a um intermediario. Além disso pode angariar
fundos por meio de patrocinios.

Segundo Soares (2007) os clubes brasileiros
de futebol valem-se de poucas estratégias ou acles
mercadoldgicas. Os times focam suas agdes nas
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propostas de curto prazo (patrocinio), em detrimento
de propostas estruturadas em aspectos culturais,
sociais, econémicos e politicos da regido e do proprio
clube.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho foi elaborado por meio de um
estudo de caso Unico de cunho exploratorio
descritivo. Godoi, Bandeira-de-Melo e Da Silva
(2007) apontam que o estudo de caso tem sido
amplamente utilizado no &mbito dos estudos em
organizacbes. Ademais, é um procedimento
interessante para responder questdes “como” e
“porque” sobre acontecimentos contemporaneos
sobre 0s quais 0 pesquisador possui pouco ou
nenhum controle (Yin, 2001).

Como ferramentas de coleta de dados no
ambito da empresa utilizou-se a anélise documental e
entrevista. A entrevista foi realizada com o diretor do
Departamento de Esportes* que, além de cuidar das
acOes referentes aos esportes apoiados pelo grupo,
atua também como relagGes publicas. Optou-se por
uma entrevista ndo estruturada focalizada, norteada
pelos eixos: caracterizacdo do negocio, acgdes
desenvolvidas em marketing esportivo e resultados.
Essa opcéo foi feita pelo fato desse tipo de entrevista
permitir ao entrevistador uma conversacdo mais
flexivel mesmo possuindo um roteiro mental de itens
que almeja questionar (Barros & Lehfeld, 2007). Essa
abordagem também permitiu que o entrevistado
mencionasse releases bem como compilagfes de
resultados relacionados a exposicdo na midia que
foram disponibilizados para analise. Além desses
documentos, informacbes publicas disponibilizadas
pela organizacdo por meio do seu site institucional e
paginas em redes sociais (facebook, twitter e youtube)
foram também utilizadas no estudo de caso.

Buscando contrapor as agfes desenvolvidas
pela empresa e a percep¢do do consumidor com
relacdo ao marketing esportivo e o grupo Intelli em
especifico, foi também proposta uma pesquisa de
marketing ~ pautada em  um  questionario
semiestruturado de auto aplicagdo online. O
questiondrio foi composto por 14 questBes
contemplando: a) perfil (local de residéncia; género e
idade); b) comportamento ante ao esporte (costume
de acompanhar esportes; veiculo de comunicagdo
utilizado para esse acompanhamento [quando
existente]; frequéncia de acompanhamento; locais em
gue as marcas sdo percebidas; e atitude com relacéo a
produtos associados ao esporte); e ¢) conhecimento e
interacio com a marca do grupo Intelli
(conhecimento prévio; forma de contato com a
marca; conhecimento quanto a linha de produtos da

* Denominag&o funcional utilizada dentro da organizagao.

empresa; e grau de interferéncia do patrocinio
esportivo na imagem da marca).

O formulario foi alocado no googledocs e
difundido por meio do facebook. Qualquer pessoa
que tivesse acesso ao link poderia responder. Esse
link foi compartilhado pelos autores do trabalho em
suas paginas pessoais (2 vezes cada um, com um
intervalo de 15 dias) na rede social escolhida e havia
0 pedido para que o link fosse compartilhado. O
alcance do instrumento de pesquisa foi multiplicado a
medida que contatos dos contatos dos pesquisadores
compartilharam e assim sucessivamente. Obteve-se,
portanto, uma amostra ndo probabilistica. Houve 137
respostas, sendo que 126 foram consideradas validas.
Os questionarios que ndo estavam completamente
preenchidos foram desconsiderados.

O uso de redes sociais para a divulgacdo de
pesquisas pode ser uma alternativa Gtil quando se
possui restricdes (financeiras, de acesso, ou tempo)
para aplicacdo presencial. Além disso, conforme
relatério do BNDES, no Brasil o facebook € utilizado
por mais de 75% dos usuarios da internet, totalizando
mais de 81 milhdes de pessoas em 2014 (Galinari et.
al. 2015). Assim se torna, ainda conforme os autores,
uma fonte de pesquisa, meio de influenciar potenciais
clientes e, ainda pouco explorada, oportunidade de
negocios do tipo s-commerce®. Ante tais dados,
entende-se que a plataforma pode ser adequada a
aplicacdo de uma pesquisa de marketing.

