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Resumo

O objetivo deste trabalho ¢ identificar qual percepeio os professores de marketing tém

sobre 0 que ¢ marketing esportivo e qual seu escopo de atividades. Ao final do trabalho, &
proposta uma definigiio para marketing esportivo.

Para atingir este objetivo, inicialmente 2 tragada a evolugfio historica do marketing
desde os primoérdios das sociedades para perceber como este conceito tem mudado através dos

tempos e qual seu significado hoje.

A seguir ¢ feito um estudo sobre o esporte, analisando-o sob alguns aspectos
histéricos, politicos, econdmicos, socioldgicos, ideoldgicos, trabalbistas, culturais e

pedagogicos.

Também ¢ tragada a evolugdo historica do marketing esportivo com o intuito de
verificar se houve alteragdes em seu significado original. Este estudo também visa identificar

como a ligagHo entre os negdcios e os esportes comegaram a ocorrer no inicio do século XX.

Alicergado no estudo da evolugio do marketing, do marketing esportivo € do esporte &
feita uma pesquisa exploratoria, qualitativa, com professores de marketing para determinar o

que ¢, na percep¢éio da amostra, marketing esportivo.

Esta pesquisa também visa responder qual o rol de atividades abrangidas pelo
marketing esportivo e se, na opinifio dos entrevistados, os conceitos, praticas e estratégias

desenvolvidos em marketing de servigos englobam totalmente o marketing esportivo.

Palavras-chave: marketing esportivo, esporte, marketing de servigos, histéria do marketing.



Abstract

The purpose of this work is to identify the perception that professors of marketing
have about sports marketing and its range of activities. At the end of the work, a definition of

sports marketing is proposed.

In order to attain this purpose, the historical evolution of marketing, since the origin of

societies, is imitially described, showing a change in the concept throughout the ages and its
present meaning,

Next comes a study of sports in the historical, political, economic, sociological,
ideological, work, cultural and pedagogical aspects.

In order to spot changes in its original meaning, the historical evolution of sports
marketing is analysed. This analysis also intends to identify how business and sports have

become related since the beginning of the 20™ century.

Based on the study of the evolution of marketing, of sports marketing and of sports, a
qualitative exploratory research is done with professors of marketing to determine what idea

the subjects of the sample have about sports marketing,

This research also aims at listing activities included in sports marketing and it tries to
verify whether the concepts, praxis and strategies of service marketing wholy include sports
marketing, according to the subjects.

Key words: sports marketing, sports, service marketing, marketing history.
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1. Introducao

E natural que ao longo da histéria da administracio haja o aparecimento e
desenvolvimento de varios novos conceitos, tanto em fungdo das mudancas ocorridas no

mundo quanto em razio da evolugio das praticas administrativas.

O conceito de “marketing”, por exemplo, expressio anglo-saxénica oriunda do latim
“mercarl” que etimologicamente (Hormby e Pamnwell, 1971) significa comércio ou ato de
mercar, cometcializar ou transacionar, passou por gtande evolugfo e depuragio, sob o ponto
de vista administrativo, até chegar aos dias atuais, em que uma proposta para marketing
bastante aceita € a de Theodore Levitt (1985, pag. 21) segundo a qual marketing ¢ todo e
qualquer ato com o intuito de “criar e manter clientes”, generalizado em qualquer relago

comercial €, por conseguinte, difundido em grandes, médias ¢ micro empresas, além das

atividades de profissionais liberais e autdnomos.

Conseqilentemente, a palavra marketing, j4 contextualizada nos foros académicos,
entrou também para o vocabuldrio utilizado nas empresas e expressdes como
“Telemarketing”, “Marketing Direto”, “Marketing Pessoal”, “Marketing Politico™ ou
“Marketing Esportivo” surgiram sem que, algumas vezes, houvesse uma explicagio clara €

atual destes adjetivos associados a marketing que qualificam e, conseqiientemente, delimitam
4 expressio.

A necessidade do foco, para que haja uma correta consecugdo dos objetivos propostos,
ndo permite a investigaco de todas as expressdes supracitadas. Por conseguinte, este trabalho
pretende estudar o que €, ¢ como ¢ empregado, o conceito de marketing esportivo,

contextualizando a aplicacfio deste tema no foro académico.
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2. Delimitacao do Tema:

Apesar de a aplicagio dos conceitos de marketing nos negdcios ser tio antiga quanto a
existéncia do proprio negdcio, por ser inerente a ele, o conceito de marketing separa-se de sua

ciéncia-mde, a economia, no comego do Século XX (Kotler, 1974).

Esta separagfio propiciou ao marketing grande evolugfo, com o desenvolvimento de
novas praticas ¢ conceitos que o distanciaram do significado etimoldgico elaborado por

Hornby e Parnwell (1971) citado no capitulo anterior.

Esta evolucfio, resumidamente pois a histéria do marketing ¢ abordada no capitulo 6,
Inicia-se com:

- estudos que focavam os problemas relacionados 4 distribuicio (Simoes, 1981);

- passa pela definigio de R. S. Butler de 1910 (apud Garcia, 1983, pag. 19) que afirma
ser marketing “tudo aquilo que o promotor de um produto deve utilizar antes do emprego do
vendedor ou da propaganda”;

- orienta os administradores a partir do momento em que o maior risco de uma
empresa deixa de ser a perda de seus fatores de producdo para tornar-se a eventual
impossibilidade de encontrar mercado para as mercadorias produzidas (Gracioso, 1971);

- torna-se uma disciplina, com o pensamento mercadolégico passando a ser mais
quantitativo e com maior embasamento na metodologia cientifica de pesquisa aplicada ao
estudo dos problemas do mercado (Garcia, 1983);

- propicia radicais transformag0es nas empresas, a0 alterar a orientagdio para as vendas,
sendo o volume de vendas considerado a chave para a lucratividade, para abordar uma nova
orientagdo que oferecia outra perspectiva do problema, a de que a satisfacio do cliente, e ndo
o volume de vendas, deveria ser a base para a lucratividade;

- adapta-se a0 movimento consumerista que ganha forca na sociedade;

- desenvolve a percepgdo da importincia do cliente como foco da empresa, quando
Levitt (1985) afirma que marketing envolve todas as atividades feitas com o intuito de manter
e conquistar clientes;

- chega aos dias atuais com Philip Kotler (2000) dividindo o conceito de marketing

entre definiges que abordam os aspectos sociais e gerenciais, colocando, sob o prisma social,
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o marketing como um processo por meio do qual pessoas € grupos de pessoas obtém aquilo de
que necessitam € o que desejam com a criagdio, oferta e livre negociagio de produtos e
servigos de valor com outros ¢, sob a otica gerencial, afirma que marketing € o processo de
planejar e executar a concepgdo, a determinagio do prego, a promogio ¢ a distribuigio de

1d€1as, bens € servigos para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.

Da mesma forma, o termo “marketing esportivo™ que foi citado pela primeira vez, de
acordo com Pozzi (1998, pag.77), na revista Advertising Age em 1960 para expressar as
atividades de profissionais de marketing de produtos industriais, de consumo e de servigos
que estavam usando cada vez mais o esporte como veiculo promocional, passou por diversas

mudangas e chega ao século XXI cor:: uma diversidade de usos e contextos.

Pois assim como aconteceu com o conceito de marketing, o conceito de marketing

esportivo também foi sendo bastante trabalhado. Atualmente, na esfera académica, hé trés
principais vertentes sobre o tema:

Na primeira, marketing esportivo é apenas wma atividade promocional ligada ao
patrocinio e associagio da imagem da empresa ao esporte (Parisi, 1994) e (Melo Neto, 2000).
Na segunda vertente, além do marketing de produtos de consumo em. associacfio com o
esporte, tambem esta presente o marketing de bens e servigos direcionados ao consumidor de
esporte (Pozzi, 1998) e (Shank, 1999). Para a terceira vertente, além do patrocinio, o

marketing de um esporte também pode ser considerado marketing esportivo (Campomar,
1992) e (Tambucci, 2000).

Estas percepgles t€ém em comum o significado originalmente proposto pela revista

Advertising Age, em 1960, de que marketing esportivo é uma atividade promocional na qual,
para Tambucci (2000):

“O esporte funciona como objeto de publicidade de empresas que
vendem seus produtos, sejam relacionados ou néio ao esporte, por intermédio da

associagdo de imagens — produto — esporte” (pag. 40).
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Porém, existem ainda os outros dois diferentes campos de atuaciio, conforme
comentado anteriormente, que o marketing esportivo parece abarcar: o marketing de bens €

servigos direcionados ao consumidor de esporte e o marketing de um esporte.

Mas, considerando-se que as atividades de marketing sempre referem-se as trocas
(Kotler, 1974) e (Baker, 1995), podendo ser executadas em varios graus pelas organizagdes,
dependendo de suas capacidades e interesses (Campomar, 1992), serd que justifica-se que o
“marketing de bens e servigos direcionados ao consumidor de esporte” € “o marketing de um

esporte” sejam consideradas um campo especifico de atuagfic do marketing?

Fundamentalmente, para Campomar (1992), Baker (1995) e Kotler (2000), as
principais decisSes e atividades mercadolégicas podem ser agrupadas em cinco itens:
estrutura e organizagio de marketing; sistema de informagdes de marketing; estudos e

segmentaciio Go mercado, decisGes sobre o composto de marketing e planejamenio de
marketing.

Dos trabalhos dos autores, pode-se concluir que estas atividades, agrupadas
propositalmente de forma suficientemente ampla, podem ser apresentadas de forma a

englobar os diversos campos de atividade do marketing.

Esta percepcdo estd de acordo com a obra de Sheth, Gardner e Garrett (1988) na qual
os autores questionam se realmente ha diferengas significativas que justifiquem a distingio
entre marketing de bens e marketing de servigos; marketing de produtos de consumo &
marketing de produtos industriais; marketing para empresas com fins lucrativos e marketing

para empresas sem fins Iucrativos ou entre o marketing com orientagfio global e o marketing

com orientacdo regional.

Estas consideragdes levam a constatar que, para alguns autores, nfo ha justificativa
para tantos “marketings”, porém néo hd como negar que todas estas denominages estdo

presentes no jargdo administrativo e ¢ fungfo académica estimular sempre a busca de novos

conhecimentos,

Para explicar porque existem varios “tipos” (aspas do préprio autor) de marketing,

Campomar (1992) comenta que comumente aquilo que & oferecido pela organizagdo é
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utilizado para caracterizar o marketing que ela pratica: “assim, hd o ‘marketing de bens de
consumo’, o ‘marketing de bens industriais’, o ‘marketing de servigos’ efc., indo-se a

detalhes, como por exemplo, ‘marketing do esporte’ (pag. 54).

Seguindo esta linha de raciocinio, marketing esportivo seria caracterizado pelas
atividades especificas de marketing praticadas no &mbito do esporte. Contudo, sera que esse
rol de atividades especificas seria suficiente para caracteriza-lo como um campo especifico de

atuacio do marketing?

Considerando-se as duas perguntas formuladas neste capitulo, é possivel perceber que:
1- ha grandes diferencas entre as trés definigbes de marketing esportive localizadas na
pesquisa bibliografica e 2- marketing esportivo seria caracterizado pelas atividades

especificas desenvolvidas nesta area, contudo a bibliografia pesquisada nfo aborda quais
seriam estas atividades.

Desta forma, um trabalho visando perceber o que a academia, através dos docentes de

marketing, considera que seja marketing esportivo e qual seu rol de atividades pode ter valia.

Assim sendo, o tema deste trabalho pode ser definido como: “Marketing Esportivo e

as atividades que o caracterizam na percepc¢io dos professores de marketing”.
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3. O problema:

Considerando-se que o consenso sobre o que € marketing esportivo, para 0s autores
pesquisados, reside apenas no aspecto promocional, mais voltado para a area de publicidade
através da associagio “imagem — produto — esporte”, o problema de pesquisa deste estudo é:

na percep¢do dos professores de marketing, o que € marketing esportivo e qual o tol de

atividades abrangidas por ele?
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4. Objetivos:

O objetivo principal deste trabalho € identificar qual ¢ a percepgfio dos professores de
marketing sobre 0 que ¢ marketing esportivo, as atividades que ele envolve e, colateralmente,

perceber se € possivel chegar a uma definigdo que contemple ¢ uso gue este termo tem no foro

académico.

Porém, alguns objetivos especificos também buscam ser alcangados:

1. Tracar a evolugfo histérica do marketing, partindo desde os primérdios da
humanidade, para perceber como este conceito tem evoluido através dos tempos e gual seu
significado hoje. A realizacdo deste estudo permite, também, trazer 4 baila ¢ analisar dados

histéricos ligados ao marketing.

2. Tracar a evolugfio histérica do conceito de marketing esportivo e identificar se
houve alteragbes em seu significado original. Este estudo também visa identificar como a

ligacdo entre os negdcios e os esportes tem ocorrido a partir do inicio do Século XX,

3. Verificar se os conceitos, pratica: e estratégias desenvolvidos em marketing ds

servigos podem englobar totalmente o marketing esportivo.
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5. Justificativa:

A razdo para realizar este estudo reside no fato de que, para os autores pesquisados,
existem trés diferentes vertentes do conceito de marketing esportivo e esta multiplicidade de

usos ¢ definigBes abre a possibilidade para que seja realizado um trabalho a respeito do tema.

Este estudo pode trazer alguns beneficios tanto para a area esportiva quanto para a area
de adminisiragiio de marketing,

Para os esportes, entender methor o que é marketing esportivo pode levar a uma
melhor estruturacéio de praticas e conceitos gerenciais ligados 2 4rea, incrementar e orientar a

atividade, aumentar sua aplicabilidade e trazer beneficios, tanto sociais quanto econdmicos.

Segundo analise de William J. Strawbridge, do Instituto de Satide Piblica de Berkley,
na California (Reuters Health, 2002), a pratica de esportes methora estatisticamente a saide
fisica dos individuos e, para Chard (2002), a satide mental dos individuos também ¢é
beneficiada: “idosos que fazem exercicios fisicos sdo menos propensos a estarem deprimidos

e também enfrentam um risco menor de se tornarem deprimidos”™.

Por outro lado, o esporte é, também, uma forma de incentivo a convivéncia social € ao

desenvolvimento humano:

“A ONU e algumas organiza¢des ndo-governamentais perceberam, nos
ultimos anos, que o combate & pobreza e & violéncia poderiam ser feitos por
meio do esporte, e ndio apenas por tradicionais politicas econdmicas ou sociais,

e transformaram as atividades fisicas em wm importante instrumento para o

desenvolvimento humano” (Chade, 2003).

Bracht (1997, pag. 28) complementa este raciocinio ao afirmar que o esporte desvia a

agressividade potencial das suas origens sociais para agles esportivas.
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Sob o aspecto econdmico, segundo estudo feito pela agéncia de marketing esportivo
TopSports (Oliveira, 2000), a verba que as empresas destinaram aos esportes no Brasil

durante o periodo 1987 — 1999 aumentou, em ddlares, 314%.

QOutro fator importante economicamente, que nfo pode ser esquecido, ¢ o fato de o
esporte gerar uma séne de postos diretos de trabalho entre técnicos, massagistas,

fisioterapeutas, instrutores, funcionérios de clubes, academias etc..

Somente na Espanha (Goitia, 2003), apenas o futebol movimenta a cada ano
aproximadamente wés bilhdes de euros, cifra que representa 0,9% do Produto Interno Bruto
do pais. Mais de 47 mil pessoas trabalham em atividades relacionadas com esse esporte, que
atrai cerca de 865 mithdes de pessoas por ano aos estadios. O impacto social fica evidente

com o0s 10240 clubes em todo o pais, 500 mil esportistas e as 300 mil pessoas que vio aos
estadios nos dias de jogo.

Para a administragiio de marketing, compreender melhor o que é marketing esportivo,
pode otimizar o lado mercadolégico de quem administra o negdcio, gerar maior retorno sobre

o investimento ¢ possibilitar novas oportunidades empresariais, pois esta area tem algumas
especificidades, conforme Pozzi (1998) exemplifica:

“O caso mais cldssico que se tem noticia aconteceu em abril de 1995.
Depois de um jogo entre Palmeiras e Portuguesa, 0 ex-zagueiro palmeirense
Tonhdo chutou e pisou a camisa da Lusa. Foi o suficiente para que um dos
diretores da Portuguesa, que por uma dessas coincidéncias da vida é também
diretor do sindicato das panificadoras de Sdo Paulo, propusesse um boicote aos
produtos da Parmalat. 4 polémica sé nio foi adiante porque José Carlos

Brunoro, diretor de esportes da multinacional na época, se apressou em pedir

mil desculpas” (pags.: 22 — 23).

A analise dos aspectos envolvidos no efeito gerado sobre a marca de quem possui
comercialmente o evento em fungio do resultado ou de detalhes da competigio, o
conhecimento mais aprofundado sobre quem ¢é e qual o perfil do consumidor do esporte, o

entendimento do conceito de marketing esportivo através das dindmicas praticas do mercado e
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como isto transforma, sintetiza e recria conceitos ligados 4 administracio do esporte, sfo

beneficios que um estudo sobre marketing esportivo pode propiciar.
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6. Metodologia da Pesquisa
6.1 Métodos adotados

Para a realizagdo deste trabalho € utilizada uma abordagem qualitativa, objetivando a
descoberta de novas informagdes ou relagdes para a verificaciio ¢ ampliacfio do conhecimento

existente (Godoy, 1995, p4g.58) ¢ um aprofundamento da questdo (Semenik ¢ Mamossy,
1996, p. 122}

Trata-se de um estudo exploratodrio pois, na pesq::isa bibliografica realizada com vistas
a consecugdo deste trabalho, foram localizados, nas bibliotecas de instituicdes de ensino com
cursos de mestrado e/ou doutorado em Administragio de Empresas na cidade de Sao Paulo (e
que este auter teve acesso), seis trabathos, entre teses e dissertagSes, que abordavam o
marketing esportivo como atividade promocional e nenhum que o abordasse como atividade
de marketing, muito menos que listasse o rol de atividades que caracterizariam os aspectos

especificos de marketing dentro do conceito de marketing esportivo.

6.2 Etapas do projeto

Inicialmente, para compreender o que significa marketing esportivo, é analisada a
evolugdo do marketing e, a seguir, do marketing esportivo, pois partindo do principio de que
as atuais formas de marketing, assim como a maneira como as empresas operam, tém origem

no passado, € importante pesquisar suas raizes para compreender sua natureza e funcéio,

Desta forma, séo investigados os acontecimentos e processos do passado para verificar
suas influéncias, pois as instituigdes alcancaram sua forma atual através de alteragOes de suas

partes componentes, influenciadas pelo contexto particular de cada época.

Este estudo parte dos primordios da humanidade para analisar a evolugio do conceito

de marketing e do principio do Século XX para o marketing esportivo.

A seguir ¢ feito um estudo de campo qualitativo, através de uma pesquisa de opinigo,

para conhecer o ponto de vista da amostra selecionada sobre o que é marketing esportivo.
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6.3 Universo

O universo da pesquisa estd restrito aos professores universitirios da drea de
marketing na cidade de Sdo Paulo.

6.4 Amostra

A selegdo da amostra ¢ feita de forma nfio aleatdria, por conveniéneia, em diversas
mstituicbes de ensino superior da cidade de S3o Paulo que possuem os cursos de

Administragdo de Empresas ¢u Marketing.

O nimero de entrevistados em uma pesquisa qualitativa ndo é o ponto mais relevante,
ja que ¢ levado em consideragéo & profundidade das respostas. Contudo, é necessério que haja
wm nimero suficiente de entrevistas para representar o universo pesquisado. Neste sentido,

utiliza-se como balizamento a proposta de Mattar (1999) a respeito do tamanho da amostra de
uma pesquisa qualitativa:

“O numero de entrevistas a realizar ndo é definido, e deverdo ser
realizadas tanias quantas forem necessdrias. A partir do momento em que o
pesquisador perceber que novas entrevistas ndo estdo mais trazendo

contribuicbes significativas para ampliar a compreenséo do tema, é chegado o

momento de parar” (pag. 83).

Em func¢o de alguns critérios adotados para a pesquisa, como os niveis de formacio
dos docentes ¢ representatividade do universo de escolas na cidade de S#o Paulo, este
trabatho conta com doze entrevistas e, tanto a décima primeira quanto a décima segunda

entrevista somente reforgam outras opiniGes de entrevistados, comprovando que é chegado o

momento de parar.
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6.5 Coleta de dados

Os respondentes so entrevistados pessoalmente e individualmente, em seus locais de

trabalho ou em suas residéncias, em horarios previamente estabelecidos, da forma que thes for

mais conveniente.

E utilizado um roteiro para guiar as entrevistas, além de uma questio estruturada com
respostas de multipla escolha. Como o que interessa ¢ saber qual a opinifo do entrevistado, as
respostas podem ser explicativas ou dissertativas. Caso o entrevistado desvie sua resposta da

questdio proposta, verbalmente o entrevistador procura redirecionar o tema para o foco da

questio.

Para a coleta das respostas, sfio utilizados o gravador e a resposta escrita. As questdes
gravadas s80 posteriormente tramscritas pelo proprio entrevistador. Nas questdes escritas,
folha de identificagfio € uma questdio com maltiplas escolhas, sio consideradas as respostas
assinaladas, mas na analise dos dados também podem ser utilizados eventuais comentdrios,

explicagBes ou justificativas gravadas que ajudem a entender o raciocinio do entrevistado na
gquestio.

6.6 O roteiro da entrevista

A pergunta chave formulada junto aos entrevistados é qual o significado, para eles, de
marketing esportivo e qual o escopo desta atividade. B questionado se marketing esportivo &
uma vertente do marketing ou simplesmente o nome que é dado as atividades de promogio
ligadas ao esporte. Em fung#o das respostas obtidas, ¢ perguntado se marketing de servicos,
um dos maiores campos do marketing, nfo engloba marketing esportivo e, finalmente, se o
entrevistado se dispde a propor uma definig8o para marketing esportivo. A integra do roteiro

encontra-se 1o anexo 2, porém a seguir hd uma breve descrigio do processo utilizado nas
entrevistas.

O encontro € iniciado solicitando-se ao entrevistado que preencha os espagos
referentes aos dados identificadores.
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A primeira questfio dissertativa pergunta ao entrevistado o que ¢ markefing esportivo.
Verbalmente € solicitado ao entrevistado que dé uma visio geral, que transmita qual & sua

percepeo a respeito de marketing esportivo e que na Gltima questdo serd solicitado que ele

proponba uma defini¢do para o tema.

Esta questio estd propositalmente colocada no inicio em virtude das entrevistas
haverem sido previamente marcadas e o tema do encontro delimitado a marketing esportivo.
Supde-se que, em virtude do entrevistado saber previamente o tema. talvez ele ja tenha
previamente formulado uma resposta sobre o que é marketing esportive ¢, com esta questio,

ele ja oferece esta resposta, estando a seguir mais aberto para responder ao questionario.

Vale lembrar que esta questo serve também para obtermos uma nogdo da percepgdo
do professor de marketing a respeito do tema sem a interferéncia natural das informagdes

provenientes das outras questdes formuladas.

A segunda questiio oferece ao entrevistado as trés vertentes encontradas na bibliografia

sobre o que ¢ marketing esportivo:

A) Apenas uma atividade promocional ligada ao patrocinio e associagio da imagem

da empresa ao esporte.

B) Inclui patrocinio ¢ o marketing de bens e servicos direcionados ao consumidor de

esporte.
C) Inclui patrocinio € o marketing de um esporte,

A seguir ¢ solicitado ao entrevistado que emita uma opinifio a respeito, se ele concorda
com a alternativa A, B, C, com nenhuma, se considera que o correto € uma combinacdo de

duas (neste caso quais) ou das trés alternativas, ou ainda, se gostaria de acrescentar algo s
defini¢des.

Nesta questéo € explicado ao entrevistado que por estar finalizando minha dissertaco
de mestrado, eu j4 realizei uma pesquisa bibliografica prévia na qual foram localizadas estas

trés vertenies a respeito de marketing esportivo. Este cuidado ¢ tomado para que o
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entrevistado ndo se retraia na entrevista, visto que na questiio imediatamente anterior era
solicitado que ele fornecesse sua percepgiio sobre marketing esportivo e agora sfo

apresentadas trés definigBes que talvez o fagam encarar o problema sob outro prisma.

Na terceira questdo ¢ solicitado ao entrevistado que assinale, dentre uma série de
atividades, qual (is) pertencem ao marketing esportivo. Esta lista de atividades foi extraida do
material promocional de empresas que entitulam-se como atuantes na area de marketing

esportivo. As pecas publicitirias encontram-se no anexo 1.

A quarta questio solicita ao entrevistado que comente a seguinte frase: Marketing
esportivo ¢ uma vertente do marketing.

A quinta questdio € encadeada 4 quarta, pois ¢ perguntado ao entrevistado se marketing
esportivo for uma vertente do marketing, serdé que os comceitos, priticas e estratégias

desenvolvidos em marketing de servigos nfo englobam marketing esportivo, visto que esporte
€ um servigo?

A sexta questfio retoma o tema inicial e pergunta ao respondente se ele (a) se dispde a
tentar dar uma definigio sobre o que é marketing esportivo. A intengdo ao terminar a
entrevista com pergunta semelhante 3 primeira questio é perceber a diferenca entre a resposta
espontinea, com 0s conhecimentos que o entrevistado possui ao iniciar a entrevista, € a
resposta obtida ao final, depois de ser solicitado a ele (a) que raciocine durante um certo

periodo de tempo a respeito do tema, além da natural interferéncia das informagdes contidas
nas perguntas formuladas.

6.7 Andlise e interpretagdo dos dados

Das respostas obtidas na questdio 1 é feita uma analise comparativa das opinides dos

respondentes com o intuito de classifica-las entre si, perceber semelhancas, diferencas e linhas
de raciocinio.

