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RESUMO

Ao longo da monografia o objetivo € compreender como o marketing esportivo pode
ser utilizado para conquista e fidelizagcdo do consumidor. Para responder tal questéao
serdo descritos os fundamentos do marketing voltado para o esporte, as estratégias
utilizadas por empresas de diversos segmentos, o perfil do consumidor esportivo e
formas de segmentar este publico, além das caracteristicas da concorréncia e
patrocinio esportivo. Os resultados da pesquisa aplicada foram considerados
relevantes para a resposta da questéo central do estudo, tais como: os entrevistados
informaram que acompanham pelo menos uma modalidade esportiva com
frequéncia, entretanto, ainda ha um numero elevado de pessoas que nao pratica
nenhuma atividade fisica, o futebol ainda é o esporte favorito do brasileiro, as
celebridades esportivas ndo sao relevantes no momento da compra, a paixao pelo
time e facilidade na compra de ingressos séo fatores determinantes para fidelizagéao
do torcedor, o patrocinio esportivo € sinbnimo de conquista de clientes, entre outros.
A origem do problema de pesquisa deu-se devido ao alto poder de alcance do
esporte, que € capaz de atingir inUmeros perfis de consumidores. Desta forma,
empresas de todos os segmentos optam pelo marketing esportivo como forma de
conquista e fidelizacdo de clientes, além de adquirir credibilidade vinculando sua
imagem ao esporte. A pesquisa foi realizada em junho de 2015, com 100 pessoas
de ambos os sexos, que acompanham e/ou praticam esportes. A metodologia
utilizada para interpretacdo dos dados coletados é quantitativa com técnicas de
pesquisa qualitativa, a fim de aprofundar a analise dos resultados obtidos.

Palavras-chave: marketing esportivo; consumidor esportivo; patrocinio esportivo;
fidelizacao.



ABSTRACT

Throughout the monograph the objective and consequently, the problem of research
is understand how the sports marketing can be used to consumer achievement. To
answer such question, Will be described marketing fundamentals facing the Sport,
the strategies used by enterprises of many segments, the sports consumers profile
and ways to target this audience, beyond the competition characteristics and sports
sponsorship. The applied research results were considered relevant to answer the
respective problem, such as: The interviewed reported that keep up with at least one
modality sports frequently, however, there’s a high number of people that who does
not practice any physical activity, soccer it is still as the favorite sport, the sports
celebrities are not relevant at the time of purchase, the passion for the team and
readiness at the tickets purchase are determinants factors to loyalty fan, the
sponsorship is synonymous of credibility, among others. The source of the problem
of the research it was given because the high sport range power, that is capable to
reach countless consumers profile. In this way, enterprises of all segments choose
by the sports marketing as a way of client's achievement an loyalty, in addition to
acquiring credibility unite your image to the sport. The research was performed in
June 2015, with 100 people of both sexes, that keep up with and/or practice sports.
The methodology used to interpret collected data, is quantitative with qualitative
research techniques, in order to deepen the analysis of obtained results.

Key words: sports marketing; sports consumer; sports sponsorship; loyalty.
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1. O PROBLEMA
1.1 INTRODUCAO

Nos ultimos 10 anos o esporte ganhou ainda mais destaque no cotidiano do
brasileiro. Em 2014 o pais foi sede da Copa do Mundo de Futebol e em 2016
recebera outro evento esportivo mundial: os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos, que
serdo realizados na cidade do Rio de Janeiro. Observa-se que ha maior énfase em
torno do assunto na midia de massa, principalmente apés fatos que prejudicam a
imagem do esporte, como 0s escandalos envolvendo a FIFA e empresas de
marketing esportivo, divulgados recentemente. Fatos negativos como este, afetam
diretamente todos os envolvidos na industria do esporte: empresas patrocinadoras, o
marketing esportivo e os proprios atletas.

Ao longo de 2015, até o evento a ser realizado em 2016, havera maior
interesse em torno de diversas modalidades esportivas, 0 que tende a gerar novas
preferéncias por parte do publico: as artes marciais, as corridas de rua e o surf, apés
a conquista do Campeonato Mundial de Surf pelo atleta Gabriel Medina em 2014.
Entretanto, antes dos respectivos eventos ja era possivel observar mudancas na
estratégia de marketing de determinadas marcas brasileiras, que optaram por utilizar
0 esporte como ferramenta de comunicacdo para atingir uma maior quantidade de
consumidores. De acordo com pesquisa realizada pelo jornal O Estado de S. Paulo:
“Ha empresas que ja promovem corridas de rua ha anos, como a varejista Pao de
Acucar, a Caixa Econbmica Federal e marcas ligadas ao esporte, como a Nike e a
Fila. No entanto, o crescimento dos nimeros de corredores atraiu “novatas” para o
patrocinio desses eventos, como Bic, Multiplus e BrasilPrev. " *

De acordo com dados divulgados pela Nielsen Sports em 2013, 41% dos
brasileiros gostariam de assistir com frequéncia algum tipo de esporte na TV e ndo
conseguem. Os jogos de vélei e lutas de UFC/MMA estdo entre os trés preferidos,
de acordo com Otavio Carvalho, analista de mercado da Nielsen Sports: “Nota-se a
audiéncia esportiva reprimida que existe com potencial imenso para ser trabalhado”.
Ou seja, 0 esporte € uma oportunidade real de mercado para as marcas brasileiras,

principalmente envolvendo as corridas de rua.

! GAZZONI, Marina. Marcas também correm nas provas de rua. O Estado de S. Paulo. Disponivel
em: <http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,marcas-tambem-correm-nas-provas-de-
rua,1593767>. Acesso em: 16 de abr. 2015.
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Tal afirmacdo € comprovada através da mesma reportagem. As corridas de
rua possuem inumeras oportunidades de refor¢car a marca que patrocina o evento:
“As oportunidades para reformar a marca vao além de colocar o logo na camiseta da
prova.” Segundo Clarisse Setyon, professora da ESPM (citada na reportagem): “O
segredo é aproveitar todos 0s momentos com o corredor para trabalhar a marca. E
possivel fazer acdes na hora da entrega do kit e até durante a prova. ”

O consumidor brasileiro esta mais atento as ac0es realizadas pelas marcas
brasileiras nos gramados, ginasios e eventos esportivos em geral. De acordo com a
pesquisa realizada pela Nielsen Sports: 54,3% dos brasileiros lembram-se do
patrocinador de algum time de futebol. A camisa dos jogadores é a mais lembrada,
entretanto, as placas no campo e as propagandas ao longo dos jogos aparecem em
destaque. De 2009 a 2012 a lembranca de ter visto alguma marca de time
patrocinado nas laterais do campo cresceu 173% e nas propagandas 103%. Logo:
“Placas de campo e propagandas sao as propriedades que se sobressaem pelo
crescimento da ‘atencdo’ do publico, ainda mais por elas aumentarem a
importancia no modo como as empresas ativam seus patrocinios. ”

O esporte ganhou importancia no cotidiano de grande parte da populacdo no
decorrer dos anos. Percebe-se uma maior preocupacao em relacdo a saude, bem
estar e forma fisica, o que incentiva a pratica de diversas modalidades esportivas,
como: futebol, caminhada, corridas de rua, vélei, artes marciais e ciclismo. Ainda de
acordo com a pesquisa Nielsen, 46% das pessoas de 16 a 65 anos praticam alguma
atividade fisica.

Aproveitando o maior interesse pela pratica de esportes, ainda de acordo com
matéria do O Estado de S. Paulo, grandes marcas realizam ac¢Oes durante 0s
eventos (ou optam pelo patrocinio), buscando também associar a sua marca a
“saudabilidade”, ou seja, 0 objetivo é que o consumidor se sinta um verdadeiro atleta
profissional: “De olho no crescente publico engajado em uma vida saudavel, as
marcas disputam espaco para associar seu nhome a corridas, caminhadas e passeios

de bicicleta. A intencdo é proporcionar uma experiéncia de atleta a pessoas comuns

> ADNEWS. Dados da Nielsen revelam potencial do marketing esportivo. Disponivel em:
<http://www.adnews.com.br/marketing-esportivo/dados-da-nielsen-revelam-potencial-do-marketing-
esportivo>. Acesso em: 23 mar. 2015.
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— e potenciais clientes — e, a0 mesmo tempo associar sua imagem ao bem-estar”.

Nos ultimos cinco anos, aproximadamente, houve uma mudanca de
comportamento do consumidor em relagéo ao esporte, que busca sites, blogs, perfis
em redes sociais de pessoas que indicam alimentos saudaveis e atividades fisicas
diversas, atraindo milhares de seguidores. Observando o grande alcance
proporcionado pelas midias sociais, empresas de materiais esportivos, vestuario e
suplementos, investem nas tais “celebridades” da internet para divulgar a marca e
incentivar a experimentacao dos produtos. Associa-lo a uma “celebridade” fitness ou
atleta € uma estratégia de comunicacdo muito utilizada por empresas relacionadas
(ou n&o) ao esporte.

O marketing esportivo pode ser utilizado por empresas de diversos
segmentos, que almejam alcancar diferentes objetivos de marketing, como:
conquistar e fidelizar clientes, fixar a marca na mente do consumidor, aumentar as
vendas e visibilidade da marca (produto ou servi¢o), promover o langamento de um
produto, incentivar a experimentacao ou degustacdo do mesmo, fortalecer a imagem
da marca, desenvolver uma propaganda institucional vinculando caracteristicas do
esporte com as da empresa, rejuvenescimento da imagem, afinal, o esporte esta
diretamente associado a juventude, competitividade, entre outros.