Os dados compilados na entrevista e
documentos do grupo Intelli foram analisados por
meio de andlise de contelido e expostos sob 0s eixos
temaéticos propostos aprioristicamente (caracterizacdo
do negdcio, acgbes desenvolvidas em marketing
esportivo e resultados). Ja os dados do questionario
foram sintetizados por meio de estatistica descritiva.
Por fim, houve uma anélise descritiva e sintese
critica.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

A andlise de dados foi elaborada por meio de
um levantamento de dados na empresa Intelli (por
meio de entrevista e analise documental) e
questionérios distribuidos por meio do facebook. Os
dados das multiplas fontes sdo relatados e discutidos
adiante, sendo inicialmente descrita a organizacéo,
suas acles e resultados relatados na entrevista e, em
seguida, apontados os resultados da pesquisa de

5 Social commerce ou S-commerce consiste na “venda de produtos
e servicos diretamente em midias sociais, como o Facebook, o
Twitter, o Google+, o LinkedIn e o Pinterest. Nesse tipo de
comércio, o0 cliente pode realizar todas as etapas do processo de
compra, que compreende a busca de produtos, a escolha, o
pagamento e a avaliagdo no ambiente de uma rede social.”
(Galinari et al, 2015, p.168).
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marketing e alguns apontamentos decorrentes da
contraposi¢do dos resultados.

5.1 O Grupo Intelli e as suas Acdes de Marketing
Esportivo

O Grupo Intelli iniciou-se em 1973 na
cidade de Orlandia — SP com a fabrica Intelli de luvas
de emendas, terminais e conectores de cobre para
baixa tensdo nos sistemas de energia elétrica.
Atualmente possui trés unidades na cidade de
Orlandia e uma linha ampliada de produtos fundidos
gue incluem também haste de aterramento e
acessorios e também uma unidade na cidade de
Campinas-SP. Essa Ultima unidade, refere-se a
empresa Coppersteel Bimetalicos adquirida em 1994,
e foca-se na fabricacdo de fios telefonicos e
fios/cabos bimetalicos. Somando as plantas de ambas
as cidades o grupo possui cerca de novecentos
funcionérios e uma é&rea construida de cerca de
100.000 metros quadrados. (Intelli, 2013).

O Grupo Intelli trabalha o marketing
esportivo por meio principalmente do patrocinio. O
mais expressivo desses se d& a Associacdo
Desportiva Classista Intelli— ADC INTELLI, time de
futsal criado em dezembro de 1977, por ideia do
diretor presidente do grupo devido a sua paixao pelo
esporte, para incentivar a integracdo do trabalho com
0 lazer e também para expor 0 nome da empresa para
além da sua cidade de origem (Orlandia-SP). A
paixdo do presidente do grupo ja foi noticiada até em
alguns programas de alcance nacional, como o Globo
Esporte que destacou a presenca do presidente na
quadra durante os jogos e suas comemoragdes (Dias,
2012). Essa caracteristica e paixdo pessoal
certamente foi um dos principais fatores para a
decisdo do grupo Intelli em investir no esporte. Sendo
assim, a decisdo inicial pode ser apontada como mais
emocional do que estratégica.

Nesse sentido, percebe-se que o “P” de
“paixdo” mencionado por Melo Neto (2013) pode
influenciar também decisdes corporativas, uma vez
que as empresas sdo formadas por individuos que
possuem valores e interesses pessoais que podem
sobressair em determinados momento. Tal fato pode
complementar a discussdo da diferenciagdo dos “Ps"
do mix de marketing esportivo tecida pelo autor
apontando que a oferta ao cliente pode sofrer
influéncia de um sexto “P”, “P” da Paixdo do
empresario.

Ainda que iniciado de maneira emocional,
uma série de acbes no ambito do esporte
desenvolvidas mais recentemente pelo grupo podem
indicar uma percep¢do mais estratégica. Houve, a
partir principalmente do ano de 2012: a
diversificacdo dos esportes apoiados por meio de
patrocinio; a implementacdo de apoio a programas
sociais  relacionados ao esporte; apoio a

implementagdo de um “memorial das conquistas”
anexo a uma loja que comercializa artigos
diretamente relacionados aos esportes patrocinados
(como uniformes e ingressos), bem como
relacionados a outras atividades fisicas ndo
patrocinadas (como a moda fitness) e souvenires
(como canecas, chaveiros, porta-latas etc.); e
insercdes em redes sociais virtuais. Também cabe
destacar a manutencdo do monitoramento da
exposicao da marca por meio do esporte.