Na questdo 2 sfio comparadas as opinides dos respondentes a respeito das trés

propostas sobre o que ¢ marketing esportivo localizadas na pesquisa bibliografica.
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A questio 3 propOe uma série de alternativas para os entrevistados assinalarem e as

respostas obtidas s&o trabalhadas em um quadro sinético e posteriormente interpretadas.

A questéo 4 pede que o entrevistado que comente uma frase e as respostas obtidas s3o

agrupadas por semelhanga tentando perceber critérios e linhas de raciocinio.

A quinta questdo, que € um encadeamento da quarta, também procura agrupar as

respostas visando perceber quais as tendéncias de raciocinio.

A sexta questdo pede ao entrevistado que proponha uma definigdo sobre o que ¢
marketing espurtivo e, como ndo houve duas respostas .guais, todas as propostas sdo
apresentadas.
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7. Marketing: da origem aos dias atuais

7.1 Por que estudar a origem do marketing para analisar marketing esportivo?

Na conferéncia entitulada “Marketing’s Odyssey”, realizada pela American Marketing
Association em 2001, dentro de foro de debates “Summer Educators™, a Dr* Elizabeth

Hirschman da Universidade de Nova Iorque sugere que o estudo da histéria do marketing tem
trés principais fungdes (Germain, 2001):

A primeira, ¢ mais comurm, ¢ com o objetivo académico de estudar uma estreita e
especifica area na historia da teoria de marketing (por exemplo, a evolugio do comportamento
do consumidor).

Dentro do objetivo proposto de estudar estreita e especificamente a evolugdo do

conceito de marketing esportivo, seguindo a linha de raciocinio da palestrante, fazer um

levantamento historico é pertinente.

A segunda razfo esta ligada ao fato de que nfio ha, claramente, uma data a partir da
qual se pnssa comegar a explorar o marketing. Muitos autores acreditam que a histéria do
marketing comega com a revolugdio industrial. Na verdade, a Dr* Hirschman enfatiza que
pessoas e culturas tém praticado o marketing ha séculos e cita, como exemplo, a motivagio
principal dos europeus em encontrar uma rota mais curta para o oriente: adquirir (e depois

vender) produtos associados ao luxo € ao status.

Na verdade, Kotler (1974), Simdes (1981), Garcia (1983), Infante (1985} e Arruda
(1986) afirmam que o aparecimento do marketing é bern anterior.

A terceira razdo para estudar marketing é empregar a histéria para criar uma longa

base de dados, utilizando-se de arquivos ja existentes, para auxiliar no processo de tomada de
decisdes.
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Uma das contribui¢des que este trabalho pretende dar é trazer & baila dados histéricos

ligados ao marketing.

O Dr. Ronald Fullerton, professor do Lake Erie College Peter Golder, na mesma
conferéncia, enfatiza que estudar a histéria é relevante porque ela pode repetir a si mesma e se
um pesquisador ndo estd consciente da histéria da disciplina, ndo hd duvidas que ele pode

repetir o que ja foi feito (o autor utiliza a expressdo “tentar reinventar a roda™), {Germain,
2001, pag. 1).

O palestrante, ainda nesta mesma conferéncia (pég. 2), também afirma que a histéria
da um forte senso de tempo e espago pois indica comy as coisas acontecem e mudam. Desta

forma, estudar determinados eventos ou fenémenos permite aos pesquisadores fixar varidveis.

Com o objetivo de ajudar a fixar varidveis, uma colaboragio que este trabalho
pretende dar ¢ evidenciar como comegou a ocorrer a ligagio entre os negocios e o0s esportes
no comeco do Sécudo 3K

7.2 A classificacfo de Philip Kotler

Para fazer um histérico do marketing & utilizada a classificacdo da evolugdo do

marketing, de acordo com o estdgio de desenvolvimento econdmico de uma sociedade
humana, proposta por Kotler em 1974.

Nesta classificagfio o autor apresenta, de forma sucinta e, como ele salienta, apenas

como “descrigbes do tipo ideal” oito diferentes estagios econémicos das sociedades humanas.

A proposta deste capitulo ¢ “enxertar”, no trabalho de Kotler, o tempo € o espaco em

que estas agGes acontecem € como o conceito de marketing ¢ aplicado em cada uma das fases

de desenvolvimento econémico.

7.2.1 A auto-suficiéncia econdmica
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A fase inicial nesta sistematizagfio ¢ a auto-suficiéncia econémica, que ocorre em um
periodo muito antigo na histéria da humanidade no qual pequenas unidades familiares

executam as tarefas totais de satisfazer as necessidades de alimento, vestuério e abrigo.

Esta auto-suficiéncia significa a auséncia de troca € 0 comego do marketing, para
Kotler (1974), Simdes (1981) e Garcia (1983), ocorre quando as primeiras comunidades
comegam a realizar trocas: “a auséneia de troca € um estigio (de desenvolvimento

econdmico) destituido de um conceito de marketing” (Kotler, 1974, pag. 36).

Como na auto-suficiéncia econdmica n3o hé ainda a troca, segninde o raciocinio de

Kotler, este € um estagio destituido de um conceito de marketing,

7.2.2 O comunismo primitivo

O segundo estdgio € o comunismo primitive. A terra ¢ uma propriedade comum e o
fruto do trabalho ¢ repartido pela comunidade, assim como outros bens que porventura a
comunidade conseguir,

Durant (apud Kotler, 1974, pag.28) cita: “entre os hotentores era costume que alguém

que tivesse mais do que os outros repartisse seu excedente, até que todos tivessem a mesma
parcela”.

Na seqiiéncia, Kotler (1974, pag. 28) exemplifica, infelizmente em colocacdes

bastante preconceituosas e, por isso, talvez deturpadas:

“Viajantes brancos na Aﬁica, antes do advento da civilizagdo, notaram
que um presente de alimento ou de outros produtos valiosos dodos a wn ‘homem
preto’ era imediatamente distribuido; assim é que, quando um terno de roupa
era dado a um deles, a pessoa que presenteava logo verificava que o

presenteado usava o chapéu, 0 amigo usava as calgas e um outro amigo usava o

paleté ™.

Ha que se questionar, no texto acima, o que sdo “produtos valiosos”, ou seja, se o

“homem preto” percebia o mesmo valor para o temo que o “homem branco™.
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Mas, no exemplo abaixo, Kotler contribui em tom mais suave:

“O cacador esquimé ndo tinha qualquer direito pessoal sobre o que
cagava: a caga tinha que ser dividida entre os habitantes da aldeia e as

ferramentas e as provisbes eram propriedade comum de todos” (pag. 30).

Neste tipo de sociedade, assim como na anterior, a auséncia de troca elimina a base

parz um conceito de marketing.
7.2.3 A simples troca

O ftercelro estagio € a simples froca que para Robert Heilbroner, em A Histéria do

Pensamento Econdmico (1996), comega a acontecer por volta de 4000a.c..

A fim de efetuar a distribui¢fio dos bens econdmicos, algumas sociedades primitivas
comegam a operar com base no principio da simples troca, encorajadas pela descoberta do

principio da especializagdo econdmica e dos seus efeitos benéficos sobre a produtividade.
Adam Smith (1996), em a Riqueza das Nagdes, escrito em 1776, exemplifica:

“Em uma tribo de cagadores ou de pastores, uma particular pessoa faz
arcos ¢ flechas, por exemplo, com mais presteza e habilidade do que qualquer
outra. Ela freqiientemente os troca por gado ou por carne de caga com seus
companheiros e finalmente verifica que, desta maneira, pode obter mais gado e
carne de caga do que se ela prdpria fosse ao campo apanhd-los. Portanto, do
ponto de vista de seu principal interesse, a fabricagdo de arcos e flechas passa a
ser sua principal atividade e ela se forna uma espécie de armeiro.

Assim, a certeza de ser capaz de trocar toda aquela parte excedente do
produto do seu proprio trabalho, que estd muito acima do seu proprio consumo,
por partes da produgdo resultante do trabalho de outros homens, na medida em
que lhe pode ter ocasido de fazé-lo, encoraja todo homem a aplicar-se a uma

particular ocupagdo e a cultivar e aperfeicoar quaisquer talentos ou
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genialidade que ele possa ter para aguele particular tipo de atividade” {pég.
21).

Nzo apenas individuos © familias, mas também tribos € comunidades inteiras, se

N VI IVEEER TN S assim com milia g i ST SRNE U END. SEPUPIN SO
voltain para a especializacio. Poré 381k o a familia, a tribo também ndo atende a todas

as necessidades e deve, portanto, utilizar-se do excedente que produz, levando consigo a

necessidade de enveredar pelo caminho do coméreio a fim de entrar em relagéo de troca com

08 ouirns,

Este estagio, pela primeira vez, necessita de procedimentos de marketing como busca

¢ inegociagho. Aqueies gue possuem excedentes tém que despender parte de seu tempo ©
energia procurando aqueles que possuem excedentes de algo que os interessa. Ao encontrar
interessado, torna-se entiio necessario empenhar-se em negociagio a fim de chegar a

cordigSes mutuamente fuverdveis.

Todos estes procedimentos introduzens uma-base le a para & formulacie de um
coiieito inicial de marketiny coimo sendo &5 préticas empreendidas pof pessoas que procaram
realizar trocas.

7.2.4 Mercados locais -

A especializagio econdmica aumenta a imperthncia da troca direta ¢ encoraja o

ek A ERFTERN b L

i B L o PN L g T AT a2 e Taiadn b W NS AT ST
apaiee Clitiento de miercadss loca s, 1S quals diferenids bens s5o' s

o intuito de facilitar as trocas.

“O aparecimento de mercados locais levou pela primeiva vez &
G 8 CEFIGN Besvons o il S LRI aBeSIeES ¥ BEadian.

L7 A l} IO Tre rnu!n,t:un‘g, fre L HJU!/U L L2 i uuguu.
As primeiras pessoas que se dedicaram ao marketing foram provavelmente
mulheres, as esposas dos produtores, que supervisionariam a venda e a troca

des produtos des. seus maridos no- mercade. O -aparecimente da especializacto -

- ....;.:."‘ FARSRS Aol al 1. wr R N R o e
Fick Vcnd& arr.gyuOu O COHCEIHT &t m&rm rtg t tg Eéid Gyruoaaou "74:: E'"uu

de bens econdmicos e o conjunto de instituicées especializadas que facilitavam a
troca” (Kotler, 1974, pag. 29).
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Esta fase ¢ curta pois, embora a simples troca direta represente um progresso sobre a
auto-suficiéncia econdmica ao permitir niveis mais elevados de produtividade através da

especializagdo, este € um método altamente ineficiente de trocar bens.

Para situarmo-nos no tempo e no espago, ainda em 1400 A.C as Tabuas de Tell-el-
Amarna, , na regido do Mediterrdneo (Heilbroner, 1996, pag. 29) “mencionavam um comércio

ativo entre os farads e os reis Levantinos. Ouro e carros de guerra eram trocados por escravos

e cavalos™,

7.2.5 Economia monetaria

Um problema importante surge quando os bens econémicos que estdo sendo
oferecidos em troca representam valores inteiramente diferentes ¢, muitas vezes, indivisiveis.

Como obter um pouco de pimenta se a pessoa s6 tem um cavalo para trocar?

Como solugo para este problema, varios objetos sio adotados como meio comum de
troca, dependendo do pove ou da época: favas, anzéis, conchas, pérolas, contas, sal, sementes
de cacau, chd, pimenta e por fim cameiros, porcos, vacas e escravos. O gado € um padrio de
valor ¢ um meio de troca cdmodo enire cagadores e pastores pois rende juros, através da

procriago, ¢ € facil de ser carregado, visto que transporta a si proprio.

Com a mineragéio, os metais substituem, pouco a pouco, outros artigos como padrio de
valor. O cobre, 0 bronze, o ferro ¢ finalmente — devido & sua cémoda representacio de grande

valor em pequeno espago e peso minimo — a prata e o ouro tornam-se o dinheiro.

O advento de um meio circulante comum apressa o ritmo do comércio e proporciona

uma base ainda mais durdvel para a operagio de mercados locais.

Os mercades, a principio simples reunides de pessoas em espagos desocupados,
evoluem para neg6cios temporarios como as feiras que acontecen: apenas em certos dias da
semana ou €épocas do ano.

Nestas feiras os primeiros comércios evoluem para formas mais permanentes como

bepimenme Joadog bopoprne e oo
vaitacas, lojas, bazares, SITepostos € pragas de mercado.
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Garcia (1983, pag. 18) afirma que o anincio mais antigo que se tem conhecimento estd

o Museu de Londres, estampado num papiro originario de Tebas, escrito cerca de 1000 A.C.:

“O escravo Shin fugiu de seu amo, Hapu, o teceldo. Todos os bons
cidaddos de Tebas estdo convidados a ajudar em seu retorno. Ele é hitita, tem
1,60m de altura, de constituigdo forte, avermelhado e olhos castanhos. Oferece-
se a metade de uma moeda de ouro por noticias de seu paradeiro. E pelo seu
retorno a loja Haipu, o Teceldo, onde a melhor roupa ¢ tecida conforme vocé

deseja, uma moeda inteira de ouro é oferecida.”

O conceito de marketing que ja era o processo de troca de bens econdémicos e o
conjunto de instituigbes especializadas que facilitavam a troca, agora passa a ter, de maneira

mais clara, a nogio do valor de um bem ou servigo determinando o que, como, quando ¢ onde

produzir e trocar.
7.2.6 Capitalismo primitivo

O aparecimento da especializagdo, dos mercados locais ¢ do dinheiro abre a

possibilidade de pessoas produzirem nio apenas para a sobrevivéncia mas também para o
ganho.

Na Babildnia, neste periodo, j4 hd um complicado mecanismo de mercado com
tributagbes e sistemas de armazenamento, mas onde ndo se observam pragas de mercado
(Sim3es, 1980). A civilizagdo egipcia sobressai-se na arte comercial, “mas sio os fenicios que

fazem do comércio a propria razio de ser de suas atividades” (Simoes, 1981, pag. 3).

A Biblia contém muitas passagens com referéncias ao comércio, mas € na antigiidade

romana que a troca torna-se bem mais intensa.

“A unidade econbmica do império transformara Roma no centro de
afluéncias de todas as provincias, estimulando as transacbes comerciais € a
criagdo de companhias mercantis e sociedades por agdes” (Montoro Filho et
al., 1996, pag. 32).
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Com o declinio do Império Romano, a Europa comega a viver o periodo conhecido

como Idade Média com profunda retragio das atividades comerciais.

Do século VIII ao século X a economia € quase totalmente localizada dentro do feudo,
auto-suficiente e com apenas trés classes: sacerdotes, nobres e trabalhadores, sendo que o
homem que trabalha produz para as outras classes (Huberman, 1973). Desta forma apenas

artigos de Juxo e mercadorias de grande necessidade encontram mercado neste momento.

Nos séculos XI e XII ocorre um renascimento do comércio no Mediterrineo, ao sul, e

o despertar do comércio nos mares do Norte.

Um dos centros desse comércio € a cidade de Bruges, em Flandres. Tal como Veneza,

que ao sul constituia o elo da Europa com o Oriente, Bruges estabelece contato com o mundo

russo-escandinavo.

“Os mercadores que conduziam as mercadorias do Norte encontravam-
se com os que cruzavam os Alpes, vindos do sul, na planicie de Champagne e
grandes feiras eram realizadas em uma série de cidades, sendo as mais

importantes Lagny, Provins, Bar-sur-Aube e Troyes” (Huberman, 1973, pag.
30).

E importante observar a diferenca entre os mercados locais € essas grandes feiras dos
séculos XJI ao XIV. As feiras sdo imensas e negociam mercadorias por atacado que provém
de todos os pontos do mundo conhecido. A feira € o grande centro distribuidor onde os
grandes mercadores, que se diferenciam profundamente dos pequenos revendedores errantes e

artesdos locais, compram ¢ vendem as mercadorias estrangeiras procedentes do Oriente,
Ocidente, Norte ¢ Sul.

Mas ¢ realmente com o mercantilismo (1450-1750) que preceitos de administracéio

publica comegam a aparecer indicando o que os governantes devem usar para aumentar a

riqueza da nagdo e do rei.
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A principal figura da atividade econdmica é o comerciante, principalmente o
exportador, € este encara 0 comércio internacional de maneira unilateral e agressiva: “O lucro

de um pais € o prejuizo do outro” (Montagne apud Simdes, 1981).

Adam Smith, em A Riqueza das Nacdes de 1776, contextualiza a visio econdmica

deste periodo:

“Todo individuo esforca-se, em seu préprio beneficio, para encontrar o
emprego mais vantajoso para seu capital, qualquer que seja ele — o que conduz,

naturalmente, a preferir o emprego mais vantajoso para a sociedade.” (Smith,
1996, pag. 421).

Esta frase representa a aplicac@o do conceito de oferta e procura, cerne do pensamento
de Smith, ao processo de decisfio do qué, como, onde e quando a empresa ira produzir. Para
fazer o produto mais vantajoso para si, a empresa acaba por fazer o mais vantajoso para a

sociedade, pois pela “Lei da Oferta ¢ da Demanda”, produto que custa mais caro ¢ aquele que

tem maior demanda e menor oferta.

Smith acredita que Deus, ou a natureza, implantou no homem certos instintos, entre os
quais o de “trocar”. Este, somado a tendéncia de ganhar mais dinheiro ¢ de subir socialmente,
conduzem o trabalhador a poupar, a produzir 0 que a sociedade precisa e a enriquecer a
comunidade. Os homens s#o naturalmente assim. Se o governo se abstiver de intervir nos
negocios econdmicos, a “Ordem Natural” podera atuar. Mas Smith nfo afirma que “a ordem™

¢ espontdnea: ¢ um fim que deve ser alcancgado.

Essa €poca ¢ marcada também por transformagdes do padrio de vida que ampliam o

leque de produtos comercializaveis para a classe rica.

“4 reabilitacdo teoldgica da vida material em relagdo ao asceticismo
legitimou o desejo de bem-estar, de alimentacdo requintada {com o uso das
especiarias, do agucar etc.), de habitagbes conmfortdveis e arejadas (que
implicavam a necessidade de decoragdo de inferiores com mdveis trabalhados,

quadros, tapecarias, lougas finas etc.), de viagens inter-regionais (que
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contribuiram para a propagacdio das novas maneiras de viver e de pensar)”

(Benevides Pinho, in: Montoro Filho et al. 1996).

Durante todo este periodo, aqueles que sfio bem sucedidos na acumulagio, por meio de
talento ou forga, comecam a trocar bens e servigos que t8m em excesso pelo trabalho de
outros homens. Surge uma classe de proprietarios ¢ uma classe de trabalhadores. Os donos
das propriedades capitalistas primitivas organizam os trabalhadores em unidades produtivas,
quer na agricultura, nos oficios manuais ou na produgdo industrial primitiva e procuram os

mercados préximos e longinquos a fim de comercializar suas produgdes.

Vale observar que agora, além dos ricos, também os trabalhadcies comecam a ser

consumidores.

Mas, na matoria das vezes, as mercadorias sdo langadas no mercado sem marca,
embalagem ou propaganda. Os capitalistas empregam agentes, que tém a fungfio de encontrar
mercados ¢ estabelecimentos onde vender suas produgdes, negociar condicdes, receber e

atender pedidos. Surge uma classe de comerciantes que facilita a distribuigdo de bens em

grandes cidades e regides.

Na seqiiéncia, em uma rudimentar cadeia de distribuigio, aparecem os comerciantes
ambulantes, que compram em pequenos lotes ¢ mascateiam suas mercadorias de porta em
porta. Na medida em que aumenta o tamanho da classe rica, surgem alguns bens e algumas
iojas que sdo destinados especificamente a atender aos ricos € € aqui, pela primeira vez, que

aparecem algumas das caracteristicas do varejo orientado para o consumidor.

Mas, no seu conjunto, o capitalismo primitivo opera essencialmente em uma economia

de escassez ¢ isto significa que hé pouca razdo para estudar as necessidades e desejos dos

consumidores ou para sair da rotina a fim de satisfazé-los.

O conceito de marketing, no capitalismo primitivo, cousiste nas atividades
empresariais especificamente envolvidas na busca de clientes ou de mercados € na

movimentagio de bens dos centros produtores para os centros consumidores tendo por

objetivo o lucro do vendedor.
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7.2.7. Produgdo em massa

O sétimo estagio € a producio em massa, que comeca com a 12 Revolug@o Industnal,
entre os anos de 1780 e 1840 (Ferreira et al., 2000).

Este estagio € estimulado pelo rapido crescimento da populagdo mundial, methoria dos
meios de transporte e comunicacio, desenvolvimento das grandes cidades, afastamento das
nagles em relagfio & auto-suficiéncia econdmica, caminhando na diregfio da especializagio

econdmica e a acumulagdo de riqueza (Hobsbawn, 1978).

No inicio do século XIX, com basc nas teorias de Adam Smith (1723-1790},
apologista da nascente classe industrial capitalista através do livre mercado; Thomas Robert
Malthus (1776-1834) quando tenta colocar a economia em sélidas bases empiricas e David
Ricardo (1772-1823) que trabalha no mesmo sentido de Malthus, isto €, preocupado em
ampliar a tradig&o iniciada por Smith de teorizagio da economia, é introduzida a premissa de

um mercado livre, que se auto-controla, distanciado de interesses politicos e obediente a leis

econdmicas proprias.

Mas, segundo Gracioso (1971), ¢ R. Torrens, economista classico inglés, j4 na

segunda metade do século XIX quem antecipa uma defini¢iio de marketing:

“Criam rigueza e utilidade, tanto quanto as atividades produtoras
propriamente ditas, aquelas atividades destinadas a tornar as mercadorias
disponiveis em momentos e lugares onde a demanda ¢é maior do gue no momento

e lugar em que as mesmas foram produzidas” (R. Torrens, apud Gracioso,
1971, pdg. 15).

Porém, o século XIX, principalmente na segunda metade, é focado na produgdo. O
ambiente estimula o crescimento de empresas de produgdo em grande escala e a busca de
metos para melhorar a produtividade do trabalho.

Os empresarios observam que a solug8o, em parte, estd no aumento € na melhoria do
equipamento disponivel aos trabalhadores. Eles também descobrem os principios da

padronizagio de componentes, a linha de montagem, o estudo de tempos € movimentos € o
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pagamento de incentivos, entre outras coisas que tornam possiveis aumentos substanciais de

producéo.

Desenvolve-se a profissdo de administrador que compreende entre suas atividades,
cada vez mais, como organizar homens, maquinas, matérias primas e dinheiro, com vistas &

maximizag#o de retormno lucrativo sobre os recursos investidos.

Onde os lucros sdo abundantes, recursos adicionais aportam nas industrias e levam a
uma concorréncia muito ativa. Em muitos mercados, principalmente no mercado de bens, isto
conduz a drasticos declinios de prego, a despedidas temporarias de trabalhadores, a quedas do

poder aquisitivo, a novos declinios de precos € a um ciclo econémico recessivo.

Como decorréncia da busca para estabilizar a demanda, vérias praticas modernas de

marketing comecam a ser utilizadas:

“A atribui¢do de marcas e o uso de embalagens ocorreram como um
meio de dizer ao comprador algo sobre a qualidade dos produtos dos
Jabricantes. A propaganda apareceu como um meio para estimular as vendas e
criar preferéncias por marcas. Os agentes e vendedores de fabricantes foram
adicionados para desenvolver novos mercados e proteger e expandir as vendas
da empresa em mercados jd existentes. 4 promogéo de vendas foi empregada

para estimular vendas imediatas quando os estoques se tornaram grandes
demais” (Kotler, 1974, pag. 32).

Comeca-se a perceber a importincia da diferenciagio e os fabricantes voltam-se para

os estilos, para as novas caracteristicas e para as diferencas de qualidade, a fim de conseguir

posi¢des preferenciais nos mercados.

Estas vérias atividades de marketing tornam-se cada vez mais usuais como forma de
conseguir a preferéncia do consumidor e de reduzir a necessidade de lancar mio da

concorréncia de prego a fim de enfrentar situa¢Bes de demanda em declinio.
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Assim, em uma economia de produgfio em massa, marketing se torna o nome para toda
uma variedade de atividades empresariais levadas a efeito pelos vendedores para melhorar e

estimular o fluxo de bens e servigos desde os produtores até os consumidores.

7.2.8. A Sociedade Afluente

O oitavo e iltimo estagio de desenvelvimento econdmico proposto por Kotler (1974) ¢
a sociedade afluente, que ocorre quando cxiste um niimero substancial de pessoas com um
excedente de dinheiro em relagdo ao necessario para suprir as suas necessidades bioldgicas
basicas e, também, com interesse em satisfazer outras necessidades e desejos psicc.dgicos,

culturais e sociais, constituindo-se em um mercado consideravel para bens e servicos.

Embora essa tal sociedade ainda possa conter bolsGes de pobreza, um grande némero
de seus integrantes ja estd livre da necessidade de gastar todas as suas horas acordadas em

trabalho ¢ esta capacitado a empenhar-se em atividades de auto-expressio ¢ de servicos 4
comunidade.

Nessa sociedade, os produtores € os vendedores de bens e servigos tm que pesquisar
com profundidade a questio do que as pessoas desejam, ao invés do que elas necessitam, ¢

ajustar suas capacidades produtivas e suas linhas de produtos com vistas a atender a estes

consumidores,

Mator €nfase ¢ dada a pesquisa antes que sejam tomadas quaisquer decisdes sobre
produtos ¢ linhas de produtos. Presta-se muito mais atengio aos desejos de diferentes
segmentos de mercado.

Nao ha uma data exata a partir da qual esta sociedade afluente, em que o marketing
esta presente de forma bastante significativa, comeca a ocorrer. Mas ha um consenso de que o
“marketing nasceu como tal somente no inicio do século XX, como resultado de duvidas e

probiemas negligenciados pela ciéncia-mée, a economia” (Kotler, 1974).