Em todos os casos uma das principais metas é conquistar credibilidade no
mercado e a preferéncia do consumidor em um mercado altamente globalizado, que
devido a crise econébmica mundial dos ultimos dois anos, recorrem ao fator preco
para conquistar e fidelizac&do de clientes.

Ao longo da monografia serdo abordados os fundamentos do marketing
esportivo, como: os 4P’s do marketing convencional adaptados ao esporte, o valor
social e econébmico das modalidades esportivas, perfil do consumidor esportivo e a
importancia de segmentacdo deste publico, as vantagens e desvantagens do
marketing esportivo, caracteristicas da concorréncia e patrocinio esportivo. Além de
algumas acoes relacionadas ao esporte, desenvolvidas por empresas de todos os
segmentos de mercado.

A pesquisa aplicada sera quantitativa, com algumas técnicas do meétodo
qualitativo para aprofundar a andlise dos dados coletados, ja que se trata de uma
pesquisa de marketing e é fundamental entender como o consumidor pensa e se

comporta no ato da compra. O objetivo é descobrir, também, a visdo do consumidor
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brasileiro sobre o marketing esportivo; entender quais 0s principais fatores
considerados na decisdo de compra; investigar os motivos da fidelizagdo do
consumidor aos clubes de futebol; entender o motivo do crescimento constante dos
programas de sécios-torcedores e como o patrocinio esportivo € visto pelo publico.
Desta forma, sera possivel entender como o marketing esportivo é capaz de evoluir

e ser utilizado para conquista e fidelizagdo do consumidor.
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2.  TITULO

O marketing esportivo para conquista e fidelizacao do consumidor

O objetivo da pesquisa é compreender como o esporte pode ser utilizado
como estratégia para conquista e fidelizacdo do consumidor. O foco é apresentar 0s
fundamentos do marketing esportivo, expondo suas potencialidades, oportunidades,
fragilidades e ameacas que as empresas enfrentam ao trabalhar com o esporte para
atender as necessidades do consumidor esportivo e alcancar os objetivos de
marketing estabelecidos previamente.

Por fim, serd aplicada uma pesquisa quantitativa, com técnicas do método
qualitativo para assim aprofundar a analise dos dados coletados e entender o perfil
do consumidor esportivo brasileiro, descobrindo a sua opinido a respeito do tema.
Desta forma, serd possivel sugerir possiveis estratégias para que o marketing
esportivo brasileiro evolua, se renove, trazendo melhores resultados as empresas

gue optam por determinado segmento de marketing.

3. TEMA

O tema central da monografia e problema de pesquisa é: como o marketing
esportivo pode ser utilizado para conquista e fidelizacdo do consumidor. Ser&o
apresentados fundamentos do marketing esportivo, o valor cultural e econémico do
esporte, como os 4PS do marketing tradicional sdo adaptados ao marketing voltado
para esporte, qual o perfil dos consumidores, formas de segmentar esse mercado e
os diversos concorrentes dentro da industria do esporte. Além das caracteristicas do
patrocinio esportivo e visdo das empresas patrocinadoras e consumidores a respeito
do assunto. Serdo apresentadas ainda, acdes desenvolvidas por empresas de
diversos segmentos que utilizaram o esporte como estratégia de marketing para
conquista e fidelizagdo do consumidor, entre outros objetivos.

Para responder ao problema central da monografia sera aplicada uma
pesquisa quantitativa, com técnicas do método qualitativo, pois na realizacdo de
uma pesquisa de marketing é importante aprofundar os dados coletados para
entender a opinido do consumidor. A mesma sera realizada através de formularios
enviados via internet, para aqueles que simpatizam, acompanham ou praticam
alguma modalidade esportiva, de ambos os sexos, com idades entre 18 a 50 anos,

gue residem na cidade de Sao Paulo.
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O objetivo é compreender a percepgdo do consumidor brasileiro em relacéo
ao marketing esportivo, quais os fatores principais considerados no ato da compra
de materiais esportivos, o resultado de utilizar uma celebridade do esporte na
comunicacdo da empresa, motivos de fidelizacdo a um time de futebol (ou nédo) e
como o patrocinio esportivo é visto pelo consumidor. Com 0s respectivos resultados
sera possivel propor acdes e estratégias para empresas de todos os segmentos de
mercado que almejam conquistar e fidelizar os consumidores. E também, para que

seja possivel renovar e contribuir para a evolugcao do marketing esportivo no Brasil.

4. PROBLEMA DE PESQUISA

A pesquisa cientifica tem como objetivo responder a seguinte questdo: Como

0 marketing esportivo pode ser utilizado para conquista e fidelizagdo do consumidor?

5. OBJETIVOS
5.1 Objetivos gerais

Compreender como o marketing esportivo pode ser utilizado para conquista e

fidelizacdo do consumidor de todos os segmentos de mercado.

5.2  Objetivos especificos

* Realizar um estudo detalhado sobre os fundamentos do marketing esportivo;

» Analisar as estratégias e acOes desenvolvidas pelas empresas que utilizam o
esporte como estratégia de marketing;

» Identificar as vantagens e desvantagens de trabalhar com o marketing voltado
para o esporte;

» Analisar o perfil do consumidor brasileiro e entender sua opinido a respeito do
marketing esportivo;

» Pesquisar se o consumidor € impactado com campanhas que utilizam o
esporte na comunicacdo (seja através de celebridades esportivas ou
patrocinio);

« Entender os motivos que levam (ou n&o) os torcedores de times de futebol a
se associar aos programas de beneficios voltados aos socios torcedores;

« ldentificar quais elementos o marketing esportivo pode explorar para fixar a

marca na mente do consumidor, conquistar e fidelizar o consumidor esportivo.
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HIPOTESES

O esporte é capaz de despertar diversos sentimentos no consumidor e as
empresas podem utilizar de tais elementos em suas a¢cdes de marketing;

O futebol ainda é esporte simbolo do pais e preferido entre os brasileiros;

As marcas que utilizam o marketing esportivo como estratégia conquistam
credibilidade, além de transmitir uma boa imagem ao consumidor;

A qualidade e preco dos produtos esportivos sao fatores determinantes no
momento da compra;

As corridas de rua ganharam destaque ao longo dos anos no Brasil, atraindo
participantes e conquistando adeptos ao esporte. E tal fato resultou em
oportunidade de mercado para empresas de todos os segmentos de mercado;
As mulheres, motivadas pelos rigidos padrbes estéticos atuais, estdo mais
interessadas em esportes e atividades fisicas em geral;

O patrocinio esportivo é uma oportunidade de mercado a ser trabalhada;

O consumidor do sexo masculino tem maior interesse por esportes, portanto
mais propenso a fidelizagéo;

As celebridades do esporte atraem a atencédo do consumidor e podem ser um
elemento decisivo no momento da compra;

Os programas de socios torcedores, voltados para conquista e fidelizacao dos
torcedores de times de futebol, estdo em processo de evolugcdo e em
constante crescimento no Brasil;

Programas de beneficios aos torcedores podem gerar lucro a longo prazo
para os times de futebol e empresas de outros segmentos podem se aliar aos

clubes para realizar agdes de langamento, experimentagéo e relacionamento.
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7. JUSTIFICATIVA

O objetivo da monografia realizada para fins académicos e conclusdo do
curso de MBA em Marketing da Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo é
demonstrar através de fundamentos, acdes ja realizadas e pesquisa que o marketing
voltado para o esporte é uma oportunidade de conquista e fidelizacdo de clientes
para empresas de todos 0s segmentos, seja ele esportivo ou ndo. Assim como nos
paises da Europa, Asia e parte da América, o Brasil tem capacidade e potencial para
trabalhar o marketing esportivo de forma efetiva. O pais possui atletas talentosos,
entretanto, os mesmos nao tém apoio e reconhecimento do governo e grandes
empresas. Entretanto, os programas de beneficios voltados aos torcedores de
futebol, € apenas um exemplo que o marketing esportivo € capaz de conquistar e
fidelizar consumidores.

O futebol masculino ainda é apontado como esporte simbolo no pais,
entretanto, outras modalidades como a ginastica artistica, judd, atletismo, MMA
(artes marciais mistas), natacdo e outras modalidades com menor destaque na
midia, precisam de atencdo, investimento do governo e das grandes empresas.
Entretanto, ainda ha falta de experiéncia com relagdo ao marketing esportivo, o que
prejudica o desenvolvimento das estratégias, o dinheiro destinado ao patrocinio dos
atletas em muitos casos é mal utilizado, ha dificuldades na avaliacédo de resultados e
o investimento é considerado alto e arriscado. Consequentemente, cria-se uma
barreira para utilizagdo do esporte como ferramenta de comunicacao.

Porém, o objetivo do estudo € detalhar os fundamentos do marketing voltado
para o esporte, entre eles: os 4PS, o composto de marketing, perfil do consumidor
esportivo e formas de segmenta-lo, concorréncia e patrocinio esportivo. Além de
entender a opinido do consumidor brasileiro a respeito do tema, de uma forma geral
(perfil, motivos de compra dos materiais esportivos, de ser ou ndo sécio torcedor,
sobre os patrocinadores de modalidades esportivas, etc.). E com o conjunto de
dados levantados no decorrer da pesquisa bibliografica e quantitativa, demonstrar
gue se bem estruturado, o marketing esportivo pode ser uma forma eficaz de
conquista e fidelizacdo dos consumidores de todos os segmentos de mercado,
mesmo em momentos de grave crise econdmica mundial.