Atualmente o apoio por meio do patrocinio
se da tanto ao time de futsal, quanto a atletas
individuais de outras modalidades esportivas, a saber:
Thiago Paulino (atletismo paraolimpico); Marcelo
Gazola Correa (ténis); Fabio Bucci (ténis de mesa); e
Julio Rodrigues (MMA). Entretanto nota-se que o
foco central continua sendo o futsal. No site
institucional do grupo Intelli esses novos esportes
aparecem como  “varias modalidades” sem
detalhamento, enquanto menciona-se o futsal na
categoria profissional e equipe sub vinte. No site
especifico da associacdo desportiva é preciso entrar
em uma aba “outros esportes” para que se tome
conhecimento de quais sdo essas modalidades
apoiadas. Além disso, nas seg¢des de ‘“nossas
conquistas” ndo ha mencao aos resultados positivos
alcancados por outros atletas que ndo os do futsal.
Esses dados aparecem apenas em eventuais noticias.

Com relagdo as postagens relacionadas a
esportes na rede social facebook na pagina oficial do
Grupo (Intelli, 2011) houve, de 2011 a junho de
2015, mencges: ao futsal, & loja e ao programa de
“sdcio torcedor”. J4 na pagina especifica (ADC
Intelli, 2012) h& noticias de todas as modalidades,
aniversarios sécios e membros, informes (quanto a
venda de ingressos principalmente), anuncios
comerciais da loja (como venda de kit presente,
roupas fitness e novo uniforme), mensagens relativas
a datas comemorativas (por exemplo, dia das maes,
pascoa, dia da mulher, ano novo etc.) e promogoes de
vendas (como sorteio em comemoragao aos primeiros
50.000 seguidores e precos reduzidos de alguns
produtos da loja). Contudo, um fator critico
observado nessa pagina é que ndo ha mencdo as
atividades ndo-esportivas do grupo Intelli além da
mengdo na descrigdo “A Associacdo Desportiva
Classista Intelli — ADC INTELLI - surgiu em
dezembro/1977, pelo prazer da pratica do esporte e
pela ideia do diretor-presidente do GRUPO
INTELLI, Vincenzo Spedicato, de incentivar a
integragéo do trabalho com o lazer”. Tal fato pode ter
impacto na associacdo da marca do grupo e suas
atividades ndo esportivas ao esporte. O cliente ou
interessado que conhece o0s produtos principais
(componentes elétricos e de telefonia) ter4 contato
com a proposta de apoiar 0 esporte caso acesse a
pagina do grupo, mas o potencial cliente que conhece
primeiro o time e acesse a pagina da ADC Intelli
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pode ndo tomar ciéncia das caracteristicas e produtos
ofertados pelo Grupo Intelli, pois nem no campo
“sobre”, onde é relacionada a mengdo citada, ha link
para o site ou pagina do grupo.

Os investimentos em esportes realizados
pelo grupo em estudo ndo se ddo apenas por impulso.
Ha& um monitoramento e estudo dos resultados que foi
sendo desenvolvido ao longo dos anos. Dessa forma
o trabalho de relagdes publicas aparece sobremaneira
no que tange a verificacdo e desenvolvimento de
acoes. Tal fato se alinha ao destaque dessa ferramenta

mencionado por Fonseca et. al. (2012) no &mbito do
“P” de “promogao” do mix de marketing esportivo.

Dados do Grupo Intelli apontam que a
exposicdo da marca por meio dos esportes na
televisdo e em outros veiculos informacionais tem
aumentado progressivamente ao longo dos anos
conforme pode se observar na figura 3.