Para o Dr. Brian Jones, da “University of Prince Edward Island” em discurso no forum

“Marketing Odissey” promovido pela American Marketing Association (Germain, 2002) a
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maioria dos académicos traga a histéria do marketing, como 4rea especifica, a partir de 1901,

quando Edward David Jones da Universidade de Michigan ministrou o primeiro curso de

marketing.

Simdes (1981) cita estudos formais sobre comercializagio na Ohio State University,

em 1904, quando o Prof. Hagertv ministra o curso de marketing, versando sobre problemas
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Outra forma de abordagem iniciada nesta época € a funcional, de autoria de A. W.
Shaw (1912), que define distribuigBo como “aplicagio de movimento aos materiais desde o
momento, lugar, forma e condigdes em que passam a ter valor” (Shaw apud Simdes, 1980b,
pag. 38).

A analise funcional preocupa-se em analisar as atividades de marketing, em especial as
operagdes que devem ser executadas a fim de movimentar os bens até os pontos de consumo.
Desta forma, as organizages podem mudar e a importincia relativa de cada uma das
diferentes fungdes pode, igualmente, ser afetada, mas as fungles basicas estio sempre

presentes nas sociedades que possuem relagdes de troca.

Em 1917, L. D. H. Weld (Sheth, Gardner e Garrett, 1988) complementa as funcdes de
marketing propostas por Shaw e o processo mercadologico passa a ser descrito a partir das
seguintes atividades especializadas: planejamento de produtos; padronizagio e classificacfo;
administracio de trafego; administragio de risco; sortimenio; financiamento; venda;
estocagem e compra.

Ainda na década de 1910 uma terceira “grand old foundations” do pensamento do
marketing € iniciada. Trata-se da Escola Institucional que concentra-se na andlise das

organizagOes envolvidas no processo de marketing (Sheth, Gardner e Garrett, op. cit.).

Os seguidores desta linha de pensamento acreditavam que o intermedisrio entre o
produtor ¢ o consumidor, naquele momento, adicionava mais custo que valor aos produtos.
Desta forma, a Escola Institucional buscou investigar a estrutura € a evolucdo dos canais de

distribuigdo através de critérios de eficiéncia econdmica.

Este periodo também € marcado por desenvolvimentos importantes nas teorias ligadas
ao credito, venda ¢ propaganda (Garcia, 1983). No entanto, o grande “avango” prende-se a
transi¢fo das técnicas da propaganda, iniciada ainda em 1908 quando W. D. Scott publica
“The Psycology of Advertising” ¢ com seqiiéncia em 1913 quando H. L. Hollingworth lanca
“Advertising and Selling”. Em 1915 ¢ fundada a "National Association of Teachers of
Advertising” (uma das entidades que ir4 gerar a American Marketing Association) na
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convenglo anual da “Association of Advertising Clubs of the World” em Chicago, junho de
1915 (Bennet, 2002).

“Ainda na década de 10/20 ... com a rdpida expansdo do volume de
vendas, comega a materializar-se a necessidade de um novo talento gerencial
que viesse dar respostas e solugBes eficientes as solicitagbes do mercado.
Surgiu, desta forma, o administrador de vendas, encarregado de gerenciar a
totalidade do processo de vendas... (estes) individuos, conhecedores de venda,

compreendiam-na como integrada ao todo mercadoldgico” (Garcia, 1983, pdg.
20).

Para Gracioso (1971) pode-se situar a década de 1920 como ponto a partir do qual o
maior risco de uma empresa deixa de ser a perda de seus fatores de produgfo, para tornar-se a
eventual impossibilidade de encontrar mercado para as mercadorias produzidas. Neste mesmo

periodo, para Garcia (1983) ocorre a definigio e caracterizagfio do marketing como disciplina.

Porém, a estrutura central do pensamento mercadolégico nio sofre, nesta década,
impacto significativo, sendo mais revisionista. Os fatos principais para o marketing sfo a

utilizagdo da pesquisa de mercado, o estudo da fungio atacadista e a classificagio dos bens.

Em 1920, Cherrington publica “Elementos de Comercializacio”, em 1921 é a vez de
Paul Ivy langar os “Principios de Comercializagdo” e em 1924 Melvin Copeland, um dos
principais autores da commodity school edita “Principles of Merchandising” no qual o autor
apresenta a famosa classificacdio de bens, separando-os entre bens de conveniéncia, bens de

compra comparada e bens de especialidade (Sheth, Gardner e Garrett, 1988).

No final da década de 1920 ha uma grande mudanca no cenario mundial e o processo

mercadologico sofre influéncias das forgas que agiam nos mercados e na economia, tais como
as listadas por Garcia (1983):

- depressdo econdmica,

- &nfase de economia em poupanga e precos baixos,

- vocalizagdo das insatisfagdes do consumidor através do Consumers Movement,
- maior intervengio do governo nas atividades comerciais,

- aumento da agressividade na concorréncia
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As principats resultantes destas agbes manifestam-se essencialmente na distribuicio
que, segundo Gracioso (1971), € o grande foco do marketing neste periodo:
- desenvolvimento do varejo em massa,
- alteragio da estrutura dos canais de distribuicgo tradicionais,
- conformagio das atividades de distribuicfo tradicionais,
- reconhecimento do interesse do consumidor como objeto primario do esforgo
mercadologico.

Na década de 1930, no conturbado periodo entre as duas Grandes Guerras, surge John
Maynard Keynes, cujas obras apresentam um programa de a¢do govemamental para a
promogdo do pleno emprego.

Keynes ataca a cldssica lei da oferta e da procura e demonstra que ha ainda outros
fatores, subjetivos mas nem por isso menos importantes, que influem poderosamente no

dnimo ¢ no comportamento do consumidor.

“A teoria econdmica cléssica falhou no ponto em que o estudo moderno
do marketing tem inicio: o consumidor e os problemas da criagdo da demanda,

Falhou porque ndo reconheceu que a demanda deve ser criada e estimulada.”

(Gracioso, 1971, pag. 17).

Na decada de 1930 ocorre o aparecimento, nos Estados Unidos, dos primeiros
supermercados, instalados em armazéns e garagens abandonados durante a depressdo. O

primeiro supermercado ¢ inaugurado em 1930 em Jamaica, Nova lorque (Simdes, 1980).

Em 1931¢ fundada a American Marketing Society, em Nova lorque, por praticantes de
marketing e pesquisa. Neste mesmo ano, William J. Reilly publica “The Law of Retail
Gravitation”, um estudo sobre as contas de clientes de uma loja de departamentos do Texas
€m que o autor constata que, quanto maior a populagio de uma area, maior € o niimero de
pessoas que sdo atraidas para fazer compras nela. A lei estabelece que a atragfio dos fregueses

varia diretamente com a populagio da 4rea e inversamente com o quadrado da distancia.
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Os estudos de Reilly marcam o inicio da Escola Regional do pensamento do
marketing, que dedica-se principalmente a estudar como a separagfo fisica entre compradores
¢ vendedores influencia as vendas. Nestes estudos, o autor trabalha o inter-relacionamento
entre as atividades econdmicas e o espago fisico com extensiva utilizagdo de dados e formuias
matematicas (Sheth, Gardner e Garrett, 1988).

Estes conceitos sobre padrSes de compras ainda s3o amplamente utilizados por

varejistas quando da escolha de um ponto comercial, assim como para estabelecer critérios de

segmenta¢io de mercado.

Em 1936 ¢ publicado o primeiro “Journal of Marketing” ¢ em 1937 ¢ fundada a
American Marketing Association (Bennett, 2002). A partir de 1938, o inicio da Segunda
Grande Guerra Mundial direciona as atitudes das grandes poténcias econdmicas para o

esforgo de guerra.

“Na década de 1930... 0 pensamento mercadolégico passou a ser mais
quantitativo ¢ com maior embasamento na metodologia cientifica de pesquisa
aplicada ao estudo dos problemas do mercado. A érea de Administracdo de
Vendas passou a ser encarada mais tecnicamente, fruto da maior preocupacdo

com custos, em especial na distribuicdo, pelas empresas” (Garcia, 1983, pag.
20).

A deécada de 1940 ¢ limitada no desenvolvimento mercadologico pela Segunda Grande
Guerra Mundial. No periodo 1940-1945 os principais fatos para o marketing concentram-se

nos primeiros trabalhos de alguns autores, que posteriormente teriam grande importincia
nesta area.

Em 1941, Robert Bartels defende tese de doutoramento na Ohio State University
aprofundando os principios da teoria de marketing ¢ afirmando que o marketing tinha
potencialidade para se tornar uma ciéncia. Neste mesmo ano, Wroe Alderson “provavelmente

o mais fecundo dos teoristas” (Simdes, 1981, pag. 17) publica seus primeiros estudos.

Em 1943, Paul Converse, partindo da lei de Reilly, publica “A Study of Retail Trade

Areas in East Central Illinois”, talvez o mais importante estudo do periodo, que contribui para
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a percepedo de novos padrdes de compras dentro da Stica da Escola Regional do pensamento

do marketing.

Com o fim da Segunda Grande Guerra o foco das atengBes € disseminado por diversos
assuntos e, no marketing, a literatura de periddicos, como o “Monthly News Bulletin”
publicado a partir de 1946 pela American Marketing Association, apresenta um grande
namero de discussdes inovadoras, em especial a contestagdo a4 complacéncia com oS

comprometimentos do pensamento mercadolégico.

Em 1948 a AM.A. define marketing como: “execu¢fio de atividades comerciais que
dirigem o fluxo de mercadorias e servigos do produtor parz o consumidor ou usudrio”

(American Marketing Association, apud Gracioso, 1997, pag. 29).

Porém, de mansira geral, a década de 1940 ndo pode ser considerada como fértil para
o desenvolvimento do conhecimento mercadolégico, pois nada de nove é feito nas praticas

mercadologicas e a produgio académica € basicamente revisionista.

A década de 1950, no entanto, € marcada por forte avango no marketing em virtude da
“contaminagéo bioldgica” que incita a concepgdio dos fendmenos como sistemas, um passo

importante para a fundamentagio do marketing (Garcia, 1983).

“Os problemas da organiza¢do mecanicista resultaram no deslocamento
da atengdo da ciéncia mecdnica para a biologia como fonte de idéias para
analisar a organizagdo. Neste processo a teoria da organizacdo tornou-se uma
espécie de biologia em que as distingdes e as relacdes entre as molécuias,
céhdas, organismos complexos e ecologia tém paralelo nas relacbes e distingdes
entre individuos, grupos, organizagbes, populacdes (espécies) de organizacbes e
sua ecologia social. Isto gerou muitas novas idéias para entender como as
organizagdes funcionam e quais sdo os fatores que influenciam seu bem-estar”
(Morgan, 2000, pag. 54).

Dentro deste enfoque organicista, Alderson, Alexander ¢ Surface publicam em 1953 o
livro “Marketing” trabalhando a sistematizagdo, estrutura, propriedades e relagdes do

marketing com outros fendmenos, através do que eles chamam de construgdio organica do
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mercado, e propondo que a ciéncia mercadolégica é o estudo do processo da aplicagio do

esforgo a oportunidade de comercializacdo, através da miitua selegfo.

Alderson, entre 1945 e 1965, tem uma produgfo literaria bastante fecunda, porém dois
livros sio fundamentais para a formagao da Escola Funcionalista do pensamento do marketing
(Sheth, Gardner e Garrett, 1988): “Marketing behavior and executive action: a functionalist

approach to marketing theory” de 1957 e “Dynamic marketing behavior: a functionalist
theory of marketing” de 1965.

Esta escola ¢ radicalmente diferente das outras escolas de pensamento do marketing
que a precederam. Primeiramente, a Sscola Funcionalista é extremamente conceisaal, em
oposi¢do & natureza descritiva das escolas anteriores. Em segundo lugar, a Escola
Funcionalista concebe o marketing como um sistema de estruturas inter-relacionadas e
interdependentes através de um relacionamento dindmico. O foco do conceito de Aldeison

concentra-se 1o processo de troca e na heterogeneidade da demanda e dos suprimentos

“dinda em 1933, Edmund McGarry, que desde a década de 1930, vinha
tentando formular as bases de uma teoria do marketing, define marketing como:

um principio geral que serve para explicar os fendémenos da comercializagdo”
(Simoes, 1980a. pag.51).

Reavis Cox, em 1954 frisa o papel do comportamento dos grupos na atividade

mercadologica ¢ Abraham Maslow langa Motivation and Personality no qual desenvolve

sua famosa teoria motivacional.

Geoffrey Shepard, em 1955, formula um modelo propicio & avaliagio global da
atividade mercadologica incorporando em seu modelo, de forma eficaz, a selecdio do canal de

distribuigdo, a promog#o de vendas, o composto do produto e a qualidade do produto (Simdes,
1981).

A partir do final dos anos 1950, comega a emergir de forma importante, através de

uma série de influentes artigos, a escola de pensamento do marketing entitulada Marketing
Gerencial (Managerial Marketing).
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“O objetivo central desta escola era traduzir as sempre abstraias teorias
econbmicas proferidas pelos académicos em principios e prdticas de negocios
que poderiam ser prontamente usados pelos executivos no dia a dia das

atividades gerenciais” (Sheth, Gardner e Garrett, 1988, pag. 96).

Desta forma, alguns conceitos hoje amplamente utilizados tém origem nesta escola,

tals como: a miopia de marketing, o marketing mix, a segmentagio de mercado ¢ o ciclo de

vida dos produtos.

Wendell Smith publica em 1956 “Product Differentiation and Market Segmentation as
Alternative Marketing Strategies” no Journal of Marketing trabalhando a diferenciacdo,
segmentacdo ¢ orientacdo para o mercado como estratégias de marketing e propondo que a

eficiéncia fosse medida pelos custos de produgio e de marketing. Texto definitivo sobre

segmentacio de mercado.

Em 1957, John Howard lanca “Marketing Management” ¢ em 1958 Eugene Kelley

publica “Managerial marketing: perspectives and viewpoints™ ¢ Kenneth Carlston propde uma

teoria de geréncia mercadoldgica.

Ainda neste periodo, ocorre uma mudanga de concepgdio do papel do marketing na

administracio:

“A Administragdo Mercadoldgica deixava de ser vista apenas como uma
drea de tomada de decisdes para ser uma preocupagdio da administragéo geral
e como uma atividade administrativa, posicionava-se em nivel superior & mera

administracdo de vendas” (Garcia, 1983, pag 20),

Analisando-se a década de 1950, pode-se perceber que ha radicais transformagdes na
concepedo de marketing. Até entfio as atividades de marketing eram orientadas para vendas,
sendo o volume de vendas considerado a chave para a lucratividade. A nova orienta¢io
oferece outra perspectiva do problema, a de que a satisfagdo do cliente, e nfio o volume de

vendas, deve ser a base para a lucratividade, devendo o administrador de marketing coordenar

e direcionar todas as atividades da empresa.
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O ano de 1960 ¢ marcado por importantes colaboragdes ao marketing sob o aspecto
comportamental. Douglas McGregor revoluciona as formulagdes cléssicas a respeito das
teorias de motivagdo humana com seu livro “The Human Side of Enterprise™ discutindo o
conteido emocional em nivel gerencial. Emest Dichter publica “The Strategy of Desire” pelo
qual o autor foi acusado de procurar o simbolismo de Freud em todos os produtos e

conotagdes libidinosas em todas as a¢des de compra (Simées, 1980b).

Também com respeito a este periodo, Simdes (op. cit.) relata que Rensis Lickert,
mentor do Instituto de Pesquisa Social da Universidade de Michigan, realiza, com apoio
académico, importantes experiéncias no campo da pesquisa motivacional, construindo a

“Escala de Lickert” para medir variagdes atitudinais.

Estes trabalhos contribuem para sedimentar a percepcio de que considerar o
comprador simplesmente como um “ente econdmico” que busca alocar sua 1enda para
satisfazer suas numerosas necessidades €, no minimo, insatisfatério (Sheth, Gardner e Garrett,
1988). Melhor seria se os tedricos de marketing analisassem profundamente as acBes dos
consumidores para tentar descobrir as razdes que levam o consumidor a ter determinado
comportamento. Inicia-se, desta forma, a escola do pensamento do marketing denominada

Escola do Comportamento do Consumidor (Buyer Behavior School).

E nesta conjuntura que, ainda em 1960,0 termo “marketing esportivo” ¢ citado pela
primeira vez, de acordo com Pozzi (1998, pag.77), na revista Advertising Age para expressar
as atividades de profissionais de marketing de produtos industriais, de consumo e de SErvicos

que estavam usando cada vez mais o esporte como veiculo promocional.

Finalizando o ano de 1960, Theodore Levitt publica o famoso artigo “Marketing
Myopia”, na Harvard Business Review, no qual estabelece as diferencas entre “marketing gue

enfoca as necessidades do comprador e vendas que enfoca as necessidades do vendedor”
(Levitt apud Kotler, 1980 pag. 42).

Neste periodo surge, nos EU.A., um movimento consumerista de carater altamente
social, procurando corrigir o desequilfbrio vigente entre vendedor e comprador, lastreado nos

principios normativos que deveriam orientar o sistema de marketing (Arruda, 1987).
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Em resposta a estes movimentos surgem duas importantes escolas do pensamento do

marketing, a Escola Ambiental (Environmental School) e a Escola Ativista (Activist Schoo})
(Sheth, Gardner e Garrett, 1988).

A Escola Ambiental propde que maior consideragio deva ser dada ac ambiente ¢ as
forgas sociais, incluindo entre estas forgas a tecnologia, as politicas regulatorias, as tendéncias
sociais € os competidores. A mais importante contribuigio desta escola de pensamento ¢ a
énfase na andlise dos fatores ambientais incontroliveis que tem significativo impacto nas

atividades dos praticantes de marketing. Os principais autores desta escola sio Robert

Holloway ¢ George Fisk.

Enquanto a Escola Ambiental busca primeiramente a analise racional e imparcial do
impacto que as varidveis ambientais tem no marketing, a Escola Ativista ¢ orientada para a

critica, sempre de maneira partidéria e emocional, sobre os efeitos da no ambiente (Sheth,
Gardner e Garrett, op. Cit.).

Inicialmente a Escola Ativista surge através das contestagdes de grupos que comegam
a organizar-se mas, rapidamente, ¢ absorvida pelos te6ricos do marketing, tais como: Norman
Kangun, Lee Preston, Fred Sturdivant ¢ Keith Hunt que comegam a tratar assuntos como:
seguranca dos produtos, satisfagdo/insatisfagio do consumidor, os efeitos dos produtos sobre

a destrui¢io do meio-ambiente ¢ a responsabilidade social das empresas.

Em 1962 o presidente norte-americano John Kennedy envia ao congresso uma

mensagem especial versando sobre a protegio ao consumidor sintetizada em quatro direitos:

“1- Direito a seguranca: ser protegido contra produtos perigosos para a
saude e a vida;

2- Direito de ser informado: ser protegido comtra informagdo
Jraudulenta, decepcionante ou grosseiramente erronea através de propaganda,
rotulagem ou outras prdticas e que lhe sejam fornecidos os dados que necessita
para uma escolha bem informada;

3- Direito de escolha: que lhe seja assegurado, sempre que possivel,
acesso a maior variedade de produtos e servigos a pregos competitivos e, por

industrias nas quais a concorréncia nio é praticada, pela substituicdo das



regulamentacbes governamentais de sorte a serem oferecidos qualidade
satisfatoria e pregos acessiveis;

4- Direito de ser ouvido: garantia de que os interesses do consumidor
receberdo total e simpdtica conmsideragdo na formulacdo da poiitica

governamental bem como tratamento rdpido e correto nos tribunais.” (Simdes,
1980, pag. 58).

Seguindo esta linha de raciocinic Wroe Alderson publica em 1964 “A Normative
Theory of Marketing Systems” no qual afirma que a sobrevivéncia dz empresa implica
racionalidade. Dentro desta abordagem sistémica, a fungio de marketing exerce um papel
vital no dindmico processo de reunir bens com necessidades e em orgzaizar instituicdes e/ou

processos para atingir tal objetivo.

Para Alderson, a teoria de marketing estuda a estrutura e a natureza dos sistemas de
comportamento, em busca dos trés niveis de equilibrio: de mercado (relagdes externas),

organizacional (interno) ¢ ecoldgico (ajustamento a sociedade e seu ambiente).

12 neste periodo que ganha forca a “System School of Marketing”. Esta escola emergiu
em resposta as mudangas no meio-ambiente de marketing e a tendéncia a analisar os

fenbmenos sob a otica dos sistemas, postura tedrica bastante em voga na época (Sheth.
Gardner e Garrett, 1988).

A principal diferenga desta escola est4 na visdo holistica do processo. Seus postulantes
propdem que o total € maior que a soma das partes e que pode-se perder algo se a pesquisa ou

teoria ndo mantiver esta visdo holistica.

Ainda de acordo com Sheth, Gardner e Garrett (op. cit.) a palavra sistema comeca a
entrar na literatura de marketing em meados dos anos 1960 e diversos livros entre o final da

década de 1960 e comego da década de 1970 adotam esta abordagem, como Fisk (1967),
Lazer (1971) e Enis (1974).

Theodore Levitt também tem um trabalho bastante fecundo na década de 1960. Em

1962 langa “Inovation in Marketing” aprofundando os conceitos desenvolvidos no artigo
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“Marketing Myopia” ¢ em 1965 publica “Exploit the Product Life Cycle” trabalhando o

concelto de ciclo de vida dos produtos.

1966 € o ano no qual Jerome McCarthy langa Basic Marketing (McCarthy & Perreanit,
1996) com uma proposta para o marketing - mix de uma empresa, conhecida como 0s 4 Ps,
obra que tem o grande mérito de juntar sob uma mesma letra o composto de marketing:

produto, prego, promog¢io e ponto de venda.

Em 1967 Philip Kotler publica a primeira versfo de “Marketing Management:
Analysis, Planning and Control” (1* edig@io no Brasil em setembro de 1974) que tem como
principal qﬁalidade, conforme o proprio auior afirma no prefacio, “colocar no tipico livio
texto os desenvolvimentos em marketing publicados em periddicos especializados ou que
simplesmente ficaram confinados em escritérios de executivos de empresas” (Kotler, 1974,

pag. 18).

“Neste momento (final dos anos 1960) jd hd a consciéncia de que a
orientagdo para o marketing corresponde a uma atitude da empresa em relacdo
ao consumidor (compreensdo de suas necessidades e esforgo para satisfazé-las)
e a um conhecimento técnico adequado dos instrumentos de marketing para seu

uso adequado.” (Arruda, 1987, pag. 20).

O ano de 1969 tem algumas publica¢Bes importantes para o marketing. Louis Stern
edita “Distribution channels: behavioral dimensions” livro que captura o interesse ¢ a atengiio
de um grande nimero de tedricos do marketing para a “Organizational Dynamics School of
Marketing”, apesar de os primeiros artigos a respeito do assunto datarem do final dos anos
1950 (Sheth, Gardner e Garrett, 1988).

Esta escola ¢ descendente direta da Escola Institucional, pois também busca explicar
as intrincadas relagdes entre os canais de distribuiciio. Contudo, os tedricos desta escola
optaram por dissecar as inter-relagdes entre as instituigdes de marketing através de conceitos

sociais e psicologicos mais do gue econdmicos, como acontecia na Escola Institucional.

Desta forma, os postulantes da “Organizational Dynamics School” focam atenciio no

bem estar do consumidor para analisar os objetivos ¢ necessidades dos membros dos canais de
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distribuigdo, tais como fabricantes, atacadistas e varejistas com o intuito de compreender

como os membros do canal podem efetivamente interagir em um complexo e aparentemente

contraditorio quadro de competicio.

Ainda em 1969, Arruda (1987) afirma que ocorrem duas publicagdes importantes. Na
primeira, Igor Ansoff lanca “Toward a strategic theory of the firm™ que, embora mais voltado
a0 negdcio como um todo, focaliza a necessidade de diagndsticos e respostas as mudancas
ambientais, destacando as estratégias de mudanca mais apropriadas a0 momento: expansgo ¢
diversificagio. Na segunda publicaggio, Philip Kotler e Sidney Levy publicam no Journal of
Marketing: “Broadening the Concept of Marketing” no qual sugerem uma ampliagdo do
escopo de marketing, vendo-o como uma atividade social mais abrangente, um processo

generico aplicavel a todos os tipos de instituigbes de cardter ndo-lucrativo,

O trabalho de Kotler e Levy inicia a “Social Exchange School of Marketing” que

propde que marketing pode ser aplicado a todas as transagBes sociais, ¢ nfio apenas s

transacdes econdmicas.

Para Richers (1981) nos anos sessenta o conceito de marketing nfio mais é tratado
como produgdio e distribui¢do de bens, mas como uma drea que abrange todas as atividades
que envolvem o fluxo de bens e servigos entre produtor e o consumidor, atentando para a
responsabilidade das fungSes administrativas dentro do processo de marketing na empresa
(managerial marketing) e para o enfoque sistémico, segundo o qual € importante integrar
ordenadamente os diversos instrumentos de marketing.

Entre 1970 e 1973, visando descobrir a causa de sucesso de muitos negécios, o
Management Science Institute (Universidade de Harvard) elabora um estudo denominado
“Profit Impact on Marketing Strategies” analisando 550 setores industriais nos Estados
Unidos com o intuito de descobrir a lucratividade das empresas e o que as determina. Este

trabalho € realizado até hoje, porém, desde 1975, é o Strategic Planning Institute quem o
realiza (Strategic Planning Institute, 2003).

Neste periodo, comego dos anos setenta, as empresas norte-americanas vivem um
momento de grande expansdo e diversificagiio. Acompanhando esta tendéncia, Frank, Massy

€ Wind, em 1972, publicam “Market Segmentation” propondo estratégias, ferramentas e
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métodos para segmentagio do mercado e sugerindo pesquisas para avaliagio de

comportamentos gropais e individuais (Arruda, 1987).

Ainda em 1972 Curtis Blecke publica “Anélise Financeira para a Tomada de Decisio™

10 qual comega a trabalhar as informagdes e métodos de controle de custos de distribuicso.