Para o curso de MBA a escolha do tema foi importante para expor o vasto
aprendizado adquirido ao longo do curso e demonstrar como é possivel aplicar a
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teoria na pratica, trabalhando diretamente com o mercado consumidor. Ademais,
para o desenvolvimento da pesquisa foram necessarios estudos acerca do
marketing e do tema escolhido, proporcionando um maior entendimento sobre as
estratégias atuais e tendéncias futuras. Consequentemente, conquista-se um
incontestavel e importante conhecimento, ndo apenas no que diz respeito ao
marketing esportivo, mas do marketing de uma maneira geral e global, ja que o
estudo envolve estratégias utilizadas ao redor do mundo e no Brasil.

Por fim, como satisfacdo pessoal, através da elaboracdo do projeto foi
possivel desenvolver um tema que acompanho e tenho grande afeicdo h& muitos
anos. O esporte, principalmente o futebol de campo, € um tema que me encanta,
pois envolve competicdo, sentimentos, dedicacdo e sua imprevisibilidade desperta
grande fascinio naqueles que o acompanham. No esporte ndo ha garantias, ele &
um mistério! Talvez seja esse 0 segredo para despertar tamanha paixdo nos
torcedores, tratados como consumidores no marketing. Elaborar o estudo me
proporcionou intenso entusiasmo, pois houve a possibilidade de fazer a juncédo de
dois temas pelos quais tenho extrema estima: o marketing, voltado mais
especificamente para relacionamento e fidelizacdo de clientes (no qual trabalho

atualmente) e o esporte, que me surpreende e conquista a cada competicao.
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8. REFERENCIAL TEORICO

8.1 MARKETING: DEFINICAO E EVOLUCAO DE CONCEITOS

De acordo com Pitts e Stotlar (2002, p. 89): “Os conceitos de marketing de
hoje evoluiram de um conceito de marketing mais simples para um mais complexo e
amplo. O marketing advém das Ciéncias Sociais e € mais do que apenas uma
atividade empresarial’. Em suma, marketing € um conjunto de ac¢des desenvolvidas
pelas empresas para atender as necessidades do consumidor, além de despertar
desejo, conquistar, reter e incentivar as vendas e fidelizacao, tudo de acordo com os
objetivos de marketing estabelecidos previamente pela organizacao.

O grande desafio do marketing é entender tais necessidades, adaptar a sua
empresa para desenvolver o produto/servico e elaborar a melhor estratégia de
preco, promocao e distribuicdo: tudo para atingir os objetivos da empresa. Pasquale
(PASQUALE, 2013, p. 44) define estratégias como: “[...] maneiras de alcancar 0s
objetivos empresariais, isto €, respondem a questdo “como” enquanto os objetivos
respondem “o que” [...]. A estratégia geral do negdcio envolvera estratégias de
marketing, de producéo, de processos, etc”.

O marketing é responsavel por orientar a empresa, dizer qual a melhor forma
atingir os objetivos estratégicos tracados. E preciso levar em conta que a empresa
depende dos empregados, fornecedores, distribuidores e que todos fazem parte do
processo para alcancar os objetivos almejados. Os departamentos da empresa
precisam estar cientes das metas e dispostos a alcanca-los. Segundo Peixoto, o

marketing pode ser definido da seguinte forma:

O marketing é a funcdo dentro de uma empresa que identifica as
necessidades e os desejos do consumidor, determina quais os mercados-
alvo que a organizacédo pode servir melhor e planeja produtos, servicos e
programas adequados a esses mercados. No entanto, o marketing € muito
mais do que uma funcéo isolada — é uma filosofia que orienta toda a
organizacdo. A meta do marketing é satisfazer o cliente de forma lucrativa,
criando relacdo de valor com clientes importantes. (1999 apud Peixoto,
2007, p. 16).

O marketing € capaz de reverter situacdes de mercado desfavoraveis e
manter/alavancar momentos de auge, ou seja, € uma atividade dinamica que se
adapta as diversas fases da empresa. Nao poderia ser diferente, tratando-se de um
mercado globalizado e altamente competitivo, onde os cenarios mudam com muita

rapidez. E preciso dinamismo para se adaptar as alteragbes micro e macro
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ambientais (fatores internos e externos da empresa, respectivamente). Logo, as
estratégias e acdes sdo adaptaveis.

Las Casas esclarece essa questao no paragrafo a seguir:

O marketing tem ainda a funcao de coordenar qualquer processo de troca.
Portanto, as organizacdes podem aplicar o marketing para corrigir
mercados, aumentar o nivel de conscientizacdo dos consumidores em
relacdo ao produto, transformar uma demanda negativa em positiva, gerar
demanda, criar mercados, corrigir uma demanda declinante, superar
sazonalidades, adequar demandas excessivas, manter a demanda plena e
evitar a demanda indesejada. (LAS CASAS, 2009, p. 43).

Ao longo dos anos, outros elementos foram agregados ao marketing. O
sucesso das estratégias tracadas ficou diretamente ligado as informacgfes obtidas
pela empresa a respeito do perfil do cliente: quem é? O que deseja comprar no
momento? O que faz nos momentos de lazer? Quais marcas preferem? Quais 0s
objetivos pessoais, viajar, casar? Quanto maior o conhecimento do perfil, mais facil
sera de atendé-lo. Todavia, € fundamental transformar essas informagdes em acdes
eficientes, além de criar relacionamento com os clientes mais fiéis e rentaveis para e
empresa.

Logo, o marketing focado em vendas deu lugar ao de relacionamento, no qual
o foco principal é o cliente, onde é muito importante manté-lo sempre voltando a
empresa e fiel ao produto ou servico. Esse € um dos grandes desafios do mercado
atual, onde o preco é um dos fatores decisivos no momento da compra, devido a
crise financeira mundial, que teve inicio em 2014 aproximadamente.

Para obter sucesso, a empresa deve considerar, também, a sua imagem
perante o consumidor, € preciso agir com ética e responsabilidade social, pontos
muito importantes e discutidos na ultima década, principalmente na era das redes
sociais, onde opinides sao transmitidas com agilidade, para um nimero de pessoas
imensuravel. A empresa precisa levar em conta que suas acgfes irdo refletir
diretamente no mercado consumidor (sociedade), e preocupar-se com o impacto
gerado por elas. Com esse conjunto de elementos é possivel afirmar que a definicdo

mais moderna de marketing é:

Entre as varias definicdes de marketing, a mais moderna é aquela que
contempla todos os avancos que foram sendo agregados ao longo dos
anos. Essa definicao registra que marketing é a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 ambiente de atuacéo e o impacto que essas relacdes causam no
bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2009, p. 48).
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O ato de atender as necessidades do consumidor pode parecer simples, mas
€ um verdadeiro desafio para empresas de todos 0s segmentos, pois primeiramente
€ preciso compreender o que os clientes desejam ou precisam. Essa ndo é uma
tarefa considerada facil, afinal, as vontades e necessidades do ser humano mudam
a todo instante, consequentemente, o mercado torna-se cada vez mais dinamico e
imprevisivel. Observa-se que ao longo dos anos o marketing evoluiu e continua a
evoluir de acordo com as transformacdes de um mercado competitivo e em
constante transformacao.

O marketing atual exige uma visdo ampla micro e macro ambiental, onde a
empresa precisar estar ciente do seu ambiente interno e sempre atenta as
mudancas do ambiente externo (cultura, economia, tecnologia, etc.). E preciso agir
com ética, responsabilidade social, preocupando-se com economia de recurso e
bem geral da sociedade. Além disso, ter um banco de dados completo e atualizado
passou a ser crucial para entender os diversos perfis de clientes: qual o tipo de
compra, quanto gasta e com que frequéncia, por exemplo. Informacdes
imprescindiveis para desenvolver o relacionamento com o consumidor.

No mercado atual é cada vez mais dificil tornar o cliente fiel & marca, produto
ou servico, devido a grande quantidade de produtos/servicos disponiveis no
mercado e atual crise econdmica mundial que, consequentemente, gera mudanca
de comportamento do consumidor, que opta por produtos com preco mais baixo.
Logo, ha uma constante “guerra de precos” promovida pelas empresas, na tentativa
de atrair o consumidor. Em resumo: saber utilizar informacfes do mercado de
atuacdo e do perfil dos clientes a seu favor € uma arma muito poderosa para
conquista e fidelizagdo do consumidor.
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9. MARKETING ESPORTIVO

O esporte teve inicio como uma atividade recreativa, uma brincadeira que se
tornou um jogo quando adquiriu regras e normas, que deviam ser respeitadas, caso
contrario, os participantes sofreriam puni¢des leves ou mais severas, tudo de acordo
com o grau de infragcdo. Segundo Vaz (VAZ, 2003, p. 253): “Uma classificacéo
sociologica define o esporte como o0 resultado de um processo crescente de
organizacdo e complexidade de regras das atividades recreativas”. O esporte € uma
atividade que une saude, diversao e atividade fisica, que envolve competitividade,
prazer, bem estar e entre outros sentimentos.

Essa mistura de elementos compfe uma atividade que atrai milhares de
pessoas ao redor do mundo, seja um torcedor de um time de futebol, de vdlei,
basquete, automobilismo e, atualmente, até artes marciais mistas (mais conhecida
como MMA). Observando essa grande oportunidade de mercado, as empresas
decidiram investir na industria esportiva como estratégia de marketing. O segmento
cresce na contramédo da economia mundial: de forma expressiva e sem sinais de
enfraquecimento.