2010 2011 2012
Frequéncia de apari¢des 5.677 8.023 24.069
Tempo de exposi¢do em TV 2 horas 3 horas 11 horas
Centimetros de Jornal 40 cm 52 cm 152 cm
Valor Monetério da exposigdo (TV + Jornal) R$ 1.210.906,64 R$ 2.249.642,05 R$ 6.748.926,15

Figura 3 - Presenca de marcas relacionadas a ADC Intelli por ano
Fonte: Dados da Pesquisa

A analise desse tipo de dado contribuiu para
maiores investimentos no esporte a partir do ano de
2012. A partir do referido ano, além do futsal o
Grupo passou a patrocinar outras modalidades
conforme j& mencionado. Além disso, houve um
incremento no marketing esportivo com a inser¢éo do
grupo e de seu segmento esportivo em redes sociais e
com o desenvolvimento de novos espacgos e meios de
relacionamento com o time de futsal e com as outras
modalidades apoiadas (memorial e loja). Dentre essas
novas propostas houve também a realiza¢éo de novos
projetos de cunho social pautados no esporte que se
somaram ao “Adolescente no Esporte”, existente a
mais de uma década. Sdo exemplos os projetos:
“Atleta do Futuro” e “Projeto Bons Frutos”.

O projeto “Adolescente no Esporte” ¢
realizado em parceria com a Prefeitura de Orlandia
(que o implementou em 1998) desde 2001. Esse
“busca atingir os aspectos social e ocupacional dos
adolescentes carentes, na faixa etdria de 14 aos 18
anos, de ambos 0s sex0s” por meio do aprendizado
profissional e desenvolvimento de atividades
esportivas. O grupo Intelli proporciona recursos
estruturais  (equipamentos e manutengdo) e
supervisores para desenvolvimento das atividades
diarias (Intelli, 2009).

O projeto “Bons Frutos” também ndo foi
idealizado pelo grupo, mas o0 grupo passou a apoiar o
projeto quando iniciou o patrocinio de um de seus
patronos, o lutador de MMA Julio Rodrigues em
2013. Esse projeto, iniciado em 2012, busca
promover o crescimento de criangas e adolescentes
carentes da cidade de Orlandia por meio das artes
marciais, mais especificamente do jiu-jitsu. Tanto
nesse caso quanto no anterior para que a crianga ou
adolescente possa participar é necessario frequentar a
escola o que pode contribuir a longo prazo para a
formacéo dos participantes.

Em 2014 o grupo Intelli realizou parceria
com o SESI, por meio do projeto “Atleta do Futuro”,
cujo publico-alvo ndo era a populagdo carente como
nos projetos anteriores, mas sim os filhos dos
funcionarios do grupo. O programa objetivou
estimular & prética de atividades fisicas além de
promover valores relacionados ao esporte e a
formacéo pessoal. Apesar do foco inicial ser os filhos
dos colaboradores, essa parceria terminou por
desdobrar-se na formacdo de uma equipe de futsal
dos préprios funcionérios que recebeu patrocinio para
a participacdo no campeonato “jogos do SESI”
(Intelli, 2014).

Esse tipo de acdo se encaixa em uma
proposta de marketing esportivo mais alinhado com o
gue preconiza Soares (2007): modelos e agdes de
marketing que vao além do patrocinio e que podem
envolver relacionamentos e metas de médio e longo
prazos e ndo s6 os mais imediatos. Demonstram
também uma preocupacdo do grupo com uma
proposta mais holistica, com a preocupagdo com a
preservacao do seu bem-estar e de todos 0s grupos de
interesse (Kotler & Keller, 2012), pautada no esporte.

Por fim, conforme descrito no referencial, o
publico esportivo tem cada vez mais se estabelecido
como consumidor participante. Nesse sentido,
interagdes com o cliente podem ser interessantes e ja
sdo percebidas dentro da proposta do marketing
esportivo do grupo em estudo. Mais recentemente,
em 2015, houve a criagdo do “INTELLISAPP” grupo
no aplicativo whatsapp onde sdo compartilhadas
noticias com relacdo a ADC Intelli, videos e fotos e
promocdes, sendo algumas dessas exclusivas.

Nota-se, portanto, que a proposta de
marketing esportivo visa o alcance de clientes
internos e externos. Apesar da proposta do grupo
cabe indagar se esses esforcos sdo percebidos pelo
cliente potencial. Desse modo uma breve pesquisa de
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marketing foi desenvolvida e seus apresentados sdo
apresentados na secdo que segue.