Em 1973 aprofundando a analise dos custos comerciais € o reflexo na lucratividade
Kirpalani & Shapiro publicam “Financial Dimensions of Marketing Management” em julho,
no Journal of Marketing, ¢ Smallwood aprofunda a andlise do ciclo de vida dos produtos
como fundamento para o planejamento estratégico de marketing, através do qual poderia ser

feita a previsio de vendas além de oferecer subsidios para o planejamento do produto
(Simdes, 1980b).

Também em 1973 Holloway & Hancock, em “Marketing para o Desenvolvimeato™,
atentam para a necessidade de especializacBio como base para as trocas ¢ o conceito de
marketing ganha a contribui¢do de Drucker (apud Kotler, 1980, pag. 43) que acrescenta que

“marketing € saber ¢ compreender tio bem o cliente que o produto ou servigo o sirva e se

venda por si mesmo”™.

Com relagio as praticas de marketing, no comeco da década de 1970, pa opinifio de
Arruda (1987, pag. 21):

“Us principios e regras, em todas as dreas de marketing, comecam a ser
levados a prdtica por um crescente nimero de organizagdes e alguns
indicadores, derivados da experiéncia acumulada, comecam a ser trabalhados...

porém, é g partir de 1975 que uma emergente preocupacdo com o planejamento

estratégico comega a ocorrer”.

Ate entdo, o desempenho das empresas, medido em termos de margens de lucro, de
retorno sobre o investimento, de participagiio de mercado ¢ do incremento nas vendas definia
as prioridades dos exercicios seguintes. Com a evolugdo do pensamento de marketing,

orientando a empresa para o mercado, fatores externos ganham importincia no esforco de

sobrevivéncia e sucesso da organizagdo.
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Ao lado das preocupagles com o precgo, controle de custos e politicas de produto,
aspectos estratégicos ganham prioridade no planejamento da empresa, em especial a
identificagdo de nichos promissores de mercado ¢ a agilidade da estrutura de marketing para

aproveitar as oportunidades detectadas.

Em 1976, Shelby Hunt faz uma abordagem do marketing distanciando-o da pretensio
de torna-lo uma ciéncia e limitando-o apenas como uma disciplina de acio do homem

(Arruda, 1986), coincidindo com o que Bartels propde em “The History of Marketing
Thought” (1975).

No final dos anos 1970 acontece, também, wna nova tentativa de movimento
consumernista nos E.U.A., alertando os cidaddos quanto & necessidade de mecanismos de

prote¢do do consumidor.

De inicio, algumas poucas organizagdes sdo formadas, destinadas apenas a conseguir
uma legislagio apropriada, mas, em pouco tempo, uma enorme rede de empresas ¢
institui¢Ses forma-se com o intuito de servir, cada uma, aos interesses do publico comprador
em um aspecto especifico (Kotler, 1580). O respeiio a0 consumidor passa a ser cada vez mais

observado pelas empresas, até como forma de sobrevivéncia, assim como a preocupagédo com

0 meio ambiente.

E neste periodo que inicia-se a “Macromarketing School of Marketing” (Sheth,
Gardner e Garrett, 1988), uma releitura da “Environmental School”. Esta escola enfoca o
papel] e o impacto que as atividades de marketing e as empresas t€ém na sociedade ¢ vice versa.

George Fisk, da Universidade de Syracusa, & o principal nome desta escola e fundador do
Journal of Macromarketing, em 1981.

Fisk foca seu trabalho principalmente na performance social do marketing ¢ no
marketing internacional, apesar de outros autores como Robert Holloway trabalharem

aspectos como o consumeirismo e o papel dos negécios na sociedade.

Em 1979, Abell & Hammond publicam “Strategic Marketing Planning” observando

que, ao invés de uma estreita orientagdo funcional, o marketing necessita de uma nova
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abordagem, de uma orienta¢fio mais geral e dependente da anslise de mercado, o qual os

autores denominam “planejamento estratégico de mercado™.

Neste sentido, o final dos anos 1970 e comego dos anos 1980 marcam uma mudanca
na forma de atuacfio das empresas. O conceito de massificagio de um produto, apesar de

ainda bastante utilizado, comega a dar espaco & procura por nichos de mercado.

Nos Estados Unidos, as empresas que apresentam os melhores niveis de desempenho,
nesta €poca, comecam a trabalbar mais apuradamente seu “portfélio” de mercado e de
produto, pois com uyma expansio muito rapida, o controle do negocio como um todo poderia
ficar prejudicado; da mesma forma, se os nichos de mercado nfo sio forte e intensamente

aproveitados, acabam por tornar-se competitivos, atraindo para si poderosos concorrentes.

Mas, nesta mesma época, inicio da década de 1980, a situagio econdmica mundial
comeca a alterar-se significativamente, com o fim de um ciclo de prosperidade e inicio de

uma fase de incerteza ¢ instabilidade.

Mudangas profundas como a implos#o do socialismo no Leste Europeu, o
fortalecimento dos paises entre os oceanos Indico e Pacifico, o Jap&o como grande poténcia
econbmica, a ampliacio e consolidagdo da Comunidade Européia, a crise do petrdleo, entre

outros, t€m curso neste periodo (Montoro Filho et al., 1996).

A resposta do marketing a este momento ¢ a busca da rapidez na rtesposta as
oportunidades e ameagas mercadoldgicas sob o risco de comprometer todo o negécio. Ha uma
valorizagdio das empresas menores pois elas apresentam vantagens sobre as de grande porte
por sua flexibilidade e facilidade de adaptagfio: entrar e sair de determinados segmentos,
langar ou retirar produtos, mudar politicas de marketing ou reagir s iniciativas das grandes
companhias, que, por sua vez, levam ampla vantagem nos mercados em que a economia de
escala, o poder de mercado, qualificagiio gerencial, disponibilidade de capital a baixo custo,
processos e controles sofisticados e amplo acesso a outros mercados e negdcios sio mais

importantes como diferenciais competitivos.



59

Em relagdo a histéria do marketing, narrar estes {iltimos vinte e poucos anos ¢ dissertar
sobre o momento atual, pois a maioria dos conhecimentos desenvolvidos ainda estio em

pratica.

Desta forma, a seguir sdo trabalhados os conceitos atuais de marketing e a relago com

marketing esportivo, tema deste trabalho.
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8. Dos conceitos atuais de marketing ao marketing esportivo

8.1 Os conceitos atuais de marketing

Uma série de trabalhos vem esclarecendo, ituminando e interpretando o marketing sob
diferentes enfoques e perspectivas. Esta riqueza de opinides obviamente é benéfica, mas a

falta de consenso leva a algumas dificuldades. Maria Cecilia Arruda, no artigo “O Estagio
Atual da Teoria de Marketing” (1986), comenta:

“E enorine o niimero de definicbes que hoje sdo regisiradas. O cardter
multidisciplinar (do marketing) leva a uma dificuldade de fronteiras. Pouco

além de atividade de troca tem consenso entre profissionais de marketing”
(Arruda, 1986, pag. 53).

Corroborando com a opinifio da autora, na pesquisa realizada para a consecugio deste
trabalbo, os seguintes autores afirmam ser a troca o fulero do marketing: Kotler (1974),
Simdes (1980), diciondrio de definicdes da American Marketing Association {ed. Bennett,
1995), Semenik e Bamossy (1996) ¢ Churchill e Peters (2000).

Porém, existem outras opinides que congregam mais pontos em comum, na opinido
dos teodricos e das associagdes de classe.

A American Marketing Association durante muito tempo manteve uma visio mais
voltada a0 processo, ressaltando a importancia da distribuigio, como é possivel perceber na
seguinte definicio de 1948 (Gracioso, 1997, pag. 29). “Marketing: execugfio de atividades

comerciais que dirigem o fluxo de mercadorias e servigos do produtor para o consumidor ou
usuano”.

Na edigio de 1960, a AMA. refina a definigio trocando apenas “atividades
comerciais” por “atividades empresariais” (Alexander, 1960, pag, 15) para somente em 1995,

portanto quarenta € sete anos depois, realizar uma mudanga radical e publicar:
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“Marketing é o processo de planejar e executar a concepgdo, a
determinagdo do prego, a promogdo e a distribuicdo de idéias, bens e servigos
para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais” (Bennett,
1995, pag. 15).

Esta definigo da A MLA., apesar de incorporar o marketing-mix e a referéncia a troca,
continua com o foco no processo, de maneira descritiva. Trabalha mais o aspecto da

administragio de marketing, através da gestéo das agdes mercadoldgicas.

Analisando o marketing sob um aspecto mais sociolégico Kotler, um dos pais do

Exchange Marketing, propde a seguinte defini¢do:

“Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e

livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros” (2000, pag. 30).

Porém, outros autores enfocam mais o cliente como esséncia do marketing, como
Peter Drucker em “People and Performance: The best of Peter Drucker on Management”,

escrito em 1977 (apud Semenik e Bamossy 1996, pag. 16):

“(Marketing) é primeiramente uma dimensdo central do negécio inteiro.

Eo negocio como um todo visto do ponto de vista de seu resultado final, isto é,

do ponto de vista do cliente”.

Da frase de Drucker ¢ possivel perceber que a proposta central do marketing, para ele,
comega na origem dos negocios, pois “olhar o negdcio sob o ponto de vista do cliente”
significa nfo fazer simplesmente o que o produtor julga ser melhor e sim, desde o principio,

fazer 0 que o cliente julga ser melhor. E a mudanga da énfase nas vendas, para a énfase no
marketing.

Um pouco mais contido que Drucker, mas com uma proposta genérica o suficiente
para ser aceita por uma parcela grande da comunidade académica, estd a definiclio de
Theodore Levitt (1985). “Marketing ¢ toda atividade realizada na empresa com o intuito de

manter e conquistar clientes”, uma proposta um pouco mais concreta que a formulada por
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Drucker (sem nenhum demérito as frases e pensamentos desta grande figura da Administragdo
de Empresas) mas que se enquadra methor no que se observa nos dias atuais, nos quais, por

exemplo, uma empresa patrocina um time de esportes de competi¢do com o intuito de, em

titima analise, vender mais servigos bancarios.

Semenik & Bamossy (1996, pag. 16) também enfocam como ponto fundamental do
marketing os desejos ¢ necessidades dos clientes, ao afirmar: “O conceito de marketing é uma

filosofia de negdcios que estabelece que o proposito fundamental de um negocio ¢ atender os
desejos e necessidades dos clientes”.

Das afirniagdes de Drucker, Levitt e Semenik & Bamossy, abordadas neste capitulo,
talvez seja possivel generalizar que, além das atividades de troca, também € possivel dizer que

ha quase um consenso quanto ao foco no cliente para definir marketing.

Este foco no cliente leva a duas vertentes diferentes. Uma é o aprofindamento da
percepedo do cliente, com o desenvolvimento de conceitos como valor para o cliente

(Churchill & Peters, 2000) € o valor do cliente (Rust, Zeithaml e Lemon, 2001).

A outra vertente € o foco no cliente e as particularidades do mercado levando a que

novos campos de marketing comecem a ser conhecidos e seus conceitos levados 4 pratica.

Na verdade, pode-se explicar o que acontece com o marketing por intermédio da
propria teoria de marketing: a concorréncia acirrada leva os profissionais de marketing a
buscar maior diferenciagio e segmentagio de mercado nas atividades de suas empresas €, por

conseguinte, novos campos comecam a ser trabalhados e seus conceitos levados 4 pratica,

Como conseqiiéncia.

“(No periodo 1975-1985) o marketing agricola, o marketing industrial, o
marketing bancdrio, o marketing turistico e outros comecaram a surgir no
Brasil. Estratégias de segmentacdio passaram a ser utilizadas de forma precisa,
mais pura e crialiva, denotando um esforgo real de identificagdo de
caracteristicas homogéneas dos clientes e consumidores visando & formulacdo

de programas adequados a um determinado composto de marketing” {Arruda,
1987, pag. 22).
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O marketing esportivo, objetivo deste trabalho, ¢ outro campo do marketing que

comeca a ganhar expressio propria neste periodo.

Nédo que as praticas relacionadas ao marketing esportivo tivessem sido iniciadas
apenas no final dos anos 1970. Desde o comego do comego do século XX, aqui no Brasil,

pegas publicitdrias buscavam vincular & imagem da empresa 0s esportes em ascensdo (Melo
Neto, 2000, pag. 17).

Mas, assim como acontece com outros campos do marketing - um dos primeiros
cursos formais sobre comercializagio foi sobre problemas agricolas, em 1904, na Ghio State
University (Simdes, 1981) mas sé nos anos 1980 o marketing agricola comega a ser um
capitulo especifico do marketing — aqui no Brasil atribui-se o inicio do marketing esportivo a

1979 quando a Lufkin comega a pafrocinar a Federagio Paulista de Atletismo (Melo Neto,
2000, pag. 18).

Porém, uma pergunta importante deve ser feita: seré que marketing de servigos, um
dos maiores campos do marketing, ndo englobaria marketing esportivo? Para tentar responder

a esta pergunta, vejamos o que ¢ marketing de servigos.

8.2 Servigos
8.2.1 O que € um servigo?

Para detalhar o que € um servigo, talvez seja necessario explorar também o conceito de
bem e de produto, pois devido a diversidade apresentada pelos servicos, tradicionalmente
sempre foi muito dificil defini-los (Lovelock & Wright, 2001).

Philip Kotler, j& em 1980 (pag. 31), percebe que um produto é mais do que
simplesmente o bem fisico adquirido: “Um produto ¢ tudo aquilo capaz de satisfazer a um
desejo.” Para a seguir completar: “E importante que nfio limitemos nosso conceito de produto

a objetos fisicos. O ponto mais importante de um produto ¢ o servico que ele presta™.



64

Pode-se interpretar que, j4 naquela €poca, Philip Kotler percebe que o bem fisico € o
servigo sio partes integrantes do produto adquirido, o que esta correto, mas o que Kotler ainda
n3o aborda € que o setor de servigos € muito mais amplo, pois também é composto pelo que
Lovelock & Wright (2001) chamam de Servicos Internos: “elementos de servico dentro de
uma empresa que facilitam a criagio de - ou adiciona valor a - seu produto final”; a sutileza
do que Gronroos (1993) chama de o “Setor Oculto de Servigos” - a maioria das empresas de
fabricag8io no chamado setor industrial da economia tem que oferecer a seus clientes uma
variedade de servigos como parte integral do total de suas ofertas - ¢ o “Setor Oficial de

Servigos” no qual estfio as empresas tipicamente prestadoras de servigo, que é o enfoque
central deste capitulo.

Lovelock & Wright (2001) propSem os seguintes conceitos para produtos, bens e
SETVICOos:
¢ “Produto ¢ um termo utilizado para descrever a produgdo central de qualquer tipo de
industria que propicia beneficios aos clientes que o compram ¢ usam. Os bens podem
ser descritos como objetos ou dispositivos fisicos™ (pag. 16);
* “Servi¢o € um ato ou desempenho que cria beneficios para clientes por meio de uma

mudanca desejada no — ou em nome do — destinatério final” (pag. 5).

Esta dificuldade leva Lovelock & Wright (2001) a sugerirem que a esséncia dos

servigos pode ser capturada nas seguintes definicdes:

“Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte d outra.
Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producdo. Servigos sdo atividades econdmicas que criam
valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como
decorréncia da realizacdo de wma mudanga desejada no — ou em nome do —

destinatdrio do servico™ (pag. 5).

Pode-se observar que Lovelock & Wright ja trabalham um conceito bastante
abrangente, ao explicitar o servigo como um ato ou desempenho essencialmente intangivel e

que ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de produgio.
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Mas o conceito de servigo, assim como o marketing, foi sofrendo alteracdes no

decorrer dos tempos e talvez fosse interessante observar como era definido servigo quando

surgiu marketing esportivo.

8.2.2 Evolug#io do Conceito de Servigo

Gronroos (1993, pag. 34) organiza a seguinte coletinea de definigdes, em ordem

cronoldgica:

“Servigo: atividades, beneficios ou satisfagbes que sdo colocadas &
venda ou proporcionadas em conexdio com a venda de bens (American
Marketing Association, 1960).

Servigos  representam ou  satisfagdes intangiveis apresentadas
diretamente (transportes, acomodagdo) ou satisfagbes intangiveis apresentadas
indiretamente quando da compra de mercadorias ou de outros servigos (crédito,
entrega} (Reagan, 1963).

Servigos colocados no mercado: uma transacdo no mercado, realizada
por uma empresa ou por um empreendedor, onde o objeto da transagdo é outro
que ndo a transferéncia de propriedade (ou titulo, se algum) de uma mercadoria
tangtvel (Judd, 1964).

Para o consumidor, servigos sdo quaisquer atividades, colocadas &
venda, que proporcionem beneficios e satisfacdes valiosas; atividades que o
cliente ndo possa ou prefira ndo realizar por si proprio (Bessom, 1973).

Um servigo é uma atividade colocada & venda que gera beneficios e
satisfagdes, sem levar a uma mudanga fisica na forma de um bem (Blois, 1974).

Servigos sdo atividades separadamente identificaveis e intangiveis que
provéem a satisfagdo de wm desejo quando colocadas no mercado a
consumidores e/ou usudrios industriais e que ndo estdo necessariamente
associados a venda de um produto ou de um outro servigo (Stanton, 1974).

Um servico é uma atividade, ou uma série de atividades, que tem lugar
nas inferagdes com uma pessoa ou no contato com uma mdquina fisica e que

prové satisfacdo ao consumidor (Lehtinen, 1983).
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Servigos sdo quaisquer beneficios intangiveis, que séo pagos direta ou
indiretamente, e que freqiientemente incluem componente fisico ou técnico
maior ou menor (Andresen et al., 1983).

Um servico é qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa
oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que ndo resulie em
propriedade de coisa alguma. Sua producdo pode ou ndo estar ligada a wm
produto fisico (Kotler & Bloom, 1984 e Kotler, 1988).

O atendimento das expectativas do cliente durante uma venda e na
atividade pés-venda através da realizacdo de uma série de Jungbes que se
equiparam ou superam a concorréncia de forma a prover um lucro incremental
para o fornecedor (Free, 1987).

Servico € algo que pode ser comparado e vendido, mas que vocé ndo
consegue deixar cair sobre o seu pé (Gummerson, 19875, referindo-se a uma

Jonte ndo identificada).”

Das defini¢les apresentadas creio que talvez o resultado final de uma soma pudesse
dar uma boa idéia do que é o conceito de servigos. Gronroos (1993) ao analisar as definigdes
apresentadas em seu livro, comenta que eclas t8m seus beneficios, porém apresentam
limitagSes. A definicdo citada por Gummerson (apud Gronroos), na verdade, ¢ mais uma
critica as tentativas de se encontrar uma definigio de consenso, do que uma definicio
propriamente dita. Contudo, ela denota uma das caracteristicas basicas dos Servigos, ou seja,

que eles podem ser comercializados, embora, normalmente, niio possam ser experimentados

de um modo tangivel.

Por outro lado, estes atributos também sfo verificados no esporte, permanecendo

assim a pergunta: os conceitos envolvidos no marketing de servigos seriam suficientes para

englobar o marketing esportivo?

Aprofundando a discussdio, vamos ver as caracteristicas do servigo em contraposicio

a0 esporte.



67

8.3 O Esporte ¢ as Caracteristicas do Servigo

8.3.1 O Esporte

Existem muitas defini¢Ges para esporte, dependendo do enfoque analisado. Ellis
{1990) propbe que uma abordagem integrada para o conceito deva levar em consideragio

aspectos ligados a fisiologia, anatomia, sociologia, ciéncias politicas ¢ historia.

Poderiamos acrescentar & proposta de Ellis que o esporte também pode ser visto como

fendmeno cultural, com cunbo pedagogico e muitas vezes comercial.

Etimologicamente, a palavra esporte vem do francés desport: jogo, passa pelo idioma
anglo-saxdnico que modifica bastante o vocabulo, restringindo e precisando o sentido da
palavra esporte como jogos atléticos submetidos a regras restritas e, desta forma o vocabulo
chega ao Brasil (Magnane, 1969).

Historicamente, Ellis (1990, pag. 36) afirma que as origens do esporte moderno
remontam as atividades primitivas de sobrevivéncia. Os métodos utilizados para conseguir
alimentos foram redesenhados e redefinidos, mas ainda sdo vagamente discerniveis. Vestigios

de atividades ligadas & corrida e arremesso remontam & pré-historia da humanidade.

Também a competigiio no esporte ¢ bastante antiga. Tambucci (2001, pag. 37) afirma
que “desde os tempos primatas da historia da humanidade, o ser humano cria meios para

trabalhar uma imagem mais aperfeigoada de si mesmo ou de inscrever seus feitos na histéria”.

Ellis (1990, pag. 46) relata sobre um afresco encontrado na tumba de um principe
egipcio, datada pelo método do carbono-14 como tendo 4000 anos, ¢ que apresenta 100

diferentes atividades fisicas com intuito de competicio, entre elas a luta com bastles, nataco

€ Ienmo.

Mas ¢ a partir dos Jogos Olimpicos, na Grécia antiga (776 a.C.), que o esporte comega
a ganhar sua atual expressio.
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Para tentar transmitir a dimens3o do que eram as Olimpiadas, foram selecionados trés
autores com diferentes visSes sobre o tema. Estas diferentes percepgdes apresentadas pelos

autores, talvez permitam uma melhor abordagem sobre o assunto:

Para Ellis (op. cit) os jogos tém menos importancia como espeticulo do que como
ponto focal através do qual sdo organizados treinamentos. Condicionamento fisico, for¢a e as
diversas habilidades que derivam da competigio sdo importantes atributos militares que

nodem ser praticados através dos jogos, em vm processo que busca formar principalmente

guerreiros, antes de atletas.

Epiphano (2001, pag. 1), apresenta um quadro sob 6tica diferente. Os Jogos Olimypacos
Gregos sfio “um momento e um lugar no qual cessam os conflitos e jovens das diversas
cidades-estado gregas se relinem, sob a paz de Zeus, para disputar os louros de serem, durante

quatro anos, considerados os melhores de toda a Grécia™.

Tambucci (2001) complementa a visdo dos Jogos Olimpicos ao postular que eles
tambem apresentam finalidades religiosas e de valorizagiio da satide.

Mas a invasfio da Grécia pelos romanos, em 146 a.C. (Vicentino, 2000, pag. 86), ¢
determinante para a historia das Olimpiadas. O dominio romano mantém a tradigéo dos jogos
por algum tempo, até que, no ano 390 da era cristd’, inicia-se uma perseguicdo aos povos que
ndo adotam os ideais cristdos, proibindo-se varios ritos e festejos, inclusive as proprias
Olimpiadas (Lancellotti, apud Epiphano, 2001).

Para os romanos, parte do apelo do esporte estd no climax da morte. Uma de suas

inovagles, sobre o esporte grego, ¢ estabelecer escolas preparatrias exclusivas para

gladiadores, com vistas 4 obtengsio de exceléncia no desempenho.

Entretanto, neste periodo, o esporte nfio estd concentrado apenas nesta regifo do

plancta. Ellis (1990) relata vestigios da presenga de atividades esportivas em varios locais do

mundo, nestes Gltimos dois mil anos.

! Para Ellis (1990) a data correta £ 399 4.C.
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Porém, a génese do esporte modemno, segundo Franco (2001), encontra-se na Europa,

no século XVIII, quando os jogos com bola, 0s jogos populares ¢ as atividades corporais
surgem por entre a nobreza inglesa.

Mas, rapidamente, a pratica destes jogos sofre declinio, principalmente devido ao
processo de industrializaglo e as novas exigéncias para formacio de uma sociedade

urbanizada, além de certa pressdo exercida pelo poder publico da época.

Contudo, ja no final do século XIX, a vida nas cidades faz surgir outra necessidade: a
busca para preencher as horas livres, depois do trabalho, torna indispensavel alguma forma de

lazer para que o homem suporte 0 novo ritmo de trabalho que se impde (Tambucci, 2001, com

alteragdes).

Neste periodo, o pedagogo francés Barfio Pierre de Coubertain ao refletir sobre o
sistema educacional francés, depois de uma viagem 4 Inglaterra, milita pela unifio das letras,

das artes ¢ dos esportes na formagfio escolar dos individuos (Tambucci, 1997).

Coubertain ¢ mais conhecido como idealizador dos Jogos Olimpicos da era moderna,
em 1896 na Grécia, mas sua famosa frase “o importante nfio é vencer, mas competir”
demonstra, sobretudo, sua preocupacio pedagdgica. Para Coubertain, o esporte ¢ “o culto
voluntdrio e habitual do esforco muscular intensivo, apoiado no desejo de progresso €
podendo ir até ao risco” (apud Magnane, 1969, pag. 70).

Inicialmente, os Jogos Olimpicos modernos caracterizam-se pelo amadorismo. No
entanto, esse aspecto privilegia a elitizagio dos jogos, pois dificilmente os jovens

economicamente menos favorecidos podem despender tempo para praticas esportivas.

Os Estados Unidos da América, ja na década de 1920, comegam a fornecer bolsas de

estudos aos atletas com mais dificuldades econdmicas e, na década de 1940, os governos

comunistas transformam jovens talentos em soldados sem a obrigagio do servico militar
(Epiphano, 2001).
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Assim, o esporte, que a principio buscava aprimorar ¢ demonstrar habilidades
humanas, transforma-se em uma exibigZo de poderes politicos e econdmicos, como evidencia
o episodio ocorrido nas Olimpiadas de 1936, quando Adolph Hitler utiliza o esporte como

maneira de tentar demonstrar o que ele acreditava ser a supremacia dos arianos.

Neste sentido, Ramos (1984) e Tambucci (2001) defendem que o esporte é um
aparetho ideologico do estado que atua na dire¢io da manutenciio do poder e Tambucci (pag.

33) complementa que o discurso do marketing esportivo € uma voz que serve ao interesse da
instituicéo.