De acordo com Morgan e Summers (2008, p. 288): “O esporte € um meio
anico por meio do qual as organizagdes podem atingir objetivos de marketing que
vao da exposicdo da marca a programas de fidelidade de longo prazo para
consumidores internos e externos”. Ou seja, 0 esporte ganhou uma nova funcéo:
expor, vender determinada marca (produto ou servigo), conquistar, reter e fidelizar o
consumidor através de jogos, eventos esportivos, patrocinios, lojas voltadas para
materiais esportivos ou associando uma celebridade do esporte a determinada
marca/produto.

O marketing esportivo foi conceituado de diferentes formas por especialistas
no tema e é interessante comparar algumas dessas definicbes. Comecando pelos
autores Pitts e Stotlar (2002, p. 90) que definiram o marketing esportivo como: “[...] 0
processo de elaborar e implementar atividades de producéo, formacdo de preco,
promocao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou
desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa. ”

Para Morgan e Summers, a definicdo deste segmento de marketing € mais
abrangente, logo envolve todo tipo de consumidor esportivo, conforme definicdo a

sequir:
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[...] o marketing esportivo é a aplicagdo dos quatro Ps (preco, produto,
promocgdo, e ponto de venda) de forma especifica em um contexto
esportivo, todo concebido para atender as necessidades dos clientes do
esporte, sejam eles consumidores individuais, participantes de esportes ou
jogadores, e investidores corporativos. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.
07).

Ainda, segundo ela, esse conceito pode ser ainda mais complexo e
especifico, envolvendo um conjunto de ferramentas de comunicacédo e estratégias
de marketing, para comunicar os beneficios de um produto ou servico ao

consumidor:

Esse uso do esporte nos esforcos de marketing da empresa é chamado de
marketing esportivo. Trata-se da tomada de estratégia de decisdes para
incorporar o0 esporte como um veiculo na estratégia de marketing da
empresa, de forma que conquiste atencdo, desenvolva uma marca ou
imagem corporativa especifica ou talvez comunique beneficios especificos
do produto ou servico a um certo grupo-alvo. (MORGAN; SUMMERS 2008,
p. 09).

Ja para Shank, o marketing esportivo vai além de um evento, um simples jogo
ou astros do esporte apresentando determinado produto, marca ou servico e pode
ser aplicado as empresas do segmento esportivo ou ndo. A definicdo apresentada

por ele é a seguinte:

[...] o marketing esportivo € mais complexo e dindmico do que apenas um
evento esportivo, um astro do esporte fazendo uma aparicdo ou um gasto
com patrocinio. Mais especificamente, o marketing esportivo “é a aplicacao
especifica dos principios e processos de marketing aos produtos esportivos
e ao marketing de produtos ndo esportivos por meio da associacdo com o
esporte” (SHANK, 2002, p. 22).

Na ultima década, empresas de todos os segmentos buscam o marketing
esportivo para lancar, divulgar e vender seus produtos ou servigos, além de ser uma
forma de conquista e fidelizacdo do consumidor. Porém, ha dois tipos de empresas
predominantes no mercado, segundo Gracioso (2008, p. 126) sao elas: “[...] as que
fabricam ou vendem produtos e servi¢os ligados ao proprio esporte e as que se
beneficiam da associacdo de sua marca com a juventude, vigor e espirito de luta
que estdo presentes no esporte”.

No entanto, algumas buscam o marketing esportivo para fortalecer sua
imagem no mercado, conquistar credibilidade do mercado consumidor ou como
forma de enaltecer seus pontos positivos e associar suas qualidades as emocgdes
transmitidas por uma determinada modalidade esportiva, ou seja, buscam o esporte
como forma de propaganda institucional. Segundo Las Casas (2009, p. 189), o foco

deste tipo de propaganda é€: “[...] promover uma empresa, uma ideia ou pensamento.
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O objetivo é criar uma imagem simpatica e favoravel a marca. [...] a ideia é de que,
no futuro, quando o consumidor pensar na compra de algum produto do género
anunciado, lembre-se da marca especifica e dé-lhe a preferéncia”.

No Brasil € muito comum a escolha dos seguintes esportes para representar
as marcas ou produtos: futebol (simbolo nacional e que remete ao pais em qualquer
lugar do mundo), o vélei que vém ganhando espaco no pais anualmente, e as
corridas de ruas. Ha aproximadamente dois anos as artes marciais mistas (MMA) e o
surf estdo conquistando destaque na midia e atraindo a atencdo dos brasileiros,
devido a ascenséo dos atletas Anderson Silva e Gabriel Medina. Esse fato retrata
uma mudanca na preferéncia da populagcdo em relagdo aos esportes e atletas,
gerando oportunidades de mercado para empresas de todos os segmentos. De

acordo com afirmacéo das autoras Morgan e Summers:

O orgulho e a satisfacdo emanados pelos torcedores que assistem a
selecdo de seu pais se tornar a melhor do mundo ndo sédo sentimentos que
podem ser criados artificialmente ou naturalmente atribuidos a coisas como
roupas, cervejas ou empresas aéreas. No entanto, ao trabalhar com essa
selecdo ou com aquele esporte, as marcas nessas categorias de produtos e
servicos podem formar aliancas estratégicas que as deixam fazer parte
dessa experiéncia emocional, permitindo-lhes usar esse orgulho e felicidade
no marketing de seus produtos ou servicos. (MORGAN; SUMMERS, 2008,
p. 289).

Deste modo, marcas do Brasil e do mundo descobriram o potencial do
esporte como ferramenta de comunicacdo, observando o seu alto alcance e sua
capacidade de atingir diversos tipos de publicos e multiplos perfis. Aléem de ser uma
atividade que envolve emocdo e desperta sentimentos: amor, paixdo, raiva,
competitividade e rivalidade (muitas vezes levada ao extremo). De acordo com as

autoras, a emocao é um elemento imprescindivel quando o assunto € esporte:

Talvez 0 mais poderoso e exclusivo aspecto com relacédo ao esporte seja a
emocdo que ele gera e que toma conta dos participantes e dos
espectadores. A montanha-russa emocional e dindmica do esporte pode
arrastar os consumidores por sensacdes intensificadas de expectativa,
alegria, medo, empolgacéo, orgulho, satisfacdo, raiva, entusiasmo, tristeza,
decepcéo e alivio, tudo dentro do periodo do evento - uma corrida de 20
segundos, um jogo de duas horas ou um torneio de um més. (MORGAN,;
SUMMERS, 2008, p. 288).

Desta forma, o esporte atraiu o interesse das midias de massa para
transmissdo das competicbes e eventos esportivos. Devido a grande exposicdo
gerada através de tais midias tornou-se uma ferramenta poderosa, capaz de vender
0S mais variados produtos, ligados ao esporte ou ndo. Conforme destaca Gracioso

(2008, p. 124): “[...] essa enorme importancia do esporte como forma de se atingir
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milhdes de consumidores logo foi descoberta e utilizada por empresas de todos os
tipos. [...] Em todo mundo, bilhdes de ddlares sao investidos hoje no patrocinio de
transmissdes esportivas, clubes e atletas”.

Para algumas organizacdes, o marketing esportivo se tornou uma maneira de
valorizar a marca, conquistar, fidelizar clientes e adentrar novos mercados. Em
alguns segmentos, o marketing convencional ndo atende os objetivos estabelecidos
pelas empresas, ja que muitas delas buscam vincular sua marca a sentimentos e
experiéncias de prazer, bem-estar, além de aproveitar a grande exposi¢cdo da marca
nos meios de comunicagdo de massa. Segundo Morgan e Summers (2008, p. 288):
0 marketing esportivo transmite mensagens positivas ao consumidor: “As marcas
que sdo associadas as paixdes e emoc¢des positivas que cercam o esporte podem
criar imagens duradoras e atitudes positivas em suas bases de clientes que sao
praticamente impossiveis de atingir por meio do marketing convencional”.

Conforme ja citado anteriormente, o marketing esportivo também é capaz de
conquistar, criar um estreito relacionamento e fidelizar clientes, gerando lucro a
longo prazo para as empresas. O esporte passa a fazer parte da rotina do
consumidor e, consequentemente, dos seus gastos mensais, pois é criada uma
relacdo intensa com a modalidade, atleta ou time de sua preferéncia, que é

repassada através de gera¢des na maioria dos casos. Logo, € possivel afirmar que:

Os torcedores continuam a mostrar fidelidade intensa aos esportes, times,
jogadores e eventos que acompanham. [...] Todos esses fendmenos
oferecidos pelo esporte apresentam uma oportunidade de marca atrativa
para os profissionais de marketing que desejam ndo apenas o
reconhecimento, mas a fidelidade a marca de um mercado-alvo especifico.
(MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 290).

No entanto, assim como no marketing “convencional”, os profissionais de
marketing esportivo precisam analisar a situagcdo da empresa (micro e macro
ambientais, ou seja, ambientes internos e externos) tracar objetivos e metas para
definir a estratégia de marketing mais adequada a seu momento atual. Ou até
investir alto em eventos esportivos sazonais, como a Copa do Mundo de Futebol ou
Jogos Olimpicos. Tal estratégia € conhecida como marketing de emboscada: “O
marketing de emboscada ocorre quando uma empresa faz bastante publicidade ou
projeta uma campanha de marketing para coincidir com uma temporada ou evento

esportivo especifico”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 307).
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O departamento responsavel pelo marketing tem a funcdo de pesquisar seu
mercado de atuagdo, entender o comportamento dos consumidores finais e
potenciais para assim segmenta-los, ja que o mercado possui diversos perfis, com
necessidades distintas, que estdo em constantemente transformacdo. Além de
estudar a concorréncia, a fim de ndo desenvolver um produto ja existente no
mercado, um evento cultural que possa ameagar o sucesso do evento esportivo,
verificar preco, promocdo, pontos de venda, para que a estratégia previamente

desenvolvida seja eficaz.