5.2 Marketing Esportivo sob a Otica do Cliente
Potencial

A pesquisa divulgada no facebook obteve
137 respostas, sendo 126 validas. A divulgacdo do
questionario teve alcance em boa parte dos estados
devido aos compartilhamentos sucessivos. Havendo
retorno de sujeitos residentes nos estados de SP, RJ,
MG, PR, SC, ES, GO, AC, SE e BA, e de outros 3
paises: Espanha, Venezuela e Ucrania. Foi
respondido por 89 homens e 40 mulheres. Tal
resultado é compreensivel e talvez tenha relacdo com
o fato de o autor principal ser do género masculino, o
que pode ter refletido nos seus contatos (de maior
proporcdo do mesmo género) e subsequentes
compartilhamentos. Contudo, a representatividade
masculina superior pode ser interessante a pesquisa,
pois converge com dados publicados por Beting
(2006), colunista do site UOL, que apontam que,
principalmente no Brasil, os homens ainda tm uma
preferéncia maior pelo esporte do que as mulheres.

Ao serem questionados sobre a preferéncia
sobre os esportes, observa-se que o Futebol foi
mencionado por 111 entrevistados, o Futsal ficou em
segundo lugar com 96 entrevistados, seguido do
Volei, Férmula 1 e Basquete. Destaca-se que foram
listadas as seguintes opcdes de esportes: Futebol,
Ténis, Futsal, Formula 1, Volei, Ténis de mesa,
Skate, Natacdo, Basquete, Capoeira, Surf, Atletismo,
Judd, Boxe e Outros (com a possibilidade de escrita).
Os resultados sdo condizentes com o0s esportes
mencionados como o0s que mais chamam atencdo dos
torcedores segundo Simdes (2013).

Dos respondentes, 83 apontou que
acompanha esportes todos os dias, 24 mais de uma
vez por semana, 15 pelo menos uma vez por semana,
5 por quinzena e 8 uma vez por més. Essa busca por
informagdes se da por diversos veiculos de

comunicagdo. A TV aparece em primeiro lugar com

mencédo de 64% dos entrevistados, e, em segundo, a

Internet com 30%. Segundo Melo Neto (2013), a TV

se torna o principal veiculo de comunicacéo devido a

altas taxas de audiéncia, além disso, o

telespectador/torcedor se sente na transmissdo, a

producdo do evento por ser transmitido e

retransmitido a qualquer momento, o torcedor pode

sentir, vé e revé os melhores momentos de diversos
angulos e com emocgdes distintas.

Com relacdo aos locais observados pelos
respondentes, quando assistem a um evento ou a uma
partida esportiva, tem as seguintes mencBes: o
uniforme de jogo (122), o painel de entrevistas (74),
chuteira/calcado (50), boné (10), malas dos atletas
(8), bolsas (6) e garrafas d’agua (5). Percebe-se que,
ainda que o uniforme tenha mais mengdes, outros
espacos também sdo percebidos pelos respondentes
sendo possivel ampliar e/ou melhorar o seu uso com
fins mercadolégicos. Além disso, o investimento no
merchandising em outros pontos, além do uniforme,
pode ser financeiramente interessante, pois, de acordo
com Melo Neto (2013), o merchandising mais
valorizado é das camisas. H& que se analisar as
diversas possibilidades e estudos sobre o nivel de
percepcédo de cada area poderiam ser desejaveis visto
gue certamente ha que se atentar a margem de
exposicdo da marca (Melo Neto, 2013).

Analisando, portanto, o interesse em esportes de
maneira geral da amostra de respondentes
percebe-se  que ha um  interesse e
acompanhamento de esportes que podem ser
favoraveis a estratégias de marketing pautadas no
esporte. Quando indagados se o fato de uma
empresa patrocinar esportes a torna mais atrativa
0 resultado é ainda mais positivo para esse tipo de
proposta. Conforme pode-se observar na figura 4,
mais de 70% dos respondentes concordam total
ou parcialmente com a afirmagdo que “o fato de
uma empresa patrocinar o esporte torna a sua
marca mais atrativa para mim”.
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5%