Ao analisar o esporte sob o ponto de vista politico, Epiphano (2001) chama a atengfio
para a criagdo do atleta-emblema-bandeira-herdi, institucionalizado por todos os regimes
politicos, permeando uma forte influéncia dos govermnos na produgio do atleta e do

desenvolvimento da performance maxima.

Neste sentido, Bracht (apud Franco, 2001, pag. 38) faz severas criticas em sua analise
politico-sociolégica sobre o esporte. Para o autor, com o esporte “diluem-se as energias
necessarias para uma transformagfo das condigdes societarias, que assim so inibidas e nio

acontecem”. Para Brachi, um intensivo engajamento no esporte provoca um desinteresse
politico.

Caldas (1988, pag. 46) discute o aspecto alienante atribuido ao esporte. Para o autor,
“ndo € o esporte que leva 4 alienagio em si, mas sim o uso ideologico que o Estado possa

fazer desse esporte, como faria de qualquer outra manifestacio que tivesse forga popular
1déntica™

Este for¢a popular € abordada por Magnane (1969) ao analisar o carater piblico € no
mais das vezes coletivo das manifestagbes esportivas que apresenta como caracteristicas,

tanto no esporte de rendimento quanto no esporte de lazer, o desvio da agressividade potencial

das suas origens sociais para agies esportivas.

Mas o esporte também propicia condicionamento fisico. Neste aspecto, Pereira (1980)

acrescenta ao esporte “a noglo de proeza fisica mensurdvel, portanto suscetivel de dar ensejo

a confrontos de resultados, a recordes”™.
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Sob o ponto de vista psicologico, também alguns aspectos podem ser abordados, Hé
que se lembrar que, na pratica do esporte, sio compensados fracassos sociais e psiquicos.
McLuhan (1964, pag, 267) discute o papel dos jogos como modelos draméticos de nossas

vidas psicologicas ao liberarem tensdes particulares.

“Para que as brincadeiras e jogos sejam bem aceitos é necessdrio que
transmitam um eco da vida e do trabalho didrios. De um lado, um homem ou
uma sociedade sem jogos se afunda no transe morto-vivo dos zumbis e da
auiomagdo. A Arte e os jogos nos facultam permanecer & margem das pressées
inateriais da rotina e das convengdes para obscrvar e interrogar. Os jogos como
Jormas artisticas populares oferecem a todos wm meio imediato de participacdo
na vida plena de uma sociedade — coisa que nenhum papel ou emprego isolados

podem oferecer a nenhum homem”.

Feijo (1998) aborda um outro aspecto do esporte, referindo-se 3 competi¢lo interna do
individuo - quando ha &nfase na auto-realizagio ¢ o atleta identifica seu rendimento como
referéncia de evolugio - ¢ a competigio externa do atleta - na qual hd um pardmetro de

referéncia externo para avaliar o desenvolvimento pessoal.

Esta competigdo, tanto interna quanto externa, assim como o habito, em nossa
sociedade, de acompanhar competigSes esportivas, leva a um outro aspecto relevante do
esporte, sua utilizagiio como forma de entretenimento, entretimento e busca do prazer, tanto

do atleta como dos espectadores da competicgo.

8.3.2 As caracteristicas dos servigos

Para as caracteristicas do servigo, serd utilizado um quadro comparativo das
caracteristicas do servigo elaborado por Mariz & Garcia (Mariz, 2002) analisando as

propostas de Lovelock & Wright (1998), Gronroos (1999) e Kotler (2000)".

Neste quadro, Mariz & Garcia comparam quatro caracteristicas comuns na opinido dos
trés autores:

: Verifiquei as fontes com as seguintes edicBes: Gronrons {1993), Kotier (2000} e Lovelock & Wright (2001).



- intangibilidade,

- Inseparabilidade da produgio e consumo,

- padronizagio (variabilidade e heterogeneidade) e

- estocagem (perecibilidade).
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Além destas quatro caracteristicas os autores ainda acrescentaram duas caracteristicas

citadas apenas por Lovelock & Wright: posse e ponto de entrega.

Tabela 1: quadro comparativo das caracteristicas dos servigos

‘Caracteristicas

Tntengibilidade

Os Servigos sdo mais ou

menos intangiveis;

Os servigos sfo atividades

em vez de coisas.

Os SeIvigos $830
intangiveis. Normalmente
os servigos 56 podem ser
provados

adquiridos.

depois  de

Os produtos dos semg:os
50 realizacBes
intangiveis;

Muitos servicos sio de
dificil

chiente.

avaliagio  pela

Ponto de entrega

Os  sistemas de entrega

podem envolver canais

eletrénicos e fisicos.

Producto ¢ Consumo

Em geral os servigos sio

Normalmente os servigos

Ha mator envolvimento

{inseparabilidade) produzidos e consumidos | s&c produzidos e|dos clientes no processoe
simultaneamente. consumidos de produgio.
simultaneamente. Quiras pessoas podem
fazer parte do produto.
Padronizagio O servigo a um cliente é| O resultado do servico é|H4 maior vanabilidade
(variabilidade & diferente desse servigo ao | afetado  pela  interagho |nos insumos e produtos
heterogencidade) proximo cliente. entre ¢ fornecedor e o operacionais.
cliente,
Estocagem O cliente participa do | Os servigos ndo podem ser | Normalmente ha uma
{Perecibilidade) processo de producio, até | estocados, auséncia de estoque;
certo ponto. O fator tempo &
relativamente mais
importante.
Posse - -

Os clientes nfo obtém

posse sobre 03 servigos.

Fonte: Mariz (2002). Autores: Mariz, Maria Elisa de A. & Garcia, Mamo Neves, & partr dos auiores Gronroos (15997, Kotler
{2000) e Lovelock e Wright (1998).
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8.4 A andlise do esporte sob o ponto de vista dos servigos

No quadro apresentado, ha consenso quanto a intangibilidade do servigo, “por mais
que haja esforgos para tornar tangiveis as operagdes de servigos” (Lovelock & Wright, 2001).
Com relagdo ao esporte, atividades ligadas & pratica de exercicios fisicos com metodo,
individualmente ou em equipes ¢ intangivel; entretenimento, entretimento e prazer também

540 subsfantivos abstratos.

Quanto ao ponto de entrega, para Lovelock & Wright (Ginicos autores a abordarem esta
caracteristica) os sistemas de entrega podem envolver canais eletrbnicos e fisicos. Para o
esporte, tambem. Aluguel de quadras, clubes, academias, ginasios e estédios esportivos sio
exemplos de canais fisicos ¢ as transmissdes via televisio, Internet e radio sio exemplos de

canais eletronicos.

Com relagfio a4 inseparabilidade entre preducfio e consumo, Gronroos e¢ Kotler
concordam que usualmente o0s servigos sio produzidos e consumidos simultaneamente.
Lovelock & Wright, também, como pode-se subtender da frase “ha maior envolvimento dos
clientes no processo de produgdo™ (pag, 53) e, ainda, acrescentam que outras pessoas também
podem fazer parte do produto. Com relagfio ao esporte, toda a 4rea ligada a propiciar/facilitar
exercicios fisicos também apresenta inseparabilidade, enquanto que o aspecto voltado ao
entreterimento ¢ busca do prazer nfio necessitam de simultaneidade entre produgiio ¢
consumo pois através da distribuigio elefrdnica assisiir a reprise de uma partida de futebol,

por exemplo, pode acontecer com muito tempo de diferenga em relacio & ocorréncia da
partida.

No item padronizacgdo (variabilidade e hetero geneidade) os trés autores concordam que
ha dificuldade na padronizagio dos servigos, tanto pela maior variabilidade nos insumos
operacionais como comenta Lovelock & Wright, quanto pela diferenca no cliente, como cita
Gronroos, ou mesmo peia interagfio de outras pessoas, clientes ou ndo, no processo do
servigo. No esporte, na drea ligada a propiciar/facilitar exercicios fisicos é possivel uma certa
padronizagiio dos servigos, como no caso de quadras, treinos, horarios ou até niumero de

eventos, assim como as regras para a pratica do esporte. Mas a performance e o resultado,
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quando hd competi¢do, dependerdo de uma infinidade de coisas impossiveis de serem

padronizadas.

Quanto a estocagem (perecibilidade), para Kotler os servigos ndo podem ser estocados,
para Gronroos o fato de o cliente participar do processo de produgio, até certo ponto, dificulta
a formagfo de estoques, 0 que leva a que apenas uma parte do processo possa ser feito em
momento diferente do qual o servico acontece. Lovelock & Wright concordam ao abordar a
auséncia de estoque e consideram o fator tempo como uma dificuldade a mais para a
estocagem. No esporte, a execuglio de exercicios fisicos ndo pode ser estocada, apenas o lado

voltado ao entretenimento poderia permitir algum tipo de estocagem, como uma reprise,

porem habituaimente sem o mesmo vaior.

Com relagdo ao topico posse, citado apenas por Lovelock & Wright no quadro
comparativo das caracteristicas do servigo, os autores afirmam que os clientes ndo obtém
posse sobre os servigos. Para os esportes, ¢ mesmo é verdadeiro para a maioria dos

significados utilizados. Somente a imagem tem posse.

Porém, h4 que se ressaltar que no esporte, juntamente com alguns outros servigos
como cinema e teatro, ha um importante componente diferenciador, a emogio. Analisando
esportes pela 6tica dos exercicios fisicos, a emogio de participar ¢ de obter um resultado,
tanto na vitdria quanto na derrota, assim como a paixdo que em nossa sociedade existe por
atletas, times e selegSes pode fazer com que o resultado de uma competiciio possa influir

positiva ou negativamente no desempenho de uma empresa a quem esteja coligada.

A emogio contida no esporte, contudo, nfio é semelhante & que ocorre no restante das
areas de entretenimento, pois diferentemente do que acontece no teatro, no cinema, no livro
ou na televisfio, nos quais o resultado final do espetaculo ja estd previamente escrito, no
esporte o resultado s6 sera conhecido realmente, por todos, ao término do evenio. Talvez em
virtude da brecha gerada por esta previsibilidade, que a maioria dos programas de

entretenimento apresenta, que os “reality-shows™ tenham encontrado tanto espago na midia.



9. Marketing Esportive: Das origens aos dias atuais

Néo ha uma data exata para delimitar o aparecimento do marketing esportivo. Aqui no
Brasil, em regatas do comego do século XX, ja ha pegas publicitrias através das quais
empresas diversas buscam vincular & propria imagem 0s esportes em ascensio (Melo Neto,
2000, pag. 17).

Caldas (1990) relata como, no comego do século XX, o futebol comega a popularizar-

se ¢ a tornar-se profissional no Brasil.

Para o autor, esta origem esta localizada no subtrbio carioca de Bangu, na Companhia
Progresso Industrial do Brasil. Nesta empresa, fundada por ingleses, a diretoria acaba sendo
obrigada a aceitar funciondrios para completar o time da empresa porque funcionarios mais

elitizados ficavam desmotivados pela longa distincia entre o ceniro do Rio e o subtrbio de

Bangu.

Em pouco tempo este jogador-operario comega a desfrutar de privilégios,
principalmente junto & diretoria. A aproximago informal com altos funcionarios, que a

pratica do futebol oferece, leva os operarios a disputar um lugar no time.

Apesar de ndo ser oficial, esse jogador funciona como um canal de divulgagio da
empresa, porque o Bangu joga em outras cidades. A imagem da empresa ganha maior apelo

junto ao publico pelo fato de ter operdrios no time ¢ o jogador-operério passa a fazer uma

especie de merchandising para a empresa.

Bagdikian (1993} afirma que nos E.U.A., mesmo antes de o marketing como disciplina
ter constituido cursos de graduagiio nas universidades americanas, as empresas ja haviam

compreendido o potencial do esporte para divulgar a imagem da empresa com o propésito de
conquistar mercado.

Sob o ponto de vista politico, 0 marketing esta presente no esporte desde pelo menos a
década de 1920. Conforme ja citado no sub capitulo “esporte”, é neste periodo que os Estados

Unidos da América comegam a oferecer bolsas de estudo para potenciais atletas com baixo
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poder aquisitivo com o objetivo de projetar a imagem do pais através dos Jogos Olimpicos.

Para as faculdades, esta pratica também era interessante pois também ajudava a projetd-la
dentro dos Estados Unidos da América.

Mas as empresas comegam a aproximar-se do esporte, de forma mais consistente, nos
E.U.A., quande o congresso americano profbe a divulgag@o de cigarros ¢ bebidas alcodlicas
em determinados horérios na TV e no radio (Minadeo, 2002). Como alternativa a esta
proibigéo, as empresas buscam divulgagio através da associagdo com o esporte e fornam seus
produtos conhecidos e popularizados em todo o mundo. No Brasil produtos como Camel e

Malboro (cigarros), Campari ¢ Fosters (bebidas) comegam a ser conhecidos por patrocinar

especialmente o automobilismo.

Na Europa, uma das primeiras acdes que s¢ tem noticia ocorreu em 1952, quando a
Companhia Stock investiu em antncios uma quota de USS 540,000.00, US$ 30,000.00 para
cada clube da série A do campeonato italiano, buscando associar seu conhaque ao futebol,
mas ¢ nos E.U.A. que a American Marketing Association (Alexander, 1960) publica em
Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Terms o verbete marketing esportivo para
expressar “...as atividades de profissionais de marketing de produtos mdustriais, de consumo e

de servigos que estavam usando cada vez mais o esporte como veiculo promocional”.

A inclusio deste verbete, pela American Marketing Association, somente vem retratar
que a pratica de vincular produtos e empresas com um ou VArios esportes ja era, desde entilo,
uma estratégia bastante utilizada. Através do patrocinio, eventos, equipes ¢ atletas comegam a

receber apoio e, em troca, as empresas associam 3 propria imagem a exceléncia obtida por
seus patrocinados.

Os esportes mais profissionalizados saem na frente, como o automobilismo no qual o
Team Lotus (escuderia de Formula 1) inova no Grande Prémio de Mdonaco em 1968 (FIA,
2002) ao pintar seus carros de corrida no formato e nas cores vermelho ¢ branco de seu
pafrocinador, a Gold Leaf A FIFA, mais atrasada, autoriza desde 1981 a aparigiio das

logomarcas dos patrocinadores nas camisas do clube.

Aqui no Brasil atribui-se o inicio do marketing esportivo a 1979 quando a Lufkin

comega a patrocinar a Federagiio Paulista de Atletismo (Melo Neto, 2000, pag. 18), ainda sob



o prisma apontado por Gracioso (1995), segundo o qual marketing esportivo ¢ “a associagéo
publica de uma empresa ou marca 2 uma equipe esportiva ou a um esportista em particelar”
(pag. 32).

Porém, neste periodo, o marketing esportivo estd muito ligado a exposi¢io da
logomarca do patrocinador. O advento da televisio e a transmissio dos eventos esportivos
comegam a alavancar a imagem do patrocinador, através da técnica conhecida no meio
publicitirio como “merchandising televisivo™, que para Tahara (1986, pag. 43) “¢ a apari¢do
dos produtos no video, no dudio ou nos artigos impressos sem declaragdo ostensiva da

marca’.

O aspecto de testemunhal passado por este tipo de “merchandising” promove uma
poderesa influéncia junto ao ptblico jA que os programas televisivos buscam refletir o
cotidiano social, cultural, econdmico e psicologico de milhes de brasileiros (Daniel Filho,
2001).

Muitos autores, com publicagdes especificas sobre marketing esportivo, desfrutam

desta opiniio, como Melo Neto (2000, pag. 34) que propde:

“O marketing esportivo é um novo segmenio no mercado de
comunicagdo. Trata-se de wm tipo de marketing promocional. Diferencia-se da
propaganda tradicional, veiculada nas TVs, jornais, rédios e revistas, pelos
Seguintes atribulos bdsicos:

aj faz do consumidor ndio apenas um objetivo a ser buscado, mas lhe dd
também a chance de participar ativamente deste mercado,

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

possibilitando Stima resposta ao nivel de imagem e vendas. "

O autor ainda afirma que faz parte das atividades de marketing esportivo: a pesquisa
de espagos considerando o local da competigio, os uniformes dos atletas, o posicionamento
do equipamento, o local destinado a0 publico e os demais personagens coadjuvantes que
participam do evento esportivo (Melo Neto, 1995, p. 1543,
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Seguindo a mesma linha, o IBOPE, em seu dicionario digital (2001), publica a
seguinte definicdo: “Marketing esportivo - fortalecimento da imagem de wme organizacio

empresarial através do patrocinio, apoio ou a promogio de atividades esportivas.”

Porém, aos poucos, outras atividades sdo incorporadas pelo marketing esportivo. A
profissionalizagio do esporte, que ja ¢ bastante antiga nos EUA. — o time de basquste
“Harlem Globetrotters” formado com o intuito de realizar jogos de exibigio, mediante

remuneragdo, data de 1926 (Harlem Globetrofters, 2002} — propicia um réapido

desenvolvimento da area.

A profissionalizagdo de entidades esportivas como a NBA (National Basketball
Association) em 1950, a FIA (Federaglio Internacional de Automobilismo) e a FIFA
(Federag8o Internacional de Futebol) levam & organizacio dos eventos para niveis cada vez
maiores chegando, desta forma, ao conceito proposto por Gliveira ¢ Pozzi (1996) no qual,
além do patrocinio, marketing esportivo também passa a englobar eventos, times, contratos de

endorsement (testemunhal de atletas), ligas ¢ compra de espagos de midia em eventos
esportivos.

Caberia aqui uma discussdo importante a respeito da diferenga na organizagio de
eventos esportivos ¢ a organizagio de eventos em geral. Uma peca de teatro, um concerto

musical ou uma exposi¢ao sfo organizados com o objetivo de entreter ao piblico, assim como

uma afividade esportiva.

Porém, nestes eventos, diferentemente das atividades esportivas, hd um roteiro com
um fim pré-determinado. Segundo Burton & Howard (2002), num evento esportivo, o

profissional envolvido tem que estar preparado também para reagdes negativas que podem

colocar em perigo a marca de uma organizagio.

Essas ages tendem a inflamar o publico ¢ alterar a percepedo dos fas. O resultado do
evento pode ser a vitdria do clube/time/piloto/aticta/selecio com o qual o espectador

simpatiza ou torce, com resultados positivos para a empresa ou a detrota, com resultados, as
VEZEes, severamente negativos.
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Sérgio Orcioulo, ex-diretor de marketing da Federago Paulista de Futebol, faz o

seguinte comentério sobre a psicologia do torcedor (1980, pag. 25):

"0 espetaculo modifica o espectador. O homem pacifico se transforma
num ser agressivo, duro e impiedoso. Duranmte uma partida ele vomita
recalques, mostra facetas de persomalidade ndo reveladas na sua postura
diuturna. ) encanto do esporte é feito de amor e édio. Um gesto generoso ¢ o
desatino, wm cadinho de extremos. A rivalidade inter-ciubes criando e
destruindo mitos dentro de wuma atmosfera de paix@o. O torcedor é um
paradoxo. Pode esbravejar de édio ou chorar de alegria. Cair em desdnimo ou
exaltar-se de esperancas. Ficar em siféncio ou mostrar elogiiéncia, Todos estes

Jatores fazem parte do mapa comportamental do torcedor”,

Estes fatores geram uma atividade Ginica para o profissional de marketing envolvido:
ter a misslo de recuperar a imagem de uma empresa que ficou prejudicada em fungfo da ma
apresentagdio do patrocinado em um evento esportivo. Atividade que amplia ainda mais a

atuagdo do profissional de marketing esportivo, diferenciando-se fortemente de um veiculo

promocional unicamente.

Dentro desta concepgio de que marketing esportivo néo & simplesmente uma atividade
de patrocinio, Pozzi, j& em 1998, amplia e modifica sua definigio desenvolvida em 1996
{Oliveira e Pozzi), j4 citada, ao afirmar:

“Marketing esportivo desenvolveu duas vertentes principais: o marketing
de produtos esportivos e servigos direcionades ao consumidor de esporte ¢ o

marketing de outros produtos de consumo, industrial e de servicos, pelo uso de

promogdes esportivas” (1998, pag. 77).

Em concordincia com esta opinifio, o autor norte-americano Matthew D. Shank
(1999, pag. 4) propde: “Marketing esportivo & a especifica aplicaglo dos principios e
processos de marketing por produtos esportivos e para o marketing de produtos ndo esportivos

€m associagdo com o esporte”,
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Porém, ampliando ainda mais a discussfio, na visio de Campomar (1992) também faz

parte do escopo de marketing esportivo, o marketing de um esporte:

“E o uso das técnicas de marketing aplicado na ‘venda' de um esporte
ao piblico como se fosse a gferta de um servigo (no caso entretenimenta). Como
exemplo disso podemos ver o que foi feito pela organizacio Warner, nos
Estados Unidos, que resolveu vender o futebol. Considerou o Cosmos como um
produto e melhorou o produto contratando Pelé, apoiando a iniciativa com uma

enorme camparha promocional” (phg. 54).

Ate aqui, trés vertentes principais de pensamento académico paiecem estar presentes.
Na primeira, marketing esportivo é apenas uma atividade promocional ligada ao patrocinio ¢
associagio da imagem da empresa ao esporte. Na segunda vertente, além do marketing de
produtos de consumo em associagio com o esporte, fambém esta presente o marketing de
bens ¢ servigos direcionados ao consumidor de esporte. Para a terceira vertente, o marketing

de um esporte também pode ser considerado marketing esportive.

Mas o mercado tem uma opinifo mais abrangente, pois ainda outras atividades foram
elencadas nas atividades realizadas pelas empresas que se entitulam como de marketing
esportivo. Em pesquisa prévia, na qual foram selecionadas matérias publicadas na midia ¢
materiais promocionais de empresas que se entitulam como atuantes em marketing esportivo

(anexo 1), além das atividades j4 citadas neste capitulo as empresas realizam:

- pesquisas quantitativa e qualitativa,

- orgamzaglo de grade de programagiio, especifica para o esporte, para oufras
empresas,

- representagdo de atletas,

- representagio de propriedade,

- gerenciamento da carreira de atletas,

- dueitos de venda e distribuicio de transmissio por tv,

- produgdo de tv,

- direitos de propriedade,

- consultoria de ex-atletas,

- licenciamento de marcas ¢ produtos,



- merchandising,

- desenvolvimento de modalidades esportivas,

- patrocinio de equipes, atletas e campeonatos,

- co-gestdo enfre empresa patrocinadora, que atua diretamente em todas as agdes,
com um clube, envolvendo desde a contratagio de atletas até decisdes
administrativas,

- téenicas de marketing especificas para administradores de empresas que fornecem

locais/instalagGes (quadras, academias etc.) para a pratica de esportes.

Desta forma, conforme ¢ possivel observar neste breve histérico, chegamos ac Século
XX com uma diversidade de usos e contextos para marketing esportivo, fato que propic:

utilidade 4 realizagfio de uma pesquisa sobre o tema.
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10. A pesquisa qualitativa com os professores de marketing

10.1 Perfil da amostra

A amostra € composta por professores de marketing que ministram aulas em cursos de
nivel superior, na grande Sao Paulo. Sio duas mulheres ¢ dez homens ¢ 2 faixa etaria varia de

25 a 59 anos de idade.

Vale observar que quatro professores também ministram aulas Ppara cursos de mestrado

& um professor para curse técnico de nivel médio.

Os componentes da amostra siio docentes das seguintes instituigdes de ensino:

Tabela 2: instituigBes em que o entrevistado leciona e disciplinas ministradas

1 Centro Universi'térli)bl‘skani"Aiﬁld”-ﬁnl Adm1mstr£9ao Mercadolégica,

Sant’Anna e Faculdades Octégono. Metodologia da Pesquisa,
Comportamento do Consumidor,
Topicos de Marketing e Pesquisa de

Mercado.
2 Faculdades Radial e Universidade Pundamentos de Marketing, Sistemas
Cidade de S#o Paulo — Unicid. de Informagfo de Marketing,
Introdugio & Administracio ¢
Organizagio e Métodos.
3 Escola Técnica Estadual Prof. Administracdo de Marketing,
Camargo Aranha ¢ Universidade Sao Administragdo da Produciio ¢
Judas Tadeu. Economia.
4 Faculdade Brasilia ¢ Universidade Fundamentos de Marketing,
Paulista — Unip. Marketing de Servigos, Marketing em

Ambientes Globalizados e Total
Relationship Marketing.
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As disciplinas lecionadas pelos respondentes, conforme demonstra a tabela 2, versam
sobre a 4rea de marketing, variando as vezes no conteddo, as vezes na nomenclatura, Séo,
tambem, citadas oito diferentes disciplinas ligadas 4 administragfo, visto que todos os
docentes possuem tfitulagio em Administraciio de Empresas. Em fungfio de dois professores
possuirem graduagdo em Matematica, um professor em Engenharia ¢ um professor em Fisica,
Engenharia e Economia; sfio cifadas as seguintes disciplinas pertencentes a outras areas:

Economia, Estatistica e Matemdtica.

A formag8io dos entrevistados, de acordo com os critérios adotados para esta pesquisa,

& mostrada na tabela 3:

Tabela 3: formagio dos entrevistados

Doutorado

Cursando doutorado

Mestrado

Cursando mestrado

Lato-senso

PRSI B G 1 R FLR B G ¥ I U'%

(Gradrvagédo

Fonte: entrevistas de campo

Na escolha dos entrevistados, ¢ considerada a diversidade na titulacio dos docentes,
visto que esta ¢ observada nas instituigdes de ensino pois, na amostragem por conveniéncia,
os entrevistados sdo selecionados com base na semelhanga presumida com a populaco de
trabalho (Moreira, 2000). Faz-se questdo de que haja a0 menos um professor em cada um dos

diferentes niveis de tabulagdo estabelecidos para esta pesquisa.

