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Resumo

Em cenérios de competicdo, dentro e fora dos canagosistituicdes esportivas se situam e
estabelecem relacdes de diversos tipos. No primeibusca por titulos € o maior objetivo, e

no segundo, a disputa se da através da concorréomiarcial. Acredita-se que sdo nestes
ambientes competitivos que toda a influéncia eslargpela marca dos clubes assume papel
relevante. Seja no fator de diferenciagédo entrehasnados clubes “grandes” e “pequenos”,

seja na facilidade de gerar recursos, seja na lpmcmais torcedores. Portanto, a presente
pesquisa pretende estudar como as organizacoedivspdazem uso de suas marcas, e se

este trabalho estabelece uma relagdo com o sucesso.

Palavras-Chave: Comunica¢do, marca, marketing @apdiutebol, clubes.

Abstract

Developed in competitive settings, sports instngi establish a wide variety of relations
among each other: while within the field the biggesget refers to the pursuit of honors,
outside it, the contention involves commercial cetitipn. In these competitive environments,
soccer clubs brands' influence assumes a cornegstole when it comes to (a) institute a
distinguish factor between so called big and srolalbs, (b) facilitate the earning of financial
resources and (c) search for new fans. Therefdng, research aims to examine how sports

organizations exploit their brands and whether thisthod contributes to their success.

Keywords: Communication, brands, sports marketsogcer, clubs.
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1. Introducao

No cenario esportivo atual nota-se a presenca dgrande empresariado. O esporte
em geral, e no caso especifico, o futebol, temosgato um grande negdcio. Com isso,
identifica-se cada vez mais dentro dos clubes sepga de um departamento de marketing
responsavel, entre outras atividades, pela divalgaiestes nos mais diversos setores da
sociedade, tentando estabelecer a imagem de sidsgigdes nos mercados tradicionais, ou
mesmo buscando novos.

O clube nédo se preocupa apenas com a instituigdme geri-la, h4d uma busca por
algo mais, seja na procura por novos torcedorgs, ree busca pelo lucro (tal como uma
empresa), seja no reconhecimento em novos amhieme®, por exemplo, outros paises.
Todas estas aspiracdes se relacionam com uma jaawcerizada a cada clube.

Por isso, pretende-se discutir ao longo deste forope que forma, dentro de um
universo inicialmente movido pela paixdo ao futels@ caracterizam essas relacdes entre

clube/marca.

1.1 Tema e Delimitagdo do Tema

Para analise, foi escolhido o universo do futetsido nos clubes o foco central da
pesquisa, ha qual tenta-se entender como estestararentre o cenario mercadologico e o
esportivo. Desta forma, tomou-se o tema “Clubetitibol transformados em marcas” para
um exame de como os clubes alavancam as suas isnagamtir do seu principal produto, os

times de futebol.

1.2 Problema de Pesquisa

Movido pela duvida, e através de um estudo e aagdsir constante do objeto de
pesquisa em questdo, desperta-se a atencao pagaiots problema: A exploracdo da marca
de um clube é algo bom para o mesmo, a ponto dartse modelo indispensavel para a

sobrevivéncia no meio esportivo atual?
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1.3 Justificativa

Uma vez posto como negécio, o futebol parece sepnatiuto sujeito as alteracdes e
variacbes do mercado financeiro. De fato, os efettondmicos se refletem no esporte. Basta
ver como a situacdo atualmente favoravel da ecanbrasileira (2011) tem trazido de volta a
liga nacional os grandes atletas do pais antegadds ao mercado europeu. No entanto,
outro efeito deve ser considerado, o sentimental. piiblico apaixonado por determinado
jogo, consome, independentemente de crise, clasg#d, u credo.

Este, talvez, seja o grande mérito do futebol, desperta a paixdo nas pessoas a um
nivel tal, que o seu consumo nado possui barreiracldsse, idade, raca, religido.
Hipoteticamente falando, € como se o futebol fasseproduto, cujo publico-alvo fosse: as
classes A, B, C e D; na faixa etaria de 6 a 90,amosnais; e sem gostos definidos. Portanto,
movido em um primeiro momento pela paixdo, configar mais fortemente na relagéo entre
torcedor e o0 seu clube de coragcdo, o futebol pa@tar-se um produto extremamente
valioso financeiramente para os clubes e sentirimeatde para a sociedade.

Em um segundo momento, quando a relacdo clubedmrcpassa do campo
sentimental para o campo comercial, identificanm®es valores dentro da ordem esportiva.
Valores antes delegados a grandes empresas comigueissam a perpetuar 0 Cenario
futebolistico, inserindo, assim, os clubes dentauth relacionamento ndo somente afetivo
com seus torcedores, mas também comercial, rekoiemto este que vai além do torcedor,
podendo, entre outras coisas, formalizar parcen#&e clubes e empresas.

Estas formas de relacionamento de um clube sddvp@ssom a utilizacdo de sua
marca. Talvez seja esta a razdo pela qual parasalgubes torna-se mais facil conseguir
patrocinio, ou a simpatia de mais pessoas, do g@equtros.

Portanto, é isto que o presente trabalho pretemddisar: como os clubes tém
trabalhado suas marcas. E, por sua vez, como drugés, reconstrucdo e desconstrucéo
destas, se inserem no ambito esportivo do futetabcum possivel modelo de sobrevivéncia

institucional para o clube.
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

Verificar a relevancia para os clubes de futel®mkerem suas marcas exploradas e
analisar se o trabalho da imagem dos clubes é@akpara os mesmos.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Verificar se o trabalho da imagem da marca é bomuim para o clube.

2. ldentificar vantagens e/ou desvantagens conyaetitla exploracdo da marca de um

clube no cenério esportivo.

3. Investigar como o trabalho da imagem se difésemen clubes “grandes” e

“pequenos”.

4. Analisar as vantagens que os clubes grandemlegare os clubes pequenos, na

forma do trabalho de sua marca.

5. Verificar se a sobrevivéncia destas instituig@egsende do trabalho da imagem.

1.5 Limitagbes da Pesquisa

Nesta monografia, alguns fatores determinaram aslles dos procedimentos
técnicos de pesquisa. Por exemplo, € bem provaeelimna entrevista realizada pessoalmente
com os principais profissionais de marketing espmmos clubes de futebol abrilhantaria a
pesquisa, pois possibilitaria um conhecimento didets fontes. No entanto, algumas questdes
como tempo, distancia e recursos financeiros @ydadrnam a escolha deste procedimento
como inviavel.

Estes foram os fatores principais para a detegémae procedimentos técnicos para
a coleta de dados como essencialmente biblioggaficdocumentais. Procedimentos estes,
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gue ndo caracterizam a pesquisa como pobre, umgueez assunto é bastante