2%

47%

w Discordo Totalmente
m Concordo Parcialmente

w Discordo Parcialmente

22%

24%

= Nem concordo, nem discordo

m Concordo Totalmente

Figura 4 - Influéncia do patrocinio esportivo na atratividade empresarial.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Ao se tratar especificamente do caso em
andlise, das 126 respostas validas, 92 pessoas
declararam conhecer o grupo Intelli. Dessas noventa
e duas, oitenta declararam conhecer a empresa devido
ao patrocinio esportivo. O conhecimento da marca
ndo significa necessariamente uma atitude favoravel
com relagdo a mesma (algo que poderia ser indagado
em uma pesquisa mais focada nos clientes alvo da
empresa), mas pode indicar relativo sucesso na
construgdo de uma imagem e posicionamento
especifico. Outras razdes que apareceram como razéo
de conhecimento do grupo foram: noticias em radio,
jornal ou internet; mencdo de amigos; contato com
funcionério; relacionamento empresarial;
participacdo no time patrocinado pelo grupo; e
participagdo em time adversério ao patrocinado pelo
grupo.

Levando em consideracdo a proposta do
presente trabalho, pode-se entender que esses 80
seriam os principais potenciais alvos do marketing
esportivo. Assim sendo, uma descricdo de algumas
das respostas desse grupo de pessoas especificas que
associam a marca Intelli com o esporte pode ser
relevante a tomada de decisdo gerencial.

Primeiramente cabe destacar que esse
publico é ainda mais assiduo no acompanhamento de
esportes, pois dos respondentes desse grupo 73%
mencionam acompanhar esportes todos os dias e 21%
mais de uma vez por semana. Essa audiéncia também
se da preponderantemente por meio da televisdo
(63%), mais especificamente por meio de canais
fechados (59%), e da internet (25%).

Com relacdo ao comportamento de compra
de marcas patrocinadoras de esportes (figura 5), dos
80 respondentes do subgrupo destacado: 38%
menciona que as vezes compra produtos e/ou
servicos de empresas patrocinadoras de esportes,
37% mencionam quase sempre comprar produtos de
empresas com esse tipo de acdo e 19% menciona
sempre comprar. Tal comportamento de compra ndo
pode ser associado em termos de causa e efeito, pois
ndo foi indagado se a relagdo com o esporte é a razdo
para esse comportamento. Contudo, o fato de
reconhecerem a compra de produtos de empresas
com essa estratégia significa que os respondentes
conectam empresas/produtos com esportes apoiados.
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37%

= Nunca

3% 3%

Quase Nunca = Sempre

19%

38%

m Asvezes mQuase Sempre

Figura 5 - Frequéncia de compra de produtos e/ou servigos de empresas patrocinadoras de esportes.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Uma das questdes que emergiu da analise
qualitativa quanto as acOes de marketing esportivo
desenvolvidas pelo grupo Intelli foi a caréncia de
maior exposicdo das atividades ndo esportivas do
grupo ao publico que acompanha os esportes
apoiados. Nesse sentido a ponte entre empresa-
esporte-produto poderia ndo estar se consolidando.
No questiondrio havia uma questdo dicotdmica
indagando se o respondente conhecia algum produto
do grupo Intelli. Em caso afirmativo, na pergunta
seguinte, eram convidados a escrever de forma aberta

guais eram os produtos conhecidos. Um resultado
alarmante, ilustrado na figura 6, é que, dos 80
respondentes que mencionaram conhecer a marca
devido ao patrocinio esportivo, a maioria ndo
conhece (54%) ou ndo soube listar nenhum produto
da empresa (11%). Além disso, 18% associa a
empresa estritamente a producdo de artigos
esportivos e apenas 17% menciona componentes
elétricos ou condutores bimetalicos como produtos do
grupo (seja somente listando esses [15%] ou listando
esses em conjunto com artigos esportivos [2%]).
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2%

54%

m Produtos esportivos e
componentes elétricos

N&o soube dizer qual produto
15%

= Terminais elétricos ou
condutores

® Produtos Esportivos

® Nao conhece

Figura 6 - Conhecimento com relacéo aos produtos do Grupo Intelli.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

Por fim, cabe destacar que nenhum dos
projetos sociais relacionados ao esporte ou o0
patrocinio as outras modalidades apoiadas pelo grupo
foi mencionado como meio de conhecimento da
marca Intelli ou no campo de livre manifestagcdo. O
que pode indicar necessidade de maior divulgacao
dos mesmos para além dos participantes e/ou
apoiados propriamente ditos.