Finalizando o perfil da amostra, oito entrevistados afirmam exercer ouira atividade

profissional além da docéncia.
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10.2 Analise das respostas
10.2.1 Questdo 1: O que ¢ marketing esportivo (resposta esponténea)

Otto entrevistados consideram “marketing esportivo como a aplicagdo de técnicas de
marketing a uma érea especifice, no caso o esporie” (enfrevistade 3). O entrevistado 10
exemplifica melhor: “quando a gente coloca o ‘sobrenome’ esportivo, a sensagio que da,

conceitualmente falando, seriam todos os processos de troca associados a esporte”.

O entrevistado 11 complementa citando aiguns dos componentes deste micro-
ambiente: atletas, empresas, ciubes ¢ consumideres do esporte {frequentadores de estddios,
telespectadores de esporte, pessoas que acompanham o esporte ¢ 0s consumidores de produtos

esportivos). O entrevistado 2 lembra ainda dos treinadores e preparadores fisicos.

Podemos observar que hd uma grande tendéncia, nos professores de marketing, em
considerar o termo marketing como o cerne da expressdo “marketing esportive” e o term
esportivo viria apenas para delimitar 2 utilizagio da expressiio. Bsta & uma leitura que vem em
concordincia com a obtida afravés da analise morfoldgica, pois marketing € um substantivo e
esportivo funciona como um adjetivo que qualifica e, conseglientemente, delimita o

substantive. Trés dos quatro professores entrevistados que dedicam-se exclusivamente &

docéneia t8m esta interpretagio.

Porém quatro professores tém uma percepdo diferente. Interessante que apenas estes
quatro expressam opinido semelhante & pelo menos uma das t8s vertentes encontradas a

respeito de marketing esportivo na pesquisa bibliogréfica.

Entre estes docentes, o entrevistado 7 relembra o “merchandising”, sobretudo o
televisivo, mas também o utilizado no campo, na quadra ¢ na roupa dos praticantes de esporte.
Obviamente, o entrevistado 7 refere-se a0 “merchandising” ne significado que este possui
como estratégia de comunicacio de massa “a aparigio publica dos produtos no video, no
audio ou nos artigos sem declaragio ostensiva da marca” (Tabara, 1986, pag. 43). Esta

opinifc esta de acordo com a percepglio de Melo Neto {2000) ¢ IBOPE (2001).
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O enfrevistado 6 considera o marketing esportivo dentro da 4rea de entretemimento,
porém com uma particularidade que o individualiza, a competigio. Esta visfo estd mais
voltada a entender marketing esportivo pelo 4mbito do esporte, que realmente tem um lado
capaz de enfreter, do que pelo dmbito do marketing, que € mais associado a trabathar os
processos de froca. Esta percepgfio estd em consondngcia com Campomar (1992, pag. 54) que
afirma ser “marketing esportivo o uso de técnicas de marketing aplicadas na *venda’ de um

esporte ao pitblico como se fosse um servige™ (no case o entretenimento),

*J entrevistado 3 considera que o fundamento do marketing esportivo € conseguir
despertar a paixfio € o interesse dos torcedores peor uma modalidade esportiva ou por um clube
espucifico para, posteriormente, estas pessoas consumirem bens licenciados ligados a
modalidade e a entidade esportiva.

A percepgdo do entrevistado 3 faz uma combinacio entre Campomar (op. cit.), Pozd
{1998} e Sheank (1999) guando estes abordam marketing esporiive como o marketing de

produtos de consumo em associagio com o esporte.

O entrevistado 4, com experiéncia de treze anos em departamentos de marketing de
empresas automobilisticas que investem no esporte, segue ¢ mesmo raciocinio do entrevistado
3, Pozzi (op. ¢it) e Shank (op. cit) 20 afirmar que o myndo dos negdcios enxergou e
descobriu, em determinado momento, a caracteristica de massa ¢ de adoragio do esporte, que

esta massificacdo, esta adoragio, poderia gerar bons negocios € o marketing esportivo seria o

responsavel em estabelecer este elo.

10.2.2 Questio 2: A opinifio dos entrevistados sobre as irés vertentes teoricas para marketing
esportivo

Nesta questdo, sfo apresentadas aos entrevistados as seguintes vertentes tedricas para
marketing esportivo:

A) Apenas uma atividade promocional ligada ao patrocinio € associagio da 1magem

da empresa ao esporte.



B) Inclui patrocinio e o marketing de bens e servigos direcionados ao consumidor de

esporie.
C) Inclui patrocinio ¢ o0 marketing de um esporte.

E perguntado a0 entrevistado se ele concorda com a alternativa A, B, C, com
neithuma, se acha que o correto seria a combinagdo de duas {(meste caso quais) ou das tiés

alternativas, ou ainda, se gostaria de acrescentar algo, ou seja, qual ¢ sua opini%o a respeito.

Néo ha consenso nesta questdo. Trés professores consideram que a melhor resposta
seria uma combinagic das trés alternativas; dois professores prefeiem a combinagiio das
alternativas A e B; dois professores preferem uma combinaggo das alternativas B e C; dois
professores concordam com a alternativa A; dois professores optam pela alternativa B, apesar
de um destes professores concordar parcialmente com a alternativa A e um professor

considera que uma combinagio das alternativas A e C é a mais indicada,

Entre os entrevistados que consideram que marketing esportivo é uma combinagio das
trés alternativas, o entrevistado 8 demonstra com clareza o raciocinio empregado ao afirmar
que o grande objetive do marketing é conquistar e manter clientes, ento toda aglio que visaa
conquistar ¢ manter o cliente do esporie é marketing esportivo, incluindo patrocinio, o
marketing de bens e servigos direcionados ao consumidor de esporfe ¢ o marketing de um
esporte.

O entrevistado 4 chega a esta mesma conclusdo comparando as alternativas com
situagdes vividas nas empresas em que trabalhou. Com relagHo 4 alternativa A, ele afirma que
em alguns patrocinios esportivos a empresa 86 busca rejuvenescer a marca, associando-a a0
esporie. Mas que esia mesma empresa participa de competi¢des auiomobilisticas com o
intuito de vender automével (alternativa B), oferecendo bens e servigos ao consumidor do
esporte. ja o marketing de um esporte (alternativa C} somente acontece em casos bastante
especificos, mas ¢ interessante porque criz um produte atrativo e este produto serve para a
empresa nos itens A e B.
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Seguindo uma linha de raciocinio préxima, o entrevistado 2, que considera como
melhor resposta uma combinag3c das alternativas A e B, considerou que a aliernativa C

estaria embutida nas anteriores.

Dos respondentes que concordam com uma combinagio das alternativas B e C, o
raciocinio uitiizado ¢ partir do conceito de marketing ¢ delimitd-lo na area esportiva, O
entrevistado 5 comenta: “o item A, basicamente nfio é marketing, é promogdo. Ositens Be C
esido mais dentro daquilo que eu falei, vocé aplicar as técnicas de marketing a uma area

gualquer, no caso o esporte”.

O entrevistado 7, que concorda apenas com a alternativa A, considera que markeiing

esportivo € apenas wma atividade promocional, assim come jé havia afirmado na questdc 1.

O entrevistado 1, que opta apenas pela aliernativa B, comenta que patrocinio seria uma
das atividades do composte de comunicaglo e estaria dentro do marketing de uma forma
“macro”. O entrevistado 9 relembra a importincia do esporte no posicionamento no mercado
de uma empresa.

O entrevistado 12, que considera que a melhor resposta seria uma combinagdo das
alternativas A e C. afirma que h& ocasibes em que uma instituigdo pode usar 0 esporte como
midia, mes também pondera que o marketing pode ser utilizado como atividade de uma
organiza¢do “um clube tem que utilizar o marketing porque ele tem que fazer uma série de
atividades para adequar o seu produto ao mercado, como qualquer outra empresa” e, desta

forma, ele precisa praticar o marketing como qualquer instituigio.

Considerando o total de respostas, interessante observar que dos oito respondentes que
consideraram que marketing esportivo é a aplicagio do conceito de marketing a uma 4rea
especifica, no caso o esporte (questfo 1), apenas o entrevistado 5, o enfrevistado 8 e o
entrevistado 12 utilizaram deste raciocinio para dar suas respostas. Embora haja certa
divergéneia conceitual na opinido do entrevistado 5, que ndo considera patrocinio como

marketing esportivo, mas sim como uma atividade de promogio.
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Nesta questdo, € solicitado que o enirevistado assinale, denire as alternativas

propostas, qual {is} esi2 (#o) no rol de atividades abrangidas pelo marketing esportivo.

Tabela 4: quadro de respostas das atividades abrangidas pelo marketing esportivo

Realizacio de eventos relacionados ao esporte

esportes em  comdominios, administragfio da imagens dos atetas e equipes &
acompanhamento dos resultados e gestdio do planejamento de marketing das empresas

patrocinadoras

Pesquisa sobre habitos e atitudes do espectador do esporte 12
Pesquisa sobre hébitos e atitudes do praticante do esporte g

Organizagio de grade de programacio esportiva 9

representacio de atletas 8

Tepresentacdo de propriedade de eventos esportivos Il
Gerenciamento da carreira de atletas 6

Direitos de venda e distribuigdo pela tv, de atividades esportivas 10
Consulforia de ex-atietas 6

licenciamento de marcas e produtos ligados ao esporte 12
Merchandising televisivo 12
desenvolvimento de modalidades esportivas 7

Gerenciamento de modalidades esportivas 7

Patrocinio de equipes 12
Patrocinio de atietas 11
Patrocinio de campeonatos i1
co-gestdo entre empresa patrocinadora e clube 12
Tecnicas de marketing especificas para administradores de empresas que fornecem 12
locais/instaiagSes {quadras, academias etc.) para a pratica de esportes. Ex.: marketing

para academias de gingstica

desenvolvimento e comercializagio de bens e servigos direcionados ao consunmdor do 11
esporte

outros. Quais: desenvolvimento de produtos, prestacdo de servigos ligados a pratica de 4

Fonte: entrevistas de campo
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Os dados apresentados na tabela 4 s80, a seguir, agrupados e analisados de acordo com

0 nimero de respostas afirmativas obtidas em cada uma das aliernativas;
10.2.3.1 Atividades com doze respostas afirmativas quanto a pertencer a marketing esportivo:

- realizacdio de eventos relacionados ao esporte,

- pesquisa sobre habitos e atitudes do espectador do esporte,

- licenciamento de marcas e produtos ligados ao esporte,

- merchandising televisivo,

- patrocinio de equipes,

- Co-gesido entre empresa pairocinadora e clube e

- técnicas de marketing especificas para administradores de empresas que fornecem
locais/instalagbes (quadras, academias eic.) para a prdtica de esportes. Ex.:

marketing para academias de gindstica.

Considerando-se que todas estas alternativas obtiveram unanimidade de respostas
junte aos entrevistados, pode-se dizer que, na opinifio dos participantes, estas atividades

pertencem ao rol de atividades do marketing esportivo.
10.2.3.2 Atividades com onze respostas afirmativas quanto a pertencer a marketing esportivo:

- representagdio de propriedade de eventos esportivos,

- pairocinio de aiieias,

- pafrocinio de campeonatos ¢

- desenvolvimenio e comercializagfio de bens e servigos direcionados ao

consumidor de esporte.

A seguir ¢ feita uma analise da resposta discordante em cada uma das alternativas:

- represeniacdo de propriedade de eventos esportivos.
Somente o entrevistado 3, que raciocira marketing esportivo tendo como referéneia
estrita o conceito de marketing, nfo considera representagiio da propriedade de eventos como

uma atividade de marketing esportivo.



- patrocinio de atletas e

- patrocinio de campeonaios.

Nestes dois itens, hé uma certa contradigfio do entrevistado 9. que estranhamente
considera o patrocinio de equipes como marketing esporiive, mas nfo considera que o

patrocinio de atletas € o patrocinio de campeonatos pertengam a esta area.

- desenvolvimento e comercializacdo de bens e servigos direcionados ao consumidor
de esporte.

Aqui, novamente hd uma certa contradigio na opinifio de um entrevistade. Isto
acontece com entrevistado 10, que nesta questio nfo considera que esta atividade pertenca a
marketing esportivo, apesar de, na questio 5, o entrevistado afirmar que marketing esportivo é

uma tipificagéo do conceito de marketing, estando porianto inserida no marketing.

Das quatro atividades que obtiveram onze respostas afirmativas, patrocinio de atletas,
pairocinio de campeonaios e desenvoivimenio e comercializacdo de bens e servigos
direciorados ac consumidor de esporte parecem realmente fazer parte do rol de atividades do
marketing esportivo, visto que os entrevistados que ndo assinalaram estas questdes
apresentaram certa contradigio nos raciocinios formulados. Somente o entrevistado que nfo
coreordou com a representagiio de propriedade de eventos esportivos apresenta uma linha de
reciocinic bastante coerente, pois para ele todas as atividades de marketing concentram-se

naquelas ligadas estritamente 4 teoria da troca.

10.2.3.3 Atividades com dez respostas afirmativas quanto a pertencer a marketing esportivo:

- Pesquisa sobre hdbitos e atitudes do praticante do esporte e

- direitos de venda e disiribuicdo, pela tv, de atividades esportivas.

Na alternativa pesquisa sobre hibitos e atitudes do praticante do esporte somente os
entrevistados 2 e 7 nfio concordam que esta atividade perienga a marketing esportivo. O
entrevistado 2 entende que estudar o praticante do esporte ¢ uma atividade de marketing
especifica das empresas que fornecem materiais e instalagdes para a prética do esporie ¢ o
entrevistado 7 considera que marketing esportivo é apenas uma atividade de patrocinio.

Contudo, ¢ interessante observar que, para a amosira. o especiador do esporie € mais
F ol
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claramente o publico-aivo do marketing esportivo (doze respostas afirmativas) do que o

raticante do esperie.

O item direitos de venda e distribuicdo, pela tv, de atividades esportivas possul
opinibes contrarias, quanto a ser uma atividade de marketing esportive, entre os entrevisiados
5 ¢ 10. O entrevistado 5, seguindo sua linha de raciocinio guanto a marketing esportivo ser a
aplicacdo de técnicas de marketing a uma éarea especifica, no caso o esporte, também nfo
considera direitos de venda e distribuico, pela tv, de atividades esportivas como uma
atividade de marketing esportivo. O entrevistado 10, uma opinifio extremamente relevanie
neste quesito por ser um executivo de uma grande empresa de comunicagdo, também nfio

considera esta atividade como marketing esportivo.
10.2.3.4 Atividades com nove respostas afirmativas quanto a pertencer a marketing esportivo:

Somente a alternativa organizacdo de grade de programacdo esportiva obteve nove
respostas constderando-a como uma atividade de marketinge esportivo. Os entrevistados 1, 5 ¢
10 s#io as opiniGes discordantes. A opinifio dos trés entrevistados & de que esta € uma
atividade nitidamente voltada as emissoras de radio e televisio €, neste caso, a opinido do
entrevistado 10 € bastante relevante pois, como j4 mencionado, este entrevistado & executivo

de uma empresa de comunicagio de massa.
10.2.3.5 Atividades com oito respostas afirmativas quanto a pertencer a marketing esportivo:

Ha apenas uma alternativa com oito respostas afirmativas quanto a pertencer a
merketing esportive: representacdo de atleias. Os respondentes que ndo consideram que esta
atividade pertenca a marketing esportivo sdo os entrevistados 1, 5, 8 ¢ 9. A entrevistada 1
raciocina que marketing esportivo & o marketing de bens e servigos direcionados ao
consumidor do esporte, a entrevistada 5 entende o conceito de marketing estritamente ligado
as relagbes de iroca, assim como o entrevistado 8 e o entrevistado O considera que esia

atividade ¢ muito especifica para ser considerada uma atividade tipica de marketing esportivo.



10.2.3.6 Atividades com sete respostas afirmativas quanto a pertencer a marketing esportivo;

- Desenvolvimento de modalidades esportivas e

- gerenciamenio de modalidades esporiivas.

Ambas as atividades sdo consideradas pelos mesmos sefe respondentes como uma
atividade de marketing esportivo. Os enirevistados, 1, 5, 7, ¢ 10 sho os que possuem
opimbes discordantes. Para todos estes entrevistados, gerenciamento de modalidades
esportivas €, na verdade, uma atividade de administracio ¢ por conseguinte o marketing
esportivo estaria presente como um componente destas atividades administrativas. Seguindo
esie mesmo raciocinio, os enirevistados nfic consideram que o desemvolvimento de
modalidades esportivas seja uma atividade de marketing esportivo, demenstrando, assim, uma

clara divisdo de postura em relacio aos entrevistados que concordam com a alternativa.

10.2.3.7 Atividades com seis respostas afirmativas quanto a pertencer a marketing esportivo:

- Gerenciamento da carreira de atletas e

- consultoria de ex-aiietas.

Gerenciamento da carreira de atletas ndo ¢ considerado como uma atividade de
marketing esportivo pelos entrevistados 1, 5, 6, 8, 9 e 1i. Os entrevistados i,5,8¢ 9
consideram que o gerenciamento da carreira de atletas é uma atividade gue envolve
marketing, mas que fambém epvolve oufras areas. O entrevistado 6 considera
fundamentalmente o marketing esportivo como entretenimento. O respondente 11 analisa que
gerenciar a carreira de um atleta nfio tem como cerne do problema as atividades com o intuite

de manter e conguistar clientes.

Consultoria de ex-atletas nfio € considerada uma atividade de marketing pelos
respondentes 1, 2, 3, 6, 9 e 10. Os entrevistados 1,2,3 e 9 argumentam que a consultoria de
um ex-atleta pode envolver aspectos como titicas de jogo e preparagdo de um atleta para
competiciio, fatores que, segundo os entrevistados, estdo distantes das atividades de
marketing. Os entrevistados 6 ¢ 10 entendem marketing esportivo como as atividades de
marketing voltadas ac eniretenimento através do esporte e, nesie caso, a consulioria de ex-

atletas n8o pertenceris a este ro! de atividades,
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10.2.3.8 Atividades de marketing esportivo sugeridas pelos entrevistados na altemativa
outros:

Ha no questionario uma oportunidade para que os enirevistados sugiram atividades
que eles consideram como pertencentes a marketing esportivo ¢ que nio estio elencadas n
guestionario. S&o elas:

- Desenvolvimento de produtos,

- prestagdo de servigos ligados & prdtica de esportes em condominios e conjuntos

comerciais,
- administracdo da imagem dos atletas e equipes 8
- acompanhamento dos resultados e gestdo do planejamento de marketing das

empresas patrocinadoras.

Analisando estas quatro propostas, os itens “desemvolvimento de produios” e
“presiagdo de servigos ligados & pratica de espories em condominios ¢ conjumios comerciais”
podem ser incluidos na alternativa desenvolvimento e comercializagio de bens e servigos
direcionados ao consumidor de esporte, pois “desenvolvimento de produtos™ esté incluido em
desenvolvimento ¢ comercializagio de bens e “prestacdo de servicos ligados & prdtica de
espories em condominios e conjuntos comerciais” € uma comercializagio de servigos

direcionados ao consumider de esporte.

Os ttens “administracdo da imagem dos atleias e equipes” ¢ “acompanhamento dos
resuitados e gestdo do plancjamento de markeiing das empresas patrocinadoras” podem ser
atividades de marketing esportivo ainda nfio nomeadas explicitamente neste trabatho, mas nfio
foram citadas nos materiais obtidos das empresas que afuam no segmento de marketing
esportivo, ponto de partida desta questio.

10.2.4 Questdio 4: marketing esportivo, uma vertente do marketing?

Nesta questio parece haver uma polarizagio nas opinides. Quatro entrevistados
consideram que ndo existe vertenie do marketing, “marketing esportivo é uma aplicacdo do
marketing” (entrevistado 12). O entrevistado 6 comenta: “eu nio sei porque tanta variaclio,

markefing esportivo ¢ marketing, assim como vender uma caneta ¢ marketing”™. Para o



entrevistado 5 “o marketing, enquanto {eoria, € a teoria da troca, marketing esportivo seria
uma aplicacio”. O entrevistado 7 complementa que as regras de marketing s3o as mesmas, sé

o campo de atuacic ¢ especifico.

Porém, oito entrevistados consideram que marketing esportivo é uma vertenie do
marketing. Destes otto, cinco concordam com a afirmativa por considerarem que o marketin
esporiivo esté dentro do conesito de marketing. Para o entrevistado 8, mar sting esportivo &
uma subdivisdo do marketing. Para o entrevistado 1, também. Para ela, marketing esportivo ¢
um “nicho” dentro da atividade de marketing, “seria uma subdivisio dentro do principal
concetto do marketing que seria ¢ afendimento & satisfacio do cliente, neste caso ©
consumidor de esporie”. O entrevistade 10 concorda ac afirmar que merketing esportivg é
uma tipificacdo de atividade mercadoiégica e, para o entrevistado 4, marketing esportivo esta

em um capitulo das especificidades, como tépicos especiais de marketing.

Entretanto, o entrevistado 2, o entrevistado 3 e o entrevistado 11 consideram que
marketing esportivo ¢ uma veriente do marketing em fungio do esporte estar desenvolvendo,
cada vez mais, um lado comercial. Para o entrevistade 11, o marketing ESpOTHivo gerencia o
relacionamento entre a empresa ¢ o consumidor do esporte. Para o entrevistado 2, as

-

empresas, hoje, estdo verificando o esporte como um negdcio € o marketing esportivo € uma
nova prética para um novo mercado. Para o enirevisiado 3, o marketing esporiivo € uma

vertente do marketing por ser uma atividade bem mais recente que o marketing,

10.2.5 Questdo 5: os conceitos, préticas e estratégias desenvolvidos em marketing de servigos

englobam marketing esportivo?

Nesta questdo as respostas estio concentradas em quatro grandes categorias. Quatro
entrevistados consideram que os conceitos, praticas e estrategias desenvolvidos em marketing
de servigos englobam marketing esportivo. Quatro entrevistados propdem qus ¢ marketing 4
um s0, pois 0 conceito de marketing € sempre o mesmo. Dois entrevistados afirmam que 0
esporte tem uma parte que 0 caracieriza como servigo, mas também uma parte de bens
tangiveis por intermédio dos equipamenios utilizados para sua prafica. Por fim, dois

entrevistados t4m & opinifio de qus o esporte ndo & um servigo.
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Dentre os quatro entrevistados que consideram que marketing de servigos engloba
marketing esportive, o enirevistado 1 comenta que *marketing esportivo seria uma subdivisdo
dentro da 4rea de marketing de servigos”. O entrevistade 5 acrescenta gue esporie & um
servico vinculado muito ao lazer, pois a pessoa estd buscando mais um beneficio, uma
sensagdo. O entrevistado 8 relembra que devem ser feitas as respectivas adequacdes de forma,

ndo de conteldo, na atividade especifica de marketing.

Dos quatro respondentes que consideram que o marketing € um s6, o entrevistado 7
afirma que fudo esté deniro do conceiio geral de marketing e o enirevistado 12 ¢ ainda mais
enfitico ao afirmar que nfio faz distingdo entre marketing de bens e marketing de servigos por
ser exatamente uma aplicac@o. O enfrevistado 3, contudo, poadera que o marketing parfe de
precettos universais de troca, porém € necessario cuidado com a adaptac@o. O entrevistado 6

acrescenta que ndo ha comoe escapar dos 4Ps {de Jerome McCarthy).

“Vocé tem um produto que é o esporte, ou é o proprio jogador, ou é a
raquete de ping-pong, vocé iem uma maneira de promover o produto, via
propaganda, vie formaglo de evemto efc., precifica e distribui, coloca num

determinado local, wn estddio, wma praca de esportes” {entrevistado 6).

Entre os dois entrevistados que consideram que o esporte tem uma parte que o
caracteriza como servigo, mas fambém uma parie de bens tangiveis, ¢ entrevisiado 3 afirma
que 0 esporte € um servigo, mas os produtos dos guais os esportes precisam, como raguete,
bolinha, bola... representam um lado do esporte que ndo € servico. O entrevistado 11
complementa o raciocinio ao afirmar que no marketing esportivo ¢ necessario nfo s dar o

servigo, € preciso oferecer um produto que pode estar vinculado a um produto fisico.

O entrevistado 4 e o entrevistado 10 afirmam que o esporte ndo € um servico. Que o
eniretenimento que o esporte propicia ¢ um servigo. O enirevistado 10 acredita que o servige
estd muito mais associado 2 satisfacBo da necessidade ou do beneficio associado ao
acompanhamento do esporte. O entrevistado 4 propde que “o esporte em s1 € uma prafica
social, uma pratica de preparagfio fisica, é estar junto a um grupo de amigos e realizar uma

atividade, mas quando ele passa a ser assistido, ele passa a ser um entretenimenio”.
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10.2.6 Questdo 6: as definigbes dos entrevistados para marketing esportivo

Nesta questdo, a diversidade de respostas é enorme e creio que todas devam ser

mencionadas.

Seis entrevistados raciocinam sob o aspecto de que marketing esportivo ¢ “a aplicagio
de técnicas de marketing ao esporie” (enirevistados 5 e 12) “através da saiisfago de
necessidades do consumidor do esporte” (entrevistade 1) O entrevistads 11 complements
citando alguns componentes deste micro-ambiente: empresas, consumidores ¢ afletas. O
entrevistado 10 segue 0 mesmo raciocinio, somente diferenciando-se por afirmar que o
marketing esporiivo ¢ uma vertente do marketing € o entrevistado 2 compicmenia gue
marketing £sportivo seria e aplicagfie de agdes, no composto de marketing nara o esporte.

sy e

Dois entrevistados consideram que marketing esportivo é uma atividade de promocao.

O entrevistado 7, que na primeira questio j4 havia afirmado que marketing esportivo &
pairocinio, mantém s opinifio. Para ele, as SMprasas, ¢om o intuito de promogfo, procuram
associar-se a tudo que o esporte tem de bom. O enfrevistado 9 tem opinifio semethante, 5o

acrescentando que as empresas visam, sobretudo o posicionamento da marca,

Dois entrevistados abordam marketing esportivo sob a 6tica do entretenimento. O
entrevistado 8, como j4 havia feito na questo 1, propde que marketing esportivo ¢ conquisiar
¢ manter ¢ cliente do esporte, mas agora acrescenta que este consumidor & o telespectador ou
o espectador do esporte. Desta forma, a opinifio do entrevistado 8, que na primeira questio foi
considerada como “aplicacdio de técnicas de marketing a uma 4rea especifica, no caso o
esporie” agora ganha uma dimensfo de entretenimento. O entrevisiado 3, que na primeira
questdc havia afirmado que mearketing esportivo era “conseguir despertar a paixfic € o
interesse dos torcedores por uma modalidade esportiva ou por um clube especifico para,
posteriormente, estas pessoas consumirem bens licenciados ligados a modalidade e a entidade
esporiiva”, agera propde que “marketing esportive é raduzir para o consumidor comum a
emoglo do esports”, uma frase gue aproxime-se mais da 10¢80 de enfretenimento. Contude, 3
venda de produtos esporiivos, para praticantes ou nfo do esporte, nfo deixa de estar associada
a emogdo do esporte.
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O entrevistado 6 propde que marketing esportivo ¢ “o processo gerencial e social de
forma a humanizar a competitividade do ser humano”. Uma visio que também tem um cunho

socioldoicn,

B

O entrevistado 4 separa marketing esportivo com fins lucrativos e marketing esportivo
sem fins hucrativos:

“No dmbito empresarial, seria todo um conjunto de DPlanejamento e
operagdo de aiividades que visam a obienclo de resultados organizacionais,
venda de produtos, venda de servicos, melhoria dz imagem peranie sey publico,
ciém de alguns resultados perante uma comunidade, perante uma sociedade. Ji
o marketing esportivo sem fins lucrativos também entraria na questdo do
marketing como alavancador de um esporte, o markeiing esporiive teria o
objerivo de fazer com que wma sociedade se divirta através de wm esporte gquz
Joi criado, que foi foda wma estratégia planejada para fazer com que o esporie
seja adorado e praticado por uma comunidade, inclusive para criar mecanismos
para uma comunidade realizar wma funcdo social, condicionar o seu JFisico

Das respostas obtidas. pode-se observar que, assim como na questio I, nfo hi
consenso enire os entrevistados. Com algum esforgo, podemos reuni-las, no maximo, em

cingo grandes grupos de respostas,

O maior grupo, com seis entrevistados, considera que marketing esportivo ¢ a
aplicagio de marketing ac esporte. Para dois entrevistados, marketing esportivo &, na
realidade, patrocinio de esportes. Dofs entrevistados entendem que marketing esportivo é uma
atividade voltada ao entretenimento por intermédio do esporte. Um entrevistado propde que
marketing esportivo € a aplicagio de Processos gerenciais € sociais para humanizar a
competitividade do ser humano ¢ um entrevisiado diferencia marketing esporiivo com fins

RLZELE AN

lucrativos (venda de produtos, servigos e melhoria da imagem} e marketing esportivo sem fins

lucrativos, no qual entraria o aspecto social do esporte.
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11. Conclusao
11.1 Da evolugdo historica do marketing ao marketing esportivo

O primeiro objetivo proposto para este trabatho & tragar a evoluciio histérica do
marketing, partinde dos primdrdios das sociedades, para perceber come esie conceiio tem
eveluido através dos tempos & gual seu significado neste comego de séeule XYL

Ha consenso, tanto na bibliografia quanto na amostra pesquisada, que desde as
primeiras trocas realizadas pela espécie humana j4 havia uma noglio empirica/intuitiva da
utilizago do marketing. Pordm, estz atividade ¢ assim nomeada ¢ comege 2 ser um campo

especifico de estudo no inicio do Sécufo XX.

Inicialmente os estudos de marketing destinam-se a resolver os problemas de
distribuigdo. Porém, progressivamente, o marketing passa a resolver ouiros problemas
£

referentes ¢ demanda, trebalhands 3 promoglo, o prego € o produto de acordo com os desejos

e necessidades do consumidor.

No finai dos anos 1970 ¢ comego dos anos 1980 h uma mudanca profunda na forma
de atuagfo das empresas. O conceito de massificagiio de um produto, apesar de ainda bastante

utilizado, comesa a dar espago & procura per niches de mercado,

Neste periodo, estratégias de segmentacio passam a ser utilizadas de forma mais
precisa, pura e criaiiva, denotando um esforgo real de identificagdo de caracteristicas
homogéneas dos clisntes e consumidores visendo & formulagio de programas adeguados a um
determinado composto de marketing. “E quando o marketing esportivo, o marketing agricola,
o marketing industrial, o marketing bancério, o marketing turistico ¢ outros comegam a surgir
no Brasil.” (Arruda, 1987, pag. 22).
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11.2 Da evolugao histérica do marketing esportivo 4 opinidio dos enirevistados

O segundo objetivo proposto, fracar a evolugo histérica do marketing esportivo e as
alteragOes havidas em seu significado originel, demonstra, também, algumas observagdes
inferessantes. Esta andlize traz, como objetive secundério, identificar como 2 lgacls entre os

negdeios e os espories ocorreu desde o inicio do Séeulo XX até o surgimento do marketing

esportivo (1960).

Inicialmente, a ligagdo entre empresas e o esporte visava principalmente & promogio.
No Brasii, Mele Neio (2000, pag. 17) relata que em regatas do comego do século XX, ja havia
pogas publicitdrias através das quais empresas Jiversas buscavam vincular 3 prépria imagem

0s esportes em ascensio.

Trilhando um caminho completamente diferenie, a associagfo enfre empresas e o
futebol também inicia-se com objetivos promoocionais. Caldas {1590) relata come, no comego

ao sécule XX, o futebol comega 2 populanizar-se & a tomar-se profissions! ne Brasil no
subtirbio carioca de Bangu, na Companhia Progresso Industrial do Brasil, pelo fato de ter
operarios no time. A imagem da empresa ganhava maior apelo junto ao piblico e o jogador-

operario comegou a fazer uma espécie de merchandising para a empresa.

Tambeém nos E.U.A., Bagdikian (1993) afirma que mesmo antes de o marketing como
disciplina ter constituido cursos de graduagdo nas universidades americanas (déoada de 1920),
as empresas j& baviem compreendido o potencial do esporte pere divulger a imagem ds

2 TN r

empresa com o proposito de conquistar mercado.

Mas as empresas comegam a aproximar-se do esporie de forma mais consistente, nos
E.U.A., quando 0 congresso americano preibe a divulgagic de cigarros e bebidas alcoblicas
em determinades hordrios na TV e ne rédio (Minadeo, 2002). Como alternativa pers esia
proibigdo, as empresas buscam divulgacfo através da associagio com o esporte € formnam seus

produtos conhecidos € popularizados em todo o mundo.

Esta percepcio de marketing esportivo como atividade promocionai tem grande

respaldo ne literatura: Callecod & Stotlar (1990), Campomar (1592), Parisi {1994), Pozzi
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(1998), Shank (1999), Melo Neto (2000) ¢ Tambucci (2000), aiém do entrevistado 7, na

pesquisa realizada nesie trabalho.

Porém, ha, ainda, duas diferentes visbes quanto a marketing esportivo: marketing de
bens e serviges direcionados ao consumidor de esporie {Pozzi, 1598} ¢ {Shank, 159%) e o

marksting de um egporte (Campomar, 1992) e (Tambucei 20060Y,

WL,

Contudo, o marketing de bens e servigos direcionados ao consumidor de esporte,
parece estar parcialmenie explicado por Tambucei (20060) quando este comenta que “o esporie
funcionz como objetc de publicidade de empresac gque vendem ssus produtos, sejam

relacionados ou nfio Lo esporte, por infermédio da associacio de imagens — produto — esporte”

(pag. 40). Esta também ¢é visio dos enirevistados 3 e 4, participantes da amostra.

Mas ha um outro aspecio contido no marketing de bens e servigos direcionados a0
consumidor de esporie que Tambucci {op. cit) ndo considerou, o marketing utilizado ne
d’“Sw_ T3S ﬂ}tt‘f“‘ie‘pf“ ﬂfegiﬁraﬂa{} & d‘quzhn"gaq r{c E}iqv, tv. A‘ INT Aaqtaq SSTE ve.fas

permanentes de marketing em qualquer atividade.

Dentro do raciocinio de que as atividades de marketing sempre estio ao redor dos 4Ps

>

Py

de Jerome McCarthy (1976} e sempre referem-se 4s trocas, (Kotler,1574, Simoes, 1981
(Gareia, 1983, Infante, 1985, Arruds da, 1986 ¢ Raker, 1995} nodends ser executadas em vérios
graus pelas organizacdes, dependendo de suas capacidades ¢ interesses {Campomar, 1992},
Sheth, Gardner e Garreit (1988) questionam se realmente ha diferengas significativas que

Justifiquem a disting#o entre tantos diferentes tipos de marketing,

Na amostra pesquisada, os entrevistados, 5, 6 ¢ 7 também fazem este questionamento,
Porém, para ¢ entrevistado 3, marketing esporiivo é caracterizado peias estraiégias de
marketing voltadas para o esporte, para o entrevistade € 4 o uso de téenices de marketin 1
aplicadas na ‘venda’ de um esporte ao piblico como se fosse um servigo (no caso o

entretenimento) e para o enirevistado 7, marketing esporiivo ¢ uma atividade de promocio.

Contudo, hé ainda a terceira percepgio observada na pesquisa bibliografica, na qual o

marketing de um esporie ¢ marketing esportivo (Caliecod e Stotiar, 1990), (Campomar, 1952}

7
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¢ (Tambucci, 2000). Estes autores consideram o esporte como um produio e o marketing

atuaria para conquistar mercedo para este produto.

Entre os entrevistados, o marketing de bens ¢ servicos direcionados ao consumidor do
esporic ¢ © marketing de wm esporie enconiram respaldo, pois oito desies consideram

“marketing esportive como 2 splicscdo de téenicas 4
MArkeung espoluvg ¢omo a apiicacio de tdonicas 4

: ma:—.‘_&ﬁng 2 ms &

)

ez esnecifice nn
S8 S80S &, 0

WAL

caso o esporte” {(enfrevistado 5) ¢ que o entrevistado 10, denfro do mesmo raciocinio,

considera como “todos os processos de troca associados a esporte”.

Ainda entre estes oito entrevistados, o entrevistado 11 e o entrevistado 7 citam alguns
componenies deste micro-ambienie: alietas, empresas, clubes, treinadores, preparudores

fisicos, consumidores do esporte {fregiientadores de stadios, telespectadores de esporte,

AR L s AR

pessoas que acompanham o esporte] € os consumidores de produtos esportivos.

11.3 O rol de atividades do marketing esportivo

Dentre as atividades solicitadas aos entrevistados para opinar quanto a fazerem parte
des atividedes especificas de marketing esportivo, merecem destaque em funcfio dos
argumsntos apresentados na guestiio 10.2.3:

- realizacBio de eventos relacionados ao esporte

- pesquisa sobre habitos e atitudes do espectador do esporte

- licenciamento de marcas e produtos ligados ao esporie

- merchandising televisivy

- patrocinio de equipes

- co-gestdo entre empresa patrocinadora ¢ ciube

- téenicas de marketing especificas para administradores de empresas que fornecem

locais/instalagfes (cuadras, scademias efc.) pars & prétice de esportes. Bx: merketing

para academias de gindstica

- representagdo de propriedade de eventos esportivos

- patrocinio de atletas

- patroeinio de campsonatos

- desenvolvimento € comercializaco de bens e servicos direcionados ao consumidor

de esporte

- pesquisa sobre habiios ¢ atitudes do praticanie do esporte
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11.4 Marketing esportivo: uma vertente do marketing?

Ha uma certa polarizago nesta questdo. Quatro enirevistados consideram que nfo
existe vertente do marketing, pois marketing ¢ a teoria da troca e marketing esportivo seria

uma aplicacio desta teoria,

Porém, oito entrevistados consideram que marketing esportivo é uma vertente do
marketing. Destes ofto, cinco entrevisiados ponderam que o markefing esporiive ¢ uma
vertente por estar gentro do concsite de marketing ¢ trds entrevistades consideram que

marketing esportivo € uma vertente do marketing em funco do esporte estar desenvolvendo,

cada vez mais, um lado comercial,
11.5 Marketing esportivo: uma vertente de marketing de servigos?

Marketing esportivo ser uma vertente de marketing de servigos nfo encontroy

respaldo na amostra pesquisada.

Quatro entrevistados consideram que o marketing € um s6, pois o conceito de
marketing é sempre o mesmo, ¢ conseqiientemente ndo ha vertenie do marketing. Porém,
Gutres qualro entrevistades avaliam que os conceitos, nrdticss e estratégias desenvolvidos em
marketing de servigos englobam marketing esportivo. Dois entrevistados consideram que o
esporte tem uma parfe que o caracteriza como servigo, mas também uma parte de bens
tangiveis por intermédio dos equipamenios utilizados pera sua pratica. Por fim, dois

enirevistados nfo consordsm com & pergunts por nis considerar GUS © 25porte & um Servigo.

11.6. Uma definigdo para marketing esportivo

Na percepgdo dos professores de marketing da amostra utilizada, a unanimidade que
ha na brbitografia, quanto a marketing esporiive ser também uma atividade de pairooinio,

parece nfo existir. Exeetuando-se um entrevistads, os professores gelecionados sempre

raciocinaram marketing esportivo como o marketing voltado para o esporte.
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Desta forma, pode-se perceber que o marketing esportivo nfio pode ser visto, na
percepgdo da mosira, apenas como uma atividade de promogio, como sugerem Parisi (1994) e
Melo Neto (2000}, nois hé alouns outros sisnificados o

-1“- ’aﬁrﬁ pte s LR R rid Lo i

N&o considerando este aspecto promocional ja4 amplamente frabalhado pelos autores

supracifados, mes tentando agrupar os raciocinios dos entrevisiados e dos autores Campomar
(1992}, Pozzi (1998}, Shank (1999} ¢ Tambueei -{29‘,5} para pronot ums definicfs gue possa

ser ampla o suficiente para abranger as diferentes percepgSes obtidas sobre o tema, falvez

fosse possivel dizer que:

Marketing esportivo ¢ a aplicagio de atividades especificas de
marketing visando incrementar os processos de iroca associados ao
esporte pars satisfazer os desejos © necessidades de atletss, empresas,
clubes, profissionais que trabalham com o esporte, consumidores do
esporte - freqiientadores de estadios, telespectadores de esporte,
pessoas que acompanham o esporte - € 0s consumidores de produios

3o7HveS,
11.7 LimitagGes do projeto e sugestdes de novos estudos

As limitagBes deste projeto estio diretamenie ligadas ao tipo de estudo realizado.
Como ha dificuidade de literatura sobre este tema especifico, com poucos estudos e nem todos
focedos no merketing, optou-se por um estudo explorstéic & utilizou-se uma shordas FEM

qualitativa, com enfrevistas em profundidade, pois o objetivo era descobrir novas informacGes

ou relagbes para a verificagdo ¢ ampliacio do conhecimenio existente, assim como um
aprofundamento da quesido.

Por conseguinte, uma primeira sugestio para um novo estudo seria partir das
constatagfes obiidas ¢ buscar avaliar as opiniSes identificadas em uma amosira que permiia
gvaliacfo quantitativa,

Por outro Iado, h4 que se considerar que ha varios pontos polémicos nas opinides

apresentadas ¢ csias divergéncias abrem espagos para que sejam realizados novos estudos.

,m-.

cimo, pode-se aprofundar & avalissio das constatecBes da b DESGHISS

ot gt



¢m 71ovas amostras ou novos universos com o intuito de mensurar as opinides. Neste sentido,
uma ouira sugestio seria realizar esta pesquisa com profissionais de mercado do marketing

BEDOTHVD.
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Anexo 1: Material promocional e artigos eletrdnicos de empresas que se entitulam como

atuantes em marketing esporilvo.

Fontes:

Brunoro Sporis

H x 4 < - < 4 fwm o~ ok J o A * ‘--.
Paging 1 Disponivel emn: http//www brunoro com be/empresa ktm>, Acesso em: 20 jal, 2002

Pagina Z: Disponivel em: hitp://www.brunoro.com briempresa0l.tm>. Acesso em: 29 jul. 2002,
Pagina 3: Disponivel em: http://www.brunoro.com.briempresa02. htm>. Acesso em: 29 jul. 2002,
Pagina 4: Disponivel em: hitp//www.brunore.com briempresal3 hin>. Acesso em: 25 jul. 2002,

Pagina §: Dispontvel em: httpr/www brunore eoin bremmrese(4 htm>. Acesse ey 29 3l 2002

_.- RS

HS3 Sports

Disponivel em: hitpy/www.h3sporis.com.br/inic.asp>. Acesso em: 30 jul. 2002.

Octagon Koch Tavares

Dusponivel em: hiip//www.octagon.com br> Acesso em: 30 jul. 2002

Artigo “IMG prepara estréia no Brasil™;

Dispenivel em: <htip//esporiesa.lancenet.com br/marketing/img>. Acesso em: 2 dez. 2002,

Artigo “Estudo inédito mostra que marketing esportivo do Brasil gira USS 237 milhes™

Disponivel em: <hitp:/esportesa.lancenet.com.br/info_crescimento. him>. Acesso em' 2 dez.
2602
Paes Andreofti Publicidade

Marketing esportivo: midias

Dhigponfvel em: <httpy/fwww publipses oo
2002.

Marketing esportivo: trilha do futuro

&

Disponivel em: <htip://www.publipaes.com. br/marketing htmi>. Acesso em: 2 dez. 2002

x...
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SHRTE Consgitorla e
assessoria para

g'piﬁ;"gm empresas |z
pesquisa o pi'mende“z investir no
melhor

WﬁﬁlihﬂIi&

investimento E— :
ne esporte. em suas va riadas & assessoria
formas >'-empresa

marketing esportivo, quando ___
bem aplicado, traz muitos TIpOS de

frutos as empresas que . .
enveredam neste tipo de Investimento

investimento. Mas para que os
resultados sejam satisfatdrios,
deve-se estudar objetivamente qual
o clube e qual a forma de
investimento que mais se adequa =
aos interesses do patrocinador. A Patrocinio de uma
Brunoro Sports faz toda a pesquisa ©duipe: € quando a
para que a empresa encontre a empresa opta por
methor forma de investir no esporte; Patrocinar uma equipe
apenas, criando
- Pesquisa e planeja a formade  Vinculoentre a
marketing esportivo que mais se Imagem da empresa e
adequa aos interesses da a do clube. No futebol
empresa - a Brunoro Sports, a a marca do
partir dos interesses do investidor, patrocinador estampa
crienta qual a forma de patrocinio  © uniforme do time e
que pode trazer maiores resultados as placas do estadio .
a empresa. J& no basquete ou
voleibol, além de estar
Definigﬁo de custos - a empresa presente no uniforme,

inferessada em promover sua a empresa também
marca através do marketing esta no nome do time.
esportivo, € orientada desde o

inicio em qual sera a verba das Patrocinio de varias

diferentes formas de atuacéo neste equipes: o
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mercado. patrocinador poderd
optar por este tipo de

. Atua junio a empresa e ao ciube patrocinio, escolhendo

na negociacao de contratos -a  y3rigs equipe. No

Brunoro Sports acompanha todo futebol este tipo de

processo de negociacéo entre os patrocinio & bastante

clubes e as empresas, dando toda COMUM.

a assessoria necessaria na

elaboracéo e na assinatura de Co-gestao: a empresa

contratos. patrocinadora atua

. . diretamente,
. Pesquisa os clubes que mais se participando de todas

identificam aos consumidores da g acbes do clube
empresa - a Brunoro Sports desde a contratacao
assessora a empresa tambémna g atietas até as
hora de escolher o ciube ou evento decisdes

esportivo que mais se identifica administrativas. Além
com a marca e seu publico-aivo. de criar vinculo forte

com o time, o
patrocinador nao
arrisca a imagem pois
faz parte de todas as
decisdes do clube.

>> Antes de atuar no mercado
esportivo, a empresa deve estar
ciente das diferentes formas de
investimento que podera optar, e
escolher sua forma de atuacao

sempre levando em consideracdo  ynizo entre
0s cohjetivos que a marca pretende publicidade e agio
alcangar. esportiva:

- Equando a

- publicidade usa o

. produto relacionando-
. 0 com uma acgio ou
evento esportivo.
Comum em eventos
esportivos
internacionais como

sproducids s Copa do Mundo e
ot ol Olimpiadas.

> 1 consultoria e assessoria > 2 organizacédo e administracio >
3 patrocinio esportivo
> 4 gerenciamento de carreira > § organizagido de eventos >6
palestras
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- A Brunoro Sports, entre as
o o muitas atividades ligadas ao
Com alei ©sporte que exerce, também

Pelé, presta assessoria a clubes em .
todos os  todos 0s niveis: < R
clubes >>empresa
precisam . Restruturagdo administrativa;

se tornar

empresa - Definigao das responsabilidades Quem
até Marco ¢e tcdos os cargos administrativos

de 2001,  do clube; precisa?

Qualguer clube que
aimeja existir no futuro
precisa encarar a
atividade esportiva

. . . . com muito

. idealiz de meias reais e . .
calizagao a profissionalismo. Com

planos estratégicos para que estas

: 4 L -
sejam alcancadas. a Lei Pelé, L_odos s
clubes precisam se

tornar empresa até
marco de 2001 e para
alcancar tal objetivo, a
Brunoro Sports coioca
a disposicao seus
experientes
profissionais, que iréo
preparar os
departamentos

, . esportivos para esse
Como é feito? novo capitulo do

Um clube que pretende sagrar-se  esporte brasileiro.
vencedor precisa prestar atencdo

n&o somente para seus atletas, Quais Sa0 as

mas também para todos os )
departamentos administrativos do ~ VANtagens”
ciube, afinal sdo estes executivos  Com todos os

. Implantag¢do de planos e
estratégias de marketing,
administrag2o e organizagae:;
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que irdo d?.r C suporte e departamentos
organizacac necessarios para o devidamente
crescimento do time. E para tornar- estruturados € muito
se reaimente profissional, a mais facil atrair bom

atividade esportiva necessita de patrocinio para o
compileta organizacio ne quadre clube, pois o

administrativo, metas reais, amadorismo afasta as
planejamento estratégico, grandes empresas do
estruturacao dos departamentos de investimento esportivo,
marketing e assessoria de além disto, a
imprensa, analises constantes do organizacao ajuda a
desempenho do clube e estar detectar falhas com
sempre atualizado com as Gltimas  mais preciséo e
tendéncias esportivas e corrigi-las
administrativas das grandes rapidamente, para que
equipes mundiais. ndo causem danos em

nenhum dos niveis do
clube, sejam eles na

[design) sua imagem ou até
>produzidn o mesmo no rendimento
prrtepeiiesed dos atletas.

> 1 consultoria e assessoria > 2 organizacdo ¢ administracaoc
> 3 patrocinio esportivo
> 4 gerenciamento de carreira > 5 organizagido de eventos >
6 paiesiras
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0 retorho do

invenstimento consultoria € acompanhamento

s+ 1434

Pagina 1 de 2

3 - Administracao de

[N esportivo

A Brunoro Sports presta

de marketing para empresas patrocinadoras

esportivo:
identificacao
da marca
junto ao
pubiico.

que precisam de
gerenciamento de verbas do
marketing esportivo;

. Analisando como estio sendo

utilizados os recursos investides

no clube - o patrocinador deve
sempre estar ciente de onde as
verbas de marketing estao sendo
aplicadas.

. Fiscalizar se o clube esta
cumprindo todas as normas do
contrato - verificar se todas as
normas de contrato, assim como a
utilizacao do logotipo do
patrocinador nos uniformes de
treino, estdo sendo cumpridas.

- Sugestio de investimento no
marketing esportivo - a Brunoro
Sports procura sempre orientar
seus clienies para solucbes
compativeis com o perfil da
empresa.

Quais séo as
vantagens de
investir no marketing
esportivo?

As vantagens do marketing

esportivo sdo muitas, afinal ndo é
por acaso gue as grandes

pai;fpﬂmm
espﬂrtlvo

4
I

Vantagens do
marketing
esport.vo

. Proje¢do da marca;

. Simpatia junto ao
pubiico;

. Simpatia junto a
midia;

. Yisual direto do
produto,
sem custos;

. Rejuvenescimento
daa
imagem da empresa;

. Venda de produtos
com a

marca da equipe e
do

patrocinador.
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empresas como a Nike investem
mithdes neste fildo de publicidade.
Para se ter uma idéia, esta grande
empresa horte-americana, gasta
por ano de 200 a 300 mithdes de
délares com patrocinic no esporte,
mas por outro lado, arrecada em
média, 6,5 bilhdes de délares neste
mesmo periodo.

Porém, para ser bem sucedido, o
natrocinador deve sempre contar
com a ajuda de profissionais
experientes e que possuam
conhecimento na area. A Brunoro
Sports idealiza estratégias de
marketing condizentes com os
objetivos da empresa.

Qual é o retorne?

O retorno do investimento de
marketing esportivo pode ser
percebido principalmente na
identidade que a marca cria junto
ao publico. Afinai, o produto torna-
se conhecido, pois seu nome
aparecera freqlientemente na

aproduzids o midia, seja em jogos televisionados
reritide par e .
MAIS Dasign Oou na midia impressa.

> 1 consultoria e assessoria > 2 organizacio e administracio >3
patrocinio esportivo
> 4 gerenciamento de carreira > § organizagao de eventos >6
palestras
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oy -VYoslele oy

4 - Gerenciamenio
o ———— de.carreiras
profissionais z S

5, 5

Para ganhar uma competigo,
“w o atleta néo precisa estar bem
A Bruncro apenas fisicamente, o

bp%“zi”a“ela ¢ PSICOIOgICO Conta bastante.
culdagosamente ¢, . mente por este motivo, &

and‘:)%:z:we!s muito importante que tcdos os >>empresa
atleta, dando esportistas possam contar com

uma infra-estrutura que os deixem

tranquilos quanto ao planejamento 4 5

de vida, financas, contratos e o .

futuro. E & exatamente isto que faz  (3@renciamer

a Brunoro Sports: acompanha

todas as etapas da vida do de contratos
esportista cuidando do inicio até o

fim da sua carreira.

%‘ R

total assisténcia
também no final
da carreira.

A Brunoro Sports
topo participa de todas as
4.1 Planejamento de vida negociacoes dos seus
4.2 Planejamento esportivo clientes com os clubes
4.3 Planejamento financeiro cumpre esta tarefa cor
4.4 Planejamento do futuro total competéncia, pois

conhece todos os

4 1 Pianejamento de mecanismos do merca

x iri $al _ i
Vida Sﬁogrt!so total - 2 Brunc
Este planejamento é realizade é sempre muito
através da analise de todos os profissional

objetivos do atieta,
profissionalmente e na vida
pessoal. E tem por funcéo facilitar o
cotidiano do esportista, evitando
assim a sobrecarga de atividades.
O profissional é orientado na:

. Verifica todas as
clausulas do
contrato - analisa foc
0s prés
e contras da propost:

. Organizacdo do dia-a-dia - 2

. Negocia cidusuias ¢
Brunoro Sports

interesse do atleta -
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MATS

soroduzido B
mantido por
BIAIE Dasign

auxilia o atleta na elaboracéo de orofissionais da Brun:
sua agenda, Sports

levando em consideracéo todos 0s  sabem zelar pelos
niveis da sua direitos e

vida: lazer, treinos, competictes e deveres do atleta.
outros.

. Conciusdo de estudos ou
formagao universitaria - a
Brunoro Sports esta sempre
preocupada com a formacgio do
atleta. por isto organiza os horérios
do ciiente tornando possivei ao
atleta completar seus estudos.

A tono

4.2 Planejamento
esportivo

O objetivo da Brunoro Sports é
sempre ajudar o atleta a alcancar o
maximo de suas poiencialidades e,
para tal tarefa, conta com

acompanhamento especiai em
todos os niveis:

. Avaliagio fisica fregiiente -
estar sempre atento para possiveis
probiemas fisicos também é tarefa
da Brunoro Sports, que zela pelo
bem estar do atleta tomando todas
as precaucdes para evitar
problemas futuros.

. Preparacao psicologica - para
que o atleta esteja cem por cento é
preciso estar sempre estimulando
sua confianga, coragem e
determinacéo.

. Orienta¢ido na escolha dos
clubes - fazer as melhores
escolhas € imprescindivel para que
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0 atleta tenha &xito na profissao.

. Imagem do atleta - orientagdes
constantes de conduta. Ensinando
o atleta a preservar a sua imagem,
mantendo bom relacionamento com
a imprensa e torcedores.

A topo

4.3 Planejamento
financeiro

Sempre preocupados com o futuro,
a equipe da Brunoro Sports orienta
seus clientes a investirem seus
ganhos de maneira segura, pois a
carreira destes profissionais do
esporte é bastante curta e merece
precaucao redobrada.

. Auxilio no controle das
despesas - a Brunoro Sports
orienta seus clientes no controle
financeiro, levando em
consideracao as despesas diarias e
mensais do atleta.

. Estudo dos melhores e mais
seguros investimentos - orientar
seus atietas nas melhores formas
de administrar sua renda também é
atividade da Brunoro Sports.

. Planos médicos e de
aposentadoria - o esportista tera

toda a seguranca de um futuro
estavel.

A fopo

4.4 Planejamento do

Pigma3ded
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u-l-. " ..-0
Sabendo que a vida profissional do
esportista é curta, a Brunoro Sports
foma todas as precaugdes
necessarias para orientar o cliente
no encerramento da carreira, e
prepara-lo para recomecgar em
outra fung¢éo, como treinador,
dirigente ou investidor esportivo.
Nesta nova fase da vida a Brunoro
Sporis oferece:

. Orientacio psicoldgica -
estimula os clientes a
estabelecerem novas metas e os
orienta na escolha de outra
atividade.

. Divulgar na imprensa os
projetos do ex-atleta - continuar
preservando e divuigando a
imagem do cliente.

. Preparagao para nova atividade
- a Brunoro Sports dara toda a
orientacdo para que o ciiente se
prepare para a nova profissdo que
escolher.

A topo

> 1 consultoria e assessoria > 2 organizacao e administragao >
patrocinio esportivo
> 4 gerenciamento de carreira > 5 organizacao de eventos > €
palestras
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G Evento
Esportivo é
noticia em
todos os
meios de
comunicacao.

b - Organizacdo e
LRSS eventos|

Todo evento esportivo precisa
de muita organizacéo, boa
estratégia de marketing e
profissionalismo para que dé
resultado. A Brunoro Sports

proimove esies acoiitecimentos com
toda a infra-estrutura necessaria;

P

>>empresa

. Idealiza e coioca em pratica
eventos esportivos como

torneios, campeonatos e outros - . z
a Brunoro Sports cria e executa Qual eo

projetos para qualquer tipo de

evento esportivo. retorno de
o Imagem da

. Coioca em prética projetos

feitos por clientes - toda a equipe €IMPresa
da Brunoro Sports organiza, . ~
promove e expecuta og projetos da patrocmadora 1
sua empresa.
Quando bem planejado,
. Traga planos de marketing para © evento esportivo &
o sucesso do evento - a Brunoro  noticia em todos os
Sports também cria estratégias de  meios de comunicagéo,
marketing para o sucesso do ou seja, a marca da
evento. empresa ganha niveis de
exposicao excepcionais.
X Outra vantagem, € que o
QL!e tlpo patrocinador néo esta
_ d associando-se & um
4 /? e projeto frio; o evento ira
ranta?® mover o publico para
evenio: assistir um campeonato
ou torneio diretamente
relacionado a imagem da
empresa, deixando os
consumidores mais
proximos e abertos ao
produto.

A Brunoro Sports
tem experiéncia e
infra-estrutura
para organizar
com sSuCesso
qualquer tipo de
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. evento esportivo,
}”‘-‘_- seja ele de
[gesign, grande, médio ou

=produzide &
mantido por peaueno porte.

MALS Dasign

> 1 consultoria e assessoria > 2 organiza¢ao e administracio >3
patrocinio esportivo
> 4 gerenciamento de carreira > & organizagio de evenios >6

palestras
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A H5 Sports é uma empresa
de marketing especializada
em espories. As principais

areas de atuacao sao:

¢ Consultoria

e Consumer Insights -
Pesquisa de mercado
qualitativa
e Eventos

¢ Gerenciamento de atletas de
alta performance

A empresa é dirigida por um
profissional com experiéncia
em marketing e grande
conhecimento do meio
esportivo. Além de ser atleta
de nive! mundial e com
mestrado em negécios
infernacionais, Henry Rabeiio
trabalhou na Nike da
Alemanha, dos Estados
Unidos, e do Brasil.

3 e T
EOSSE BoUP

Servigcos de consultoria:

¢ Planejamento estratégico;

e Consumer Insights / Pesquisa de mercado;
Orientacéo e identificacio de oportunidades de

 patrocinios e exposicdo da marca;

tei o Elaboracio e administracdo de proietos:

I « Criagao, elaboracéo, comercializacéo e

| execucio de eventos;

e Gerenciamento de equipes, atletas e outros;

o Captac&o de recursos e comercializacio.

Além disso, nossa
empresa tem parceria com a
SYSTEMA, empresa de
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futebol com grande tradicao
no mercado internacional,
especiaimenie no Brasil
Credenciado pela FIFA,
membro da IAFA
(International Association of
FIFA Agents)e presidente da
ABAF (Associacdo Brasiieira
de Agentes FIFA), Léo
Rabello, diretor da
SYSTEMA, & um dos mais
importantes agentes do pais
e representa  jogadores
profissionais como; Donizete,
Tuta e 'opes, entre muitos
outros jovens talentos.

r yoliar

Pagina 2 de 2



Através de um trabalho integrado dos Grupos Qperacionais — Qctagon
Athlete Representation, Octagon Marketing, Octagon Motorsports e Octagan
CSI - e da Octagon Koch Tavares, administramos marketing esportivo e de
entretenimento para nossos clientes, disponibilizando servicos através de

oito disciplinas que comp8em o mercado.

1. representacao de atletas

2. consultoria

3. gerenciamento de eventos

4. representacao de propriedade

5. direitos de venda e distribuicdo de transmissdo por tv
6. producédo de tv

7. direitos de propriedade

8. licenciamento e merchandising

Nossos servicos

Propriedade de eventos e desenvolvimento de

modatidades esportivas

Mundiais Mascuiino e Feminino de Vdlei de Praia

Volley Four

Mundial de Beach Soccer

Copa Ameérica de Beach Soccer

Campeonato Brasileiro de Beach Soccer e APBSL - Liga das Américas de
Beach Soccer

Gerenciamento de eventos
Maratona de S3o Paulo
Fera Brasil — Torneio de Esportes Radicais

Representacdo de atletas

Ténis: Gustavo Kuerten, Anna Kournikova, Martina Hingis
Golfe: Justin Leonard, David Love III

Basquete: David Robinson

Beach Soccer - Jorginho, Jinior Negdo, Maga! e Juninho

Representaco de prooriedades

Liga Nacional de Futsal

Mundialito de Beach Soccer (Portugal)

Amistosos da Selegdo Brasileira Masculina de Volei Indoor

0O que fazemos

Nosso trabalho fundamenta-se em criar e aproveitar oportunidades que
valorizem o patrocinio para maximizar o retorno dos investimentos dos
nossos clientes.

Para esse fim, elaboramos planos totalmente voltados as estratégias de
marketing da marca ou do produto, disponibilizando uma extensa série de
servigos de licenciamento e merchandising, com base na nossa
especializacdo em marketing para sustentar cada estagio da acdo - da
concepcao a realizacdo.
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Marketing

IMG (imema’ﬂonai \ﬁanagemen Group) fmaimenta prepara o desembarque
definitivo no mercado brasiieirc. Até abril, o grupo, que fatura cerca de US$
1.5 bilh&o por ano com gerenciamento da carreira de atletas, organizacéc de

eventos esporiivos e producio de programas de TV, inaugura dois escritbrios

no Pais - um em S0 Pzaulo e outro no Rio.

Segundo o diretor executive Jorge Prat, responséavel pelas operacdes do

grupo na America do Sul, a iMG esta uosturando acordos e parcerias com
grupoes bragiieiros e muitinacionais rias areas do esporie & de marketing.

e n—, B R

pelo Grupo Total - sexta maior holding de propaganda do Brasil, dona da
Fischer América e de um faturamento de USS 70 mith8es anuais. A IMG
devera ficar com as areas de gerenciamento da carreira de atletas e

promogao de eventos. "Faltam definir alguns detalhes do que cada empresa
fara na narceria”, disse Prat,

O primeiro acordo seré com a ALL-E braco de marketing esportivo criado

Prat aue trabatha no escritdrio da IMG na Argentina, digee que 2 maggclagéu

com a ALL-E comegou hd mais de quatro meses. F’eﬂodo posienor & época
em que a IMG abortou a joint venture que estava criande com a Traffic, maior

empresa de marketing esportivo do Brasil, pertencente ao empresario J.
Hawilla.

erg;q de um ano de negoci arnnq a r\naﬁﬂe da MG Bragil - aue teria 50%

TolRA FLEN e b | e o N

da IMG e 50% da Traffic - morreu depo;s que 0s advogados dos dois lados
nao se entederam. Hawilla acabou se tornando sécio da Hicks Miuse Tate &

Furst. E a IMG abriu negociacbes com a Koch Tavares e com a Fischer
America, com a qual fechou.

rniagﬁn entre IMG e AlLL-E cerd ds narceria, maie narecida com um

et £ NSy i FET1T WaE: R

consorcso gue com uma joint venture ou uma sociedade.

Segundo o executivo, a ALL-E n4o serd a Unica parceira no Brasil. Queremos
ser um grande player no Brasil € atuar em varias éreas”, disse Prat.

HQ’;‘E a2 IMG atuza no Brasil por meio de sua subsidiaria TWE cus e

Tt S

12
desenvolvendo o site da selecdo brasileira, em

S\a S W Sn
A
u i

m projeto de USS 1,1 milthae.

Prat confirmou que a IMG esta negociando com dois grandes times brasileiros
em que estuda-se a possibilidade de parcerias na gestdo da marca desses
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O grupe também val comerciglizar, para fora das Américas, os direitos dos

T DAy

icgos da Selec@o Brasileira nas eliminatérias da Copa do Mundo.

desembarque tardio no Brasil - depois que suas concorrentes principais ISL
Octagon ja chegaram - deve-se, segundo Prat, & decisdo de atuar com
eguranca em um mercado novo. "Vemos que os grupos gue estio chegando
estdo cometendo erros. Preferimos ser pacientes, para n&o errar”,

iy

A MG, primeira empresa de marketing esportivo criada ha mais de 25 anos,

ainda nao acertou sua presenga no futebol, segmento em gue o esporie mais
tem espago no Brasil. Embora seig a maior nos EUA, conhece pouco de

TaF et e Nl

futebol, esporte quase ignorado na América do Norte.

O grupo perdeu ha trés meses dois de seus principais executivos para a area
de futebol, os ingleses Paut Smith e Andrew Crager.

A saida desses executivos ocorrsu depois que 2 sede da companhia nos

Nl £ W e i A L= WEd Ireslecs BX KD LR

EUA, n&o apoiou, zom lobby, a indicacio de Andrew & presidéncia da Premier

League, na inglaterra, quando a vaga ficou aberta e a entidade enumerou irés
candidatos, sendo o da IMG um deles.

A area de futebol da IMG também no conseguiu convencer o funde IMG
Chase Capital Partners - private equity formado com capital da IMG & do
venture capital do Chase - a apostar nos negécios do futebol. Esse mesmo
fundo, criado para investir em negécios de entretenimento, ja comprou pistas
e escolas de automobilismo.
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C e e . . SEXTA-
»Estudo inédifo mostra que marketing esportive FEIRA
i T il fevem | I 0T pamille Moo 140712000
WAL B QD HQ Wiwheld Lo JF B IWGD 21RO

Proporcionalmente, marketing asportivo no Bragil é trés vezes menoy

gue na Alemanha e no Japéo, molivos véo da desorganizacéo de
caiendario & fragmentacédo dos intermedidrios

Veia os infograficos: Crescimento; Nés e eles: No mundo & No Brasil

Com a Copa dos Campedes, o futebol e 0 mercade publicitério ficaram mais
proximos. Comegou na competicdo um trabalho inédito: a cada minuto de
bola reiando, seré checado o vaior que as empresas patrocinadoras dos oite
clubes obtém na TV, em revistas e jornais. E s6 o primeiro passo de uma
ag&0 ambicicsa pars provar gue o patrocinio esportive vale a pena. Afinal,

hcje ninguem sabe dizer com exatidao se € melhor gastar mithfes parz

patrocinar um time de futebol, ou uns frocados para um friatleta.

Essa falta de dados é um dos motivos que deixa o Brasil na quarta divisdo do
marketing esportive mundial, perdendo até para os “sem-cintura alemaes”,
como o presidente do Clube dos 13, Fébio Koff, classifica os jogadorss

germéanicos.

Segundo um estudo inédito feito pela agéncia de marketing esportivo
TopSports, a verba gasta com ¢ esporie verde-amarelo somou US$ 237
milthGes em 1999, ou 4 1% do mercado publicitario brasileiro — se levado em
consideracéo os USS 5,7 bilhdes apurados pelo Meio &

Mensagem/intermeios em 1999 —, ou 3,1% se vaierem os nimeros do ibope
(US$ 7,5 bithées).

il

lo Japao e Alemanha, a midia representada pelos esportes atin

dos 7.4% e 11,3%, nessa ordem (veja infos).

I

~O esporte brasileiro ainda n&o sabe vender. As empresas dizem que ndo ha
garantia de entrega do produto, nem avaliacio de resultades —, diz um dos
socios da TopSports, Luiz Fernando Pozzi,

—Faltam garantias de que a marca serd expostia corretamente nas camisas,
no campo, nas entrevistas, que s jogos acontecerdo nas datas previstas. E
hao sabemos, ao fim do conirate, se a exposicio obiida foi aproveitada pela
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smprasa—, diz ¢ publicitario Celso Loduces, da Lm
usou um time de fuiebol, o Rio Branco de Am
propaganda de sua agéncia.

: o
—A disputza pela verba publicitéria tem crescide com a segmentacdo das

midias € 08 noves nichos de consumidores —, diz o diretor de marketing do
Clube dos 13, Jaime Franco.

E
3] N WD N E k)

Foi por issc que o Clube dos 13 assinou um contraic de um anc com a SIS,
co

]

s]
nisultoria especializada em avaliar a exposi¢do de marcas na

agos ocupados na

5‘.;, s6cio da SIS,

Com os relatdrios mensais, os clubes saberdo norgue um time aparece mais
que cutro, qual marca teve mais espaco e por qué.

Q¢ clubes g&0 os focos principais porgus

brasileiro. Eles tém 42% dos U:n$ 237 miihdes que a
marketing esporiivo.

O
O
0
3
D

M 3
imoorianies no esporte

Fadhd L

<
s empresas gastam com

'—é Um mercado concentrado, nos ¢
intermediario vendendo oport rtunidade
Leonardo Lenz Cesar.

De fato, a TV fica com 48% ds verba do marketing ssportivo, sendo que 8o

St W LT RARRE TR T Nt o Tt £ Ut

patrocinios ~ camisa ¢ fornecedor de material esportivo — engolem 40% dos
mesmos USS 237 miihdes.

A solucdo que times, agéncias de marketing e entidades desportivas buscam
& racionalizar a intermediacao e diversificar as acdes.

~A ligagdo mais estreita entre esporte e marketing garantira a entrega de um
produto mais bem acabado, ao mesmo tempo em que vai criar formas

diferentes de aplicar a verba publicitaria—, diz o presidente da ISL Brasil,

Wesley Cardig, que responde pela drea comercial do Flamengo.
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§ » Marketing Esportivo: Midias

Retornar ao "Marketing Esportivo”

Num prinmieiro momento, o objetivo de qualquer empresa que se
utiliza de qualquer forma de marketing (ndo necessariamente o
esportivo) € ter o seu retorno institucional, ver sua marca amplamente
reconhecida no mercado. O marketing esportivo trata, em primeira
instdncia exatamente deste ponto, ja que faz com gue a marca seja
constantemente exposta, aliando a ela as caracteristicas do esporte
utilizado. Isso beneficia a empresa, fazendo com que esta obtenha a
projecdc do seu nome, a simpatia junto aos consumidores, simpatia
junto a midia e um visual direto e constante nas midias de forma
geral, sem custo algum.

A . . F a - x 41 ' ~
£\s estrategias mais comuns desta forma de marketing sdo:

¢ O patrocinic de uma equipe

e Patrocinio de vérias equipes

 Patrocinio de eventos

« Unido entre publicidade ¢ acfo esportiva

» Co-gestédo

o Licenciamento de produtos utilizando a marca patrocinada.

O patrocinio requer alguns cuidados por parte dos patrocinadores,
tais como zelar pela disciplina e uniformizacfio de performance da
equipe patrocinada e dar orienta¢Bes para que os atletas sejam sempre
simpaticos néo apenas com a imprensa como com os fis e com o
publico em geral. O trabalho também exige manter-se em dia com a
situac@o das equipes, tendo atualizadas todas as estatisticas e
mantendo o piblico informado, através da imprensa, da forma mais
clara possivel sobre a situacdio das equipes. O mais interessante & que
a empresa designe um assessor para atender a imprensa no dia-a-dia.

Elsse investimento se traduz entfio na midia espontinea, ou seja, a
marca passa a ser mostrada sem que pague por isso, ora dando
entrevistas, ora nos noticiarios em que se menciona a equipe
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patrocinada. Assim, a marca fica ainda mais conhecida do que através
de comerciais convencionais (que sairiam mais caros também, ja que
se paga por inser¢do) e associada a um "bem social”, fazendo com que
a propaganda soe natural. A partir dai cabe ac departamento de
marketing de cada empresa aproveitar isso da melhor maneira

possivel, buscando nfo apenas maior conhecimento da marca, como
ambém um aumento no consumo desta.

Um bom exemplo disso € o caso do Banco Excel-Econdmico, criado
em maio de 1996, com a incorporac¢io do Banco Econdmico. Ao
assumir o Econdmico, O Excel passou & contar com uma carteira de
cento e vinte mil correntistas. Depois que comegou a investir no
futebol, patrocinando o Vitéria (BA), o Corinthians (SP) ¢ 0 América
(MG), esta instituigdo financeira tortou-se amplamente conhecida do

grande publico ¢ hoje conta com mais de quatrocentos e cingiienta mil
cll\JJ,.l\oVS

Gutras acOes no marketing esportivo que ajudam a fixar a marca:

« Publicidade estatica no terreno do jogo (placas)
o Camisa dos atletas exibindo o logotipo da marca
. Distribuig:éio do produto 1nos jogos
e Veiculagio de comerciais na TV em jogos da prépria equipe
. Ut111za9ao de atletas para a formag3o da imagem da marca.

Potlper Pacs Aot
paebiliicidaedoae
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gﬁ; » Marketing Esportivo - Trilha do Futuro
Veja também:

- Midias do Marketin  Esportive

- Placas em Estiadios: Otimo negécio

O Marketing Esportivo nos ditimos anos, tem se mostrado uma
forma de divulgacfo bastante vantajosa para as empresas de um modo
geral. No Brasil, a tendéncia do Marketing Esportivo ¢ de
crescimento. Muitas empresas tém tomado consciéncia desta forma de

ivalgacdo de marcas ¢ seu potencial para atingir o niblico, partindo
entdo para esta forma de abordagem, para tornar seus nomes mais
conhecidos ¢ aumentar suas vendas.

Dentro desta forma de marketing, destacam-se diversas estratégias,
que atendem as empresas de diferentes formas, cada qual para um fim
proprio. Algumas destas formas de marketing esportivo sdo: o
patrocinio a um ou mais clubes, o patrocinio de publicidade estética, o
patrocinio de jogos pela televisfo e ¢ patrocinio de eventos.

.
E importante lembrar no entanto, que, todas as agdes da empresa em
relaglo ao clube nfo devem descaracterizar a imagem pablica deste, e
sim, acrescentar & empresa as caracteristicas do esporte. A
participaciio da empresa estd principalmente ligada 2 estruturagio da
equipe, facilitando seu sucesso e, por conseguinte, conseguindo
indiretamente a divulgaco de sua prépria marca.

As empresas que investem no esporte sdo vistas com simpatia pela
maioria do publico jovem e por consumidores de uma forma geral.
Isso se da, basicamente, por duas razdes: a primeira € que a empresa
esta fazendo um "bem social" - investindo na cultura, no lazer,
oferecendo ao seu piliblico algo além dos seus produtos - e 2 segunda
razdo ¢ que a empresa passa para o publico a impress&o de uma maior
cumplicidade, proximidade. Através do esporte, a empresa consegue
omunicar-se com o seu pablice, mostrando a que veio, isso porque
os esportes em geral, trabalham com a emog&o das pessoas, com seus
ideais ¢ paixGes e isso acaba passando para a empresa também, na
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vis&o do piblico. Um bom exemplo dissc € ¢ que a Parmalat realizou
com a equipe do Palmeiras, em S#o Paulo; depois que assinaram
contrato de patrocinio, o clube conquistou varios titulos e hoje esta
conceituado como uma das melhores equipes do pais.

WFolliperly Pacs Andreott
pubticidad
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Anexo 2: Roteiro das entrevisias

Nome: idade:

Local(is) em que leciona:

Disciplinas que leciona:

Formacdo académica (a partir da graduacio):

Desenvolve outra atividade profissional. Em caso afirmativo, qual ¢ desde quando?

1. O que € marketing esportivo para o senhor (a)?

2. Na pesquisa bibliografica realizada, encontramos irés vertentes sobre o que ¢ marketing

esportivo:

A) Apenas uma atividade promocional ligada ao patrocinio e associagio da imagem

da empresa a0 esporte.

B) Inclui patrocinio e o marketing de bens e servigos direcionados ao consumidor de

gsporie.
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C) Inclw patrocinio ¢ o marketing de um esporte.

O senhor (a) concorda com a alternativa A, B, C, com nenhuma, acha que € o correto

de serta a combinagdo de d ( este caso quais) ou das irés alternativas, ou ainda, gostaria de

3. Na sua opiniao das atividades abaixo, qual {is) estd (d0) no rol de atividades abrangidas

i
PP e — rreu
P\.«LU mal.l\.\dl-mﬂ. UDPU‘. L.IVU{

!““*} gﬁ ennznm mﬁ _,—55_: CBITE izﬁ df‘f ﬂﬁ as

a gé:@r::&sr‘ Lo rerd e sorre
RIS UB}_TL?L-’.&VQ.:

L gireitos de vends o distmibuicio pela tv
[ consultoria de ex-atletas

L] licenciamento de marcas e produtos ligados 2o esporte
[l merchandising televisivo

L1 desenvolvimento de modalidades esportivas

L] gerenciamento de modalidades esportivas

U patrocinio de equipes

L] patrocinio de atletas

[l patrocinio de campeonatos

[] co-gestio entre empresa patrocinadora e clube

L] técnicas de marketing especificas para administradores de empresas que
fornecem locais/instalagdes {quadras, academias etc.} para & praiica

de esportes. Ex.: marketing para academias de gindstica

L] desenvolvimento e comercializagiio de bens e servicos direcionados a0
consumdor de esporte
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|| outros. Quais

4, Comente a seguinte frase: Markefing esportivo uma ¢ vertente do marketing.

5. Se marketing esportivo for uma vertente do markefing, serd que os conceitos, praticas e

estratégias desenvolvidos em marketing de servigos ndo engiobariam marketing esporiive,

6. O senhor {a) s¢ disporia a tentar dar uma definigéo sobre o que € marketing esportivo?