9.1 O valor social do esporte

A prética de esportes proporciona diversos beneficios ao ser humano, como
por exemplo: melhora nas condi¢cGes fisicas e qualidade de vida, aumento das
relagdes interpessoais, combate o sedentarismo, além de ser uma forma de lazer
prazerosa, que estimula a competitividade saudavel entre os envolvidos. Envolve
ainda o fator imprevisibilidade, que potencializa a emocao e expectativa em torno
das competicdes e eventos esportivos.

Ao redor do mundo ha um grande incentivo a pratica de esportes em geral,
pois segundo profissionais da area de saude é recomendada a pratica de atividades
fisicas de trés a quatro vezes por semana, durante pelo menos uma hora por dia.
Inserir 0 esporte nas atividades cotidianas € indicado a todas as faixas etarias, pois
torna a vida mais prazerosa, além de reduzir consideravelmente os riscos de
problemas de saude. Segundo Morgan e Summers, nos paises desenvolvidos 0s

governos incentivam essa pratica com afinco:

Os governos lancam diversas iniciativas para estimular a pratica do esporte,
de modo que as pessoas pratiguem a quantidade minima de atividades
fisicas recomendadas diariamente. Para isso, desenvolvem campanhas de
promoc¢édo educacional destinadas a ensinar as pessoas 0 que pode ser
feito para melhorar a qualidade de vida. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.
79).

O esporte gera, também, ganho para comunidades carentes e periferias, onde
as criancas o consideram uma oportunidade de melhora na condi¢ao de vida, de ter
uma profissdo, ajudar a familia, enfim, sonham em ser uma celebridade esportiva.
Deste modo, € uma atividade com poder de reduzir a criminalidade em locais
periféricos, pois se bem trabalhado é capaz de afastar as criancas do trafico de

drogas, roubos, furtos, etc.
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Nas comunidades brasileiras € comum a criagdo de projetos sociais,
desenvolvidos pelos préprios moradores ou ex-atletas de diversas modalidades, que
utilizam o esporte como uma forma de lazer em tais locais, onde tudo é muito
precario e impossibilita o entretenimento dos moradores. Uma das principais metas é
criar uma ocupacgdo, um estimulo, evitar o 6cio das criancas e adolescentes. Os
criadores dos projetos incentivam a educacao, criando regras, como por exemplo:
para participar do projeto social é preciso frequentar regularmente a escola e ter um
bom desempenho.

Em virtude de todos os fatores descritos acima € possivel afirmar que o
esporte tem trés funcdes na sociedade: o educacional (tem a escola como principal
espaco fisico, com o objetivo de auxiliar no desenvolvimento do ser humano),
participativo (praticado como recreacdo, nos momentos de lazer, em parques ou
clubes) e desempenho (envolvem atletas, competicOes, eventos esportivos
propriamente ditos, com disputas e regras estabelecidas para cada modalidade). De
acordo com Vaz, o esporte tem capacidade de contribuir determinantemente para o

desenvolvimento e formacéo da sociedade:

Sociologicamente, o esporte comporta ainda uma classificacdo em trés
tipos, segundo a finalidade da pratica seja educacional, participativa ou
comparativa de desempenho. Tal classificacdo reconceitua o esporte,
tratando-o como atividade que transcende o aspecto fisico, realgcando o seu
carater formativo. As atividades esportivas tomam dimensdo social,
entendidas como “modos de exercicio do direito de todos a pratica
esportiva. (VAZ, 2003, p. 254).

A prética de qualquer modalidade esportiva realmente pode impulsionar a
evolucao social de um pais, afinal, € uma atividade que prega o respeito pelo outro,
exige dedicacdo, ensina a ter disciplina, perseveranca, estimula o trabalho em
grupo e o comprometimento. Além de incentivar o cuidado com a saude fisica e
metal, a interacdo com o ambiente, o conhecimento individual e a competitividade
sadia. Para criancas e adolescentes, os respectivos principios sdo fundamentais
para o seu desenvolvimento e formagédo de valores: “Os conceitos de esporte e
socializacdo séo igualmente importantes, pois as criangas ndo apenas aprendem
sobre a vida por meio do esporte, mas também sobre a importancia do esporte para
avida”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 89).

Todavia, para haver estimulo a pratica de esportes é fundamental que haja
investimento do governo e de grandes empresas, para que todos os envolvidos nos

projetos tenham a disposicdo: equipamentos em boas condi¢des, locais adequados
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para o desenvolvimento das atividades, como quadras de basquete, volei, ginasios,
pistas de atletismo, gramados de futebol, parques, entretanto, tudo ainda é muito
precario no Brasil. Os responsaveis pelos projetos sociais, muitas vezes sao
obrigados a improvisar locais e equipamentos para que a pratica das atividades seja
possivel. Infelizmente € muito comum encontrar criancas, adolescentes participantes
dos projetos sem calgados apropriados, uniformes e até sem se alimentar.

Mensurar os beneficios do esporte nas comunidades carentes € algo
complexo que depende de inumeros fatores, como: o formato do projeto,
personalidade dos participantes, método de desenvolvimento das atividades,
equipamentos e locais disponiveis para o desenvolvimento das atividades, porém ha
um consenso da sociedade em relacdo aos projetos sociais: “[...] a maioria das
pessoas concorda que esses programas tém um efeito positivo, e qualquer reducao
no crime, seja no curto ou longo prazo, € benéfica a comunidade em geral”.
(MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 82).

No Brasil o incentivo as modalidades esportivas em geral esta muito abaixo
do ideal, com excecao do futebol masculino que possui apoio das empresas e do
governo, devido a tradicdo do esporte no pais. Investimento este que aumentou em
virtude da Copa do Mundo de Futebol disputada no pais em 2014. Diversos atletas,
com extremo potencial ndo conseguem patrocinadores para participar de
competicbes sediadas no Brasil e no mundo. Os recursos financeiros, na maioria
das vezes, sdo adquiridos pelos préprios atletas com ajuda de amigos, familiares e
até através de apelos nas redes sociais.

Ao falar em valor social do esporte é necessario ressaltar a importancia de um
pais sediar grandes eventos esportivos, como os Jogos Olimpicos, os Jogos de
Inverno ou a Copa do Mundo de Futebol. Ser escolhido como pais sede de um
evento mundial, de grande repercussado, traz inUmeros beneficios a sociedade,
como: ganhos econdmicos, geracao de empregos, melhoria nos transportes e
servicos em geral, aumento do turismo, que consequentemente gera maior consumo
em todos os segmentos de mercado, possibilidade de fortalecimento da imagem do
pais aos olhos do mundo e a oportunidade de deixar um legado esportivo no local
apo0s o evento. Ha, também, um ganho emocional para a sociedade, pois sediar um
evento esportivo internacional estimula o orgulho nacional, fortalecendo o

sentimento de patriotismo.
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Para o marketing esportivo € uma grande oportunidade de mercado, ja que as
empresas podem aproveitar 0 momento para investir em comunicacéo voltada ao
esporte e patrocinio esportivo, devido a atencdo mundial voltada ao evento, forte
carga emocional dos envolvidos (atletas, organizadores, torcedores), aumento do

patriotismo e visibilidade do pais:

Estar associado a um grande evento capaz de gerar tal volume de orgulho,
comemoracOes e emocgdes positivas € algo que o profissional de marketing
ndo compra simplesmente e, portanto, representa uma oportunidade de
patrocinio fantastica se for alavancada de forma correta. (MORGAN;
SUMMERS, 2008, p. 85).

No entanto, mais a frente sera descrito detalhadamente a importancia do
patrocinio esportivo e da comunicacao voltada ao esporte para empresas de todos
0s segmentos de mercado. Neste topico o objetivo € descrever como 0 esporte pode
ser um elemento modificador da sociedade, capaz de transformar o individuo, pregar
valores as criancas, adolescentes, adultos e idosos, inclusive.

O esporte € uma atividade fundamental para o desenvolvimento de um pais,
porém, ainda & necessario ser tratado com maior seriedade, atencdo e investimento
de grandes empresas e do governo brasileiro. E imprescindivel incentivar o apoio a
todas as modalidades esportivas, e ndo apenas ao futebol masculino, pois ha
incontaveis talentos no pais em busca de apenas uma oportunidade ou alguém que

acredite em seu potencial.

9.2 O valor econémico do esporte

Além do valor social o esporte tem um papel muito importante na economia
de um pais, de acordo com Morgan e Summers (2008, p. 14): “O impacto do esporte
sobre o PIB de qualquer pais pode ser estimado por meio de seu impacto sobre
emprego, participacao e servicos selecionados”. Ou seja, 0 valor do esporte esta nos
equipamentos esportivos adquiridos, vestuario, nos empregos gerados em lojas
especializadas, eventos esportivos, no aumento do turismo no pais, que
consequentemente, impacta nos setores de alimenticios, entretenimento, enfim, no
consumo em geral. E também o setor de midia, principalmente os meios de
comunicacdo de massa (televisdo, jornais, revistas, radio, midias sociais) que

também dependem do esporte para crescer e gerar lucro.
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Conforme afirmacé&o de Morgan e Summers (2008, p. 17): “As mais recentes
estimativas sugerem que mais de 4,5 milhdes de pessoas possuem empregos
relacionados a esporte nos Estados Unidos, em todos os niveis, e esse numero
continua crescendo”. Os respectivos dados sao de 2008, ou seja, esse percentual
cresceu substancialmente, j& que em sete anos a economia mundial passou por
incontaveis mudancas. Tal numero foi utilizado apenas como referéncia para mostrar
o impacto do esporte na geracdo de empregos nos Estados Unidos, e pode ser
utilizado como exemplo para os demais paises do mundo.

Os numeros relacionados a economia S840 muito expressivos em paises como
a Australia, Nova Zelandia, Gra-Bretanha e China. Dados divulgados em 2014 pela
revista Exame mostram que o esporte movimenta o Produto Interno Bruto (PIB) em
todos os continentes do mundo, Europa, Asia e Oceania se destacam. Na Unido
Europeia, o esporte € mais importante para a economia do que a agricultura,
respondendo por algo entre 1,13% e 1,76% do PIB. O cenério varia muito de pais
para pais. Na Austria, a participacdo no PIB esta entre 2% e 4%, enquanto a
Alemanha é a campea no mercado de trabalho com um em cada quatro empregados
do setor. Na UE, o equivalente a 1,1 milh&o de postos. *

No Brasil, um estudo realizado pela Pluri Consultoria, revela que o PIB do
esporte brasileiro cresceu 7,1% entre os anos de 2007 e 2011, percentual de
crescimento muito acima dos 4,2% da economia no panorama geral. JA no ano de
2012 foi criada uma perspectiva até 2016: “Em 2012, o esporte respondia por 1,6%
do Produto Interno Bruto brasileiro, movimentando R$ 67 bilhdes. [...] e a expectativa
€ que o esporte responda por quase 2% do PIB até 2016, que serd o ano das
Olimpfadas”. 4

A Copa do Mundo sediada no Brasil em 2014 movimentou todos os setores
citados acima, principalmente a industria de cerveja que: “[...] produziu 3 bilhdes e
200 milhdes de litros da bebida entre abril e junho para atender os torcedores da

Copa do Mundo”. Um aumento de 12% em relag&o ao ano de 2013.

® CALEIRO, Jo&o Pedro. Qual o tamanho do esporte na economia? Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/economia/noticias/qual-e-o-tamanho-da-importancia-do-esporte-na-
economia>. Acesso em: 14 abr. 2015.

* GASPARIN, Mirian. Industria do esporte cresce e melhora o desempenho do PIB brasileiro.
Disponivel em: <http://miriangasparin.com.br/2014/06/industria-do-esporte-cresce-e-melhora-o-
desempenho-do-pib-brasileiro/>. Acesso em: 14 abr. 2015.
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O setor de turismo foi beneficiado com a chegada de torcedores e
simpatizantes do futebol do mundo inteiro, gerando aumento no consumo de bares,
restaurantes, hotéis nas cidades onde os jogos ocorreram. E possivel, ainda,
destacar o setor de vestuario e equipamentos, com a venda de camisetas oficiais
das selecdes e bolas utilizadas nos jogos, nomeada de Brazuca. Contudo, o
crescimento proporcionado pela Copa do Mundo ndo foi maior devido a crise
econdmica que atingiu o Brasil em 2014 e se estende em 2015.

Alguns especialistas em economia vao além e dizem que a Copa do Mundo
talvez tenha prejudicado o PIB brasileiro, mas ndao culpam somente o evento pela
gueda ou o acusam como sendo fator fundamental para a crise brasileira. Porém, é
possivel observar como 0 esporte € capaz de impactar diretamente na economia do
pais: “[...]as causas do desaquecimento sdo internas e a Copa até pode ter
contribuido um pouco para a queda do PIB no primeiro trimestre ao paralisar alguns
setores do comércio e servi¢os e ajudar a frear a industria, mas definitivamente néo
esta entre as principais causas da recessao”. °

Outro evento esportivo realizado no Brasil que alavancou a economia
nacional foi a Copa das Confederacdes, realizada em junho de 2013, que rendeu
cerca de R$9,7 bilhdes de acordo com o Portal Brasil. A pesquisa foi realizada pela
Fundacdo Instituto de Pesquisas Econbémicas (FIPE). O Ministério do Turismo,
afirma que o evento movimentou cerca de R$20,7 bilh6es nas seis cidades sede
(Brasilia, Belo Horizonte, Fortaleza, Recife, Rio de Janeiro e Salvador) e gerando
303 mil empregos (ndo necessariamente novos empregos). Segundo a pesquisa:
“Dos R$ 9,7 bilhdes, 58% ficaram nas cidades-sede e 42% foram distribuidos pelo
restante do pais”. °

Quando o assunto é futebol, apesar de muito popular no pais, durante anos
os times brasileiros sofreram com uma administracéo falha, falta de planejamento e
crescimento. No entanto, esse quadro vem sofrendo alteragbes desde 2004, quando

houve uma melhoria consideravel na gestao dos clubes, com a construcao de novos

® BBC BRASIL.com. Copa pode ter contribuido com a queda do PIB, diz analista. Disponivel em:
<http://economia.terra.com.br/copa-pode-ter-contribuido-com-a-queda-do-pib-diz-
analista,40a4c8f836228410VgnVCM10000098cceb0aRCRD.html>. Acesso em: 14 abr. 2015.

® Portal Brasil. Copa das Confederacdes rendeu R$ 9,7 bilhdes ao PIB. Disponivel em:
<http://www.brasil.gov.br/esporte/2014/04/copa-das-confederacoes-rendeu-r-9-7-bilhoes-ao-pib-1>.
Acesso em: 14 abr. 2015.
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estadios, estratégias de marketing voltadas para o torcedor, buscando conquistar e
fidelizar os mesmos.

Como prova deste crescimento, em junho de 2014 foi divulgado um estudo a
respeito do valor das marcas dos clubes brasileiros, o resultado comprova a
impressionante evolucdo do mercado brasileiro de futebol: “De 2013 para 2014 o
valor somado das 30 marcas cresceu 19%, um indice bastante elevado. [...] Os 10
clubes que mais cresceram em valor gerado para as suas marcas entre 2010 e 2014
foram: Corinthians, Flamengo, Cruzeiro, Santos, Grémio, Atlético-MG, Sao Paulo,
Internacional, Vasco da Gama e Palmeiras. Esses 10 clubes foram responsaveis por
82% dos R$ 3,2 bilhdes de evolugcdo do valor de marca registrado pelos maiores
clubes brasileiros nos ultimos 5 anos”. ’

Com base nas estatisticas acima € plausivel avaliar a relevancia do
“consumo” do esporte para o crescimento econdmico de um pais. Ele faz parte da
vida de grande parte do cotidiano da sociedade, do orgamento familiar como um
momento de lazer, do consumo de bens e servicos. Grande parcela da populacao,
comparecer a um estadio de futebol faz parte da rotina, assim como comprar 0 hovo
modelo de camiseta do time de coracao, presentear o filho com um uniforme ou uma
bola para se divertir nos fins de semana com os filhos ou os amigos. Ainda é
possivel assistir eventos esportivos pela televisdo ou acompanhar a transmissao via
radio, assim como ler as noticias do seu esporte preferido nos jornais e revistas do
ramo. Logo, tudo no esporte envolve compra, venda, aluguel, gera lucro a curto e

longo prazo, movimentando a economia de um pais:

[...] parte do consumo diario e da vida de trabalho das pessoas envolve o
consumo de bens e servicos de esporte (ou lazer). O esporte pode ser
classificado como um consumo, pois, em sua forma mais simples, envolve a
compra (ou aluguel), o uso e descarte de um bem ou servico. (MORGAN;
SUMMERS, 2008, p. 18).

9.3 As vantagens e desvantagens do marketing esport  ivo

O marketing esportivo pode ser utilizado como estratégia de marketing para
empresas ligadas ao esporte, como times de futebol, lojas de artigos esportivos,
grandes marcas de materiais esportivos como: Adidas, Nike, Puma. Ou empresas de

! GONCALVES, Emerson. As 30 marcas mais valiosas do futebol brasileiro. Disponivel em:

<http://globoesporte.globo.com/blogs/especial-blog/olhar-cronico-esportivo/post/30-marcas-mais-
valiosas-do-futebol-brasileiro.htmlI>. Acesso em: 15 de abr. 2015.
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outros segmentos que utilizam a juventude, emocao, adrenalina, competitividade,
enfim, os sentimentos positivos transmitidos pelo esporte para associa-los a sua
marca, produto ou servi¢o atraindo o publico-alvo e novos consumidores. Essas sao
apenas algumas vantagens de optar pelo marketing esportivo. Segundo Melissa e
Summers (2008, p. 306) o marketing voltado ao esporte € capaz de: “Interacdes
altamente carregadas de emocao com consumidores internos e externos”. E “Maior
consumo do produto pelos consumidores-alvo, incluindo novos mercados”.

No entanto, como em todas as estratégias de marketing, ha o lado positivo e
negativo em utilizar o esporte como ferramenta de marketing para atrair, conquistar
e fidelizar os consumidores. Conforme explica Melissa é necessario estar consciente
dos riscos e oportunidades que o esporte é capaz de proporcionar as empresas:
“Existem muitas vantagens na utilizacdo do esporte no marketing, contudo também
ha desvantagens das quais é preciso estar ciente. Mais do que vantagens e
desvantagens, a referéncia talvez deva ser feita a vantagens e oportunidades versus
desvantagens e riscos associados ao uso do esporte”. (MORGAN; SUMMERS,
2008, p. 305).

Como oportunidade de mercado € possivel mencionar as emocdes
transmitidas pelo esporte, como: paixao, disciplina e competitividade. Tais elementos
podem ser explorados e associados a marca, produto ou servico ou como forma de
rejuvenescer e fortalecer a marca. As acfes podem estar voltadas para incentivar a
conquista, fidelizagdo e relacionamento com o consumidor: “As oportunidades
apresentadas na utilizacdo do esporte como plataforma de marketing séo baseadas
na emocao e na fidelidade a tudo que envolve a competicdo esportiva”. (MORGAN,;
SUMMERS, 2008, p. 305).

Com o foco na fidelidade do torcedor, os times de futebol investem nos
programas de soécios torcedores. Tais programas proporcionam beneficios aos
consumidores, que optam por pagar um determinado valor mensal, semestral ou
anual para obter descontos e maior facilidade na compra de ingressos, produtos
relacionados ao clube e outros tipos de promoc¢bes, como ha compra de cervejas,
por exemplo. As acgOes voltadas para o relacionamento com o torcedor proporcionam
proximidade, interagdo entre clube e consumidor, logo o torcedor continua a investir

no clube, gerando lucro de médio a longo prazo. Em sintese, uma das grandes
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oportunidades do marketing esportivo € a: “Chance de capitalizar sobre apoio e a
fidelidade extremos dos torcedores”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 306).

A empresa que opta por trabalhar com marketing esportivo tem a
possibilidade de expor a marca, produto ou servico para grande quantidade de
consumidores, por um longo periodo de tempo, fixando-a na mente do consumidor.
Em suma, ha: “Oportunidades de exposi¢do do produto e da marca com bom custo-
beneficio”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 306). E possivel citar como exemplo,
uma empresa patrocinadora de um time de futebol: a marca sera exposta durante 90
minutos em emissoras de televisdo aberta ou fechada, em jornais de grande
circulacdo, reportagens pdés-jogo, etc. Consequentemente, a marca conquista
visibilidade nos meios de comunicacdo de massa, atingindo diversos publicos, de
ambos 0s sexos, faixas etarias, classes sociais € hdo apenas o publico-alvo definido
pela empresa.

O esporte é considerado uma forma de lazer prazerosa, familiar, popular, um
momento no qual o consumidor esta mais propenso a receber informacgdes. Assim
ha possibilidade de conquistar novos clientes, estimular o consumo e reforcar a
credibilidade da marca. Segundo Vaz, empresas que investem em modalidades
esportivas sao valorizadas pelos consumidores, pois demonstram preocupag¢ao com
o desenvolvimento humano:

A organizacdo que apoia um atleta obtém respeitabilidade publica por um
efeito de transposicdo, para o0 ambiente empresarial, de um dos mais
nobres gestos humanos de solidariedade, que € o ato de ajudar o préximo.
[...] O atleta é visto pela humanidade como alguém que luta contra as
adversidades para realizar o seu ideal. A vitoria no esporte funciona como
metéafora do sucesso na vida. (VAZ, 2003, p. 259).

Além disso, ele é considerado uma verdadeira “fabrica de idolos” que se
tornam simbolos nacionais, ha iniUmeros exemplos para ilustrar essa afirmacéo:
Pelé, Zico, Ayrton Senna, Ronaldo e atualmente, Neymar, Anderson Silva e Gabriel
Medina. Nestes casos, empresas ligadas ou ndo ao esporte procuram associar sua
marca aos atletas considerados “celebridades”. Conforme pontua Morgan e
Summers, ha duas vantagens importantes em utilizar celebridades do esporte como
ferramenta de marketing: “Potencial para aliar a personalidade da marca ao sucesso
do esporte, dos times e/ou atletas individuais”. Além de ser: “Fonte de herdis,
campedes e porta-vozes em constante mudanc¢a”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.
306).
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O principal objetivo, neste caso, é fixar a marca ou produto na mente do
consumidor através do idolo do esporte. Assim, ndo apenas os fas do atleta se
sentirdo atraidos, havera procura de todo tipo de consumidor devido a imagem
familiar do esportista, conquistada através dos bons resultados ao longo da carreira.
Vaz (VAZ, 2003, p. 259), afirma que: “Entre os varios beneficios que uma empresa
pode obter com o apoio a um atleta, estdo ganhos de prestigio, melhorando sua
imagem e conceitos publicos, e de popularidade, condicionada esta ao desempenho
do atleta”.

Entretanto, é essencial que a celebridade do esporte escolhida para
representar o produto esteja em ascensao na carreira ou tenha conquistado sucesso
e popularidade na midia. A boa imagem transmitida ao consumidor é fundamental
para a eficacia da comunicacao, afinal, tais qualidades serédo associadas a empresa
ou produto em questéo: “Fatores como carisma e simpatia, associados a obtencéo
de bons resultados em competices, contribuem para uma rapida recuperacao dos
valores investidos, em termos de visibilidade da marca”. (VAZ, 2003, p. 259).

Em contrapartida, optar pelo marketing esportivo também envolve riscos e um
dos principais é lidar com a imprevisibilidade do esporte. Muitas vezes ha um alto
investimento em um evento esportivo, porém, devido a diversos fatores como preco,
dificuldades de acesso ao local, condigbes climaticas ou simples falta de interesse
do pdublico, resultada em fracasso. Logo: “A qualidade e a empolgacdo da
competicdo sdo incontrolaveis”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 306).

E indispensavel, também, considerar o risco de falha na seguranca ou
superlotagcdo do local, causando contratempos que podem se tornar graves.
Portanto, o resultado do evento esportivo ou competicdo é totalmente imprevisivel,
apesar do planejamento envolvido os elementos que compdem uma competicdo
esportiva ndo podem ser previstos com antecedéncia. Em sintese, tudo é repentino:
“Dificil de controlar”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 306).

Com relacdo a associar a imagem de uma personalidade do esporte a um
produto ou marca, a empresa esta sujeita a um escandalo ou gafe do mesmo.
Consequentemente, de “her6i” o esportista passa a ser o “vildo” nacional, o que
infelizmente € comum no mundo todo. Deste modo: “[...] a empresa corre 0 risco de
ter sua imagem prejudicada por eventuais problemas do atleta [...]”. (VAZ, 2003, p.

259). E, ainda, ficarad totalmente dependente da boa reputacdo do atleta. Logo
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estara: “Sujeito a falhas de personalidade e gafes sociais das celebridades
esportivas”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 306).

No Brasil, destaca-se o atual caso do lutador de MMA Anderson Silva,
reprovado em um exame de antidoping no inicio de 2015, logo apoés a luta de retorno
ao octdégono. O resultado foi positivo para uso de substancias proibidas pela
modalidade e o atleta foi suspenso da modalidade por um ano. A marca Budweiser,
sua maior patrocinadora, que tem a imagem diretamente ligada a ele, foi prejudicada
de alguma forma. Entretanto, o impacto sobre a empresa podera ser minimo ou de
grande proporc¢ao.

Ainda sobre a utilizagéo de celebridades do esporte associados a marcas ou
produtos, ha outro ponto de risco: a escolha do mesmo atleta para representar
diferentes marcas. O resultado pode ser o contrario do esperado pela empresa:
podera haver falta de identificacdo do publico com o produto. Em decorréncia da alta
exposicdo do atleta na midia h4 um desgaste natural na imagem do mesmo, o que
nao € vantajoso para nenhuma das empresas envolvidas, pois a propaganda podera
passar despercebida aos olhos do consumidor: “Como o0s consumidores s&o
expostos a milhdes de mensagens publicitarias todos os dias, com frequéncia optam
por ndo prestar atencao a boa parte delas. Essa triagem de estimulos é chamada de
atencao seletiva”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 306). Ou seja, apenas aqueles
que atrairem a atencao do publico terédo o retorno desejado.

A sazonalidade também € considerada um risco para as empresas que optam
pelo marketing esportivo. Eventos de grande proporgéao e visibilidade ocorrem em
determinadas épocas do ano, a cada dois ou quatro anos inclusive, com excec¢ao do
Campeonato Brasileiro de Futebol que é anual e longo. Conforme detalha Melissa e
Summers (2008, p. 306): “Plataformas esportivas de qualidade sao limitadas e,
muitas vezes, infrequentes ou sazonais”.

Todavia, investir em grandes eventos esportivos como o0s Jogos Olimpicos e
a Copa do Mundo de Futebol € algo complexo, que exige planejamento prévio, alto
investimento e acdes que diminuam o impacto da concorréncia. Segundo entrevista
de Alexandre Alfredo, diretor de comunicacdo da Nike do Brasil para a Revista Top
Of Mind do jornal Folha de S.Paulo (Revista Folha Top Of Mind, 2014, pag. 51): “[...]
para diminuir a desvantagem para a patrocinadora oficial da Copa do Mundo de
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2014 (a Adidas) a estratégia foi firmar parcerias — a Nike patrocinou dez selecdes e
mais 50% dos jogadores em campo, dentre eles, Neymar e Cristiano Ronaldo”.

O alto investimento é considerado uma desvantagem do marketing esportivo,
uma vez que o patrocinio esportivo (de equipes, atletas, eventos), propagandas em
meios de comunicacao de massa e acgdes de conquista, fidelizacdo, relacionamento,
tém alto custo, pois tém como objetivo se fixar na mente do consumidor e obter lucro
a longo prazo. Deste modo, o fator “alto investimento” € considerado uma
desvantagem do marketing esportivo: “As propriedades esportivas podem ter preco
excessivamente alto”. E “Custos de alavancagem elevados”. (MORGAN;
SUMMERS, 2008, p. 306).

Em suma, para utilizar o esporte como estratégia de marketing a empresa
deve estar ciente das vantagens e desvantagens que as acdes desenvolvidas
poderdao gerar. Utilizar o esporte como ferramenta de marketing significa explorar
emocoes, testar a popularidade do atleta ou modalidade esportiva, para conquistar,
reter, fidelizar o cliente e fortalecer a credibilidade da marca. Em contrapartida, ha
riscos que podem ser minimizados com um planejamento eficaz, considerando a
imprevisibilidade do esporte, alto custo, sazonalidade e conduta do atleta como

fatores incontrolaveis. Resume-se que:

As oportunidades apresentadas na utilizacdo do esporte como plataforma
de marketing sdo baseadas na emocéo e na fidelidade a tudo o que envolve
a competicdo esportiva. Muitos dos riscos e das desvantagens associados
ao uso do esporte como plataforma de marketing podem ser minimizados
pela gestdo e pelo planejamento cuidadosos. (MORGAN; SUMMERS, 2008,
p. 305).
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10. O CONSUMIDOR ESPORTIVO E A SEGMENTACAO DE
MERCADO

No marketing esportivo também ha diferentes tipos de publicos esportivos,
que sdo capazes de influenciar diretamente nas decisbes de marketing das
empresas. Tais publicos podem ser divididos em sete grupos: “[...] jogadores ou
participantes; investidores empresariais e/ou a midia; organizacbes de servicos e
mercadorias de apoio; governos; espectadores; outros clubes esportivos e orgaos
governamentais esportivos”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 29).

Entretanto, como o tema do estudo académico é relacionado diretamente com
espectadores (consumidores finais) e atletas, a énfase deste tépico sera para os
respectivos grupos. Afinal, sem jogadores e consumidores ndo havera produtos
esportivos: “[...] os participantes de uma modalidade esportiva ou 0s jogadores sao
publicos bastante importantes a serem considerados em qualquer decisdo de
marketing. Se suas necessidades nao forem satisfatoriamente atendidas, é provavel
que o mercado fique desprovido de produtos esportivos”. (MORGAN; SUMMERS,
2008, p. 40).

Os espectadores sdo fundamentais para o futuro do produto esportivo, sejam
eles consumidores de produtos tangiveis (materiais esportivos, vestuario, etc.) ou
intangiveis (eventos esportivos, jogos, acompanhar pela televisdo, etc.). Além disso,
sao formadores de opinido, geram demanda sobre o produto e afetam diretamente o

esporte. Logo é possivel afirmar que:

Esses publicos abrangem espectadores do esporte em todas as formas -
espectadores de jogos ao vivo e 0S que participam por meio do
fornecimento dos produtos esportivos pela midia (tanto no formato
eletrbnico quanto impresso). [...] Assim, por meio da sua influéncia de
opinido, eles geralmente afetam o formato de um esporte, suas regras, seus
regulamentos, seus locais e, as vezes, até mesmo seus participantes.
(MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 40).

As empresas que optam por tal segmento de marketing precisam,
primeiramente, compreender o comportamento do consumidor esportivo. E
necessario entender o motivo de consumir esporte, sua forma de consumo, paixao
pelo time, o motivo de compra de materiais esportivos e como é o seu envolvimento

com modalidades esportivas em geral:

Quando as pessoas, assistem, ouvem ou praticam um esporte essa
atividade é chamada de consumo esportivo. O esporte pode ser consumido
direto — ao se assistir pessoalmente a um jogo ou ao participar de um
esporte — ou indiretamente — ao assistir um jogo pela televisédo, ouvi-lo no
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radio ou ao ler a seu respeito em um jornal ou revista. (MORGAN;
SUMMERS, 2008, p. 18).

Ha aproximadamente cinco anos, as redes sociais também comecaram a ser
utilizadas para propagar e incentivar o consumo esportivo, mostrando uma clara
mudanc¢a de comportamento do consumidor no mercado moderno. O Instagram, por
exemplo, esta repleto de personalidades que incentivam seus seguidores a ter uma
vida saudavel, com formas corretas de alimentacdo, pratica de esportes ou de
qualquer atividade fisica frequentemente, como: academia, corridas de rua ou
caminhada nos parques. Constata-se que as pessoas tém prazer em demonstrar a
todos as emocgfes que 0 esporte proporciona para aqueles que o seguem. Tal

necessidade de exposicao pode ser explicada da seguinte forma:

Como o esporte é uma atividade altamente emocional e envolvente para
muitas pessoas, ha também uma certa satisfacdo no envolvimento virtual
em eventos esportivos. [...] E esse canal para o envolvimento secundario
apreciado por homens e mulheres, assim como a montanha-russa de
emocdes vividas com o esporte, que o torna tdo atraente para o publico
moderno. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 19).

Consequentemente, algumas empresas observaram essa oportunidade de
mercado e passaram investir em sons, imagens que transmitam aos consumidores
tais sensacdoes e demonstrem 0 quao prazeroso € a pratica de esportes, 0S
beneficios de ter uma vida saudavel, para atrai-los e conquista-los. Ao optar por
agucar a visao e audicao do cliente, o meio de comunicacdo mais vantajoso para
atrair a atencdo do publico-alvo € a televisdo, radio ou internet. Logo, € possivel
afirmar que: “[...] a satisfacdo dos consumidores esportivos com eventos esportivos
€, em grande parte, determinada pela qualidade de suas experiéncias”. (MORGAN;
SUMMERS, 2008, p. 29).

Os consumidores esportivos tendem, também, a avaliar profundamente as
suas escolhas em relacdo ao esporte, como por exemplo: “ser socio torcedor do
meu time é realmente vantajoso?”. Ou seja, sempre havera um questionamento em
relacdo ao custo-beneficio do esporte na vida do consumidor. Esse constante
processo de avaliacdo em torno do esporte, pode der definido da seguinte forma:
“Esse processo de reflexdo e davida é chamado de dissonancia cognitiva. Quanto
maior for o risco percebido envolvido na compra e quanto menos confiante for o
consumidor sobre o processo de decisdo, maior sera a dissonancia sentida”.
(MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 106).
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Quando o consumidor opta pela pratica de esportes, a sua satisfacdo pos-
compra sera mensurada de acordo com os resultados que a atividade ira lhe
proporcionar, desta forma, o consumo esta diretamente ligado a garantia de
resultados e conquista de objetivos pessoais. Logo, € possivel afirmar que: “O
processo de tomada de decisdo de um consumidor € algo unico de cada individuo e
também ird mudar em diferentes situacdes de compra e quando as compras forem
feitas em contextos diferentes”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, pag. 107).

Entretanto, o marketing esportivo precisa encontrar uma forma de lidar com a
mudanca repentina de opinido do consumidor, além de considerar que trata-se de
um consumidor extremamente competitivo, que tem apreco pela rivalidade. Por tais
motivos ser previsivel no esporte gera frustracdo, decepcao, pois 0 encanto esta na
imprevisibilidade. Em suma, o desafio para quem escolhe o esporte como
ferramenta de marketing para conquista e fidelizacdo de clientes, € lidar com as
escolhas inesperadas, imprevisiveis do consumidor, afinal: “[...] a esséncia do que
guerem pode ser um mistério!l Isso ocorre porque 0 que desejam € a
imprevisibilidade. Eles querem competicdo!” (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 131).

Considerando o0s aspectos levantados entende-se que é fundamental
pesquisar novas tendéncias de comportamento, investigar e colher informagdes dos
diversos perfis de consumidores existentes no mercado para compreender suas
necessidades, a fim de definir uma estratégia ideal para cada tipo de publico, e
assim, desenvolver os produtos desejados ou chegar o mais proximo possivel. E
necessario um estudo de mercado a fim de definir para qual (ou quais) perfil ser4
direcionado o produto ou servigo. Tais informacgfes serdo utilizadas para determinar
quais estratégias serdo implantadas para a conquista e fidelizacdo do consumidor,
por exemplo. Segundo Pitts e Stotlar (2002, p. 94): “Munido desse conhecimento o
profissional de marketing pode tomar decisfes estratégicas cientificas para a
empresa, posicionando-a para 0 sucesso”.

No entanto, no mercado consumidor ha incontaveis perfis de clientes que
podem ser impactados pelo marketing esportivo. Desta forma: “Os consumidores
podem ser agrupados, ou segmentados, das mais variadas formas. [..] A
segmentacao deve ser feita de modo a beneficiar ao maximo a empresa”. (PITTS;
STOTLAR, 2002, p. 94). A segmentacdo do consumidor esportivo é primordial para

alcancar os objetivos tracados, ja que todas as acOes serdo direcionadas para o
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perfil do consumidor previamente estudado e selecionado. Ou seja, as chances de
atender suas necessidades de maneira efetiva, aumentam consideravelmente.

ApoOs realizar as pesquisas de mercado, a empresa tem como funcéo
organizar as informacdes coletadas, e posteriormente, segmentar o0s clientes.
Entende-se por segmentacdo: “[...] dividir o mercado potencial em subgrupos
menores e homogéneos, que sejam viaveis em termos de tamanho, potencial,
geracédo de renda e acessibilidade”. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 127).

A segmentacdo auxilia, também, na compreensdo do comportamento de
compra do consumidor, agrupando aqueles que possuem caracteristicas
semelhantes. Devido a vasta quantidade de perfis que compdem o mercado
consumidor, torna-se inviavel atender a todos eles, por uma série de fatores: “Entre
tantos motivos de impedimento incluem-se falta de recursos financeiros; nimero
insuficiente de consumidores num segmento para torna-lo rentavel, ou a
impossibilidade de fornecer os produtos a um determinado segmento consumidor”,
(PITTS; STOTLAR, 2002, p. 127).

Grande parte das empresas opta, primeiramente, por classificar o0s
consumidores em duas categorias: demograficas (onde sdo considerados: idade,
sexo, renda mensal) e psicograficas (definidas como caracteristicas psicoldgicas,
comportamentais: preferenc