A continuidade s3o apontadas algumas
consideracGes finais com relacdo aos achados do
presente estudo, bem como suas fragilidades e
algumas outras possibilidades de pesquisa.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo buscou analisar as a¢des
de marketing esportivo no Grupo Intelli. Para tal fim
foi feita uma discussdo tedrica com relacdo ao
marketing, e, especificamente, o marketing esportivo;
foram listadas as principais estratégias utilizadas pela
empresa para vincular a sua imagem e marca ao
esporte; e foi feita uma pesquisa com o consumidor
final verificando a sua percepcdo com relacdo ao
esporte e a empresa.

O grupo empresarial em questdo iniciou a
sua proposta de marketing esportivo pautada na
criacdo e patrocinio de um time de futsal por razdo
preponderantemente  emocional.  Contudo, as
propostas mais recentes, com a inclusdo do patrocinio
a outras modalidades, a ampliacdo do merchandising
e dos meios de comunicacdo e interacdo com o

cliente (redes sociais virtuais e grupo de whatsapp),
mensuracdo de resultados, e principalmente, com
projetos que englobam aspectos locais e diversos
clientes (internos e externos) da empresa, denotam
uma conotacdo do marketing esportivo como acdo
estratégica focada néo so no curto-prazo.

Ainda que ainda haja um foco bastante
marcante no futsal e que hajam diversas acGes
passiveis de desenvolvimento, o marketing esportivo
enquanto estratégia empresarial (tanto no contexto do
caso em questdo quanto de maneira geral) parece
promissor. Isso é afirmado devido aos resultados da
exposi¢do da midia alcancado explicitados no caso
analisado, bem como a verificacdo, na pesquisa junto
a potenciais clientes, da existéncia de interesse em
esportes e atencdo as marcas que se envolvem com
diversas modalidades.

Ainda que de cunho ndo probabilistico, essa
pesquisa de marketing pode indicar questBes
interessantes aos gestores que podem também ser
aprofundadas em outros estudos com grupos
especificos. Em especifico destaca-se que no
subgrupo que conheceu a marca devido ao patrocinio
esportivo, houve o contato com a marca do grupo por
meio do esporte, mas ndo houve associacdo do grupo
aos seus bens produzidos o que pode ser um indicio
de necessidade de novas agdes e estudos para
verificar e fortalecer essa ligacdo na mente dos
potenciais consumidores.

As contribuigdes do presente trabalho se déo
principalmente & organizacdo analisada ao passo que
alguns dos resultados de suas estratégias e acdes sdo
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descritas e analisadas servindo ndo apenas para uma
possivel autocritica, mas também a sua divulgagdo.
Também contribui ao meio académico na medida em
gue se soma ao arcabouco de pesquisas nesse ambito
realizadas no pais. Cabe frisar que a éarea de
marketing esportivo ainda possui muitos aspectos a
serem analisados seja em casos especificos, como o
apresentado no presente artigo, seja de maneira mais
ampla, contemplando varias organizagdes. O presente
trabalho ndo pretendeu esgotar as discussGes nem
sequer dentro da organizacdo analisada, mas sim
estimular e ampliar a discussdo dentro e fora da
mesma.

Tem-se como limitagdes da pesquisa a
abrangéncia do questionario e descarte de algumas
respostas, devido ao ndo preenchimento de todas as
questdes. Como sugestdo para trabalhos futuros, se
tem no caso especifico: a necessidade de estudar a
atitude com relacdo aos produtos da patrocinadora;
verificar os diferentes graus de relacionamento e
comprometimento existentes entre o publico de forma
geral e as modalidades e projetos escolhidos para
investimentos; analisar a opinido publica com relagdo
a paixdo do presidente do grupo entendendo que
talvez essa possa fortalecer a paixdo do publico; e
verificar a existéncia de outros interesses
compartilhados entre o publico atual que possam ser
desenvolvidas em a¢des (eventos ou desenvolvimento
de produtos, por exemplo) que unam esse interesse ao
esporte. Além disso, de maneira mais ampla, pode-se
sugerir estudos comparativos em empresas de
diferentes setores; verificacdo da ocorréncia de
mudancas comportamentais do consumidor diante de
noticias negativas no esporte (tais como custo
excessivo em construgbes ou eventos ou ainda o
recente escandalo de corrupcdo na FIFA); entre
diversas outras questdes.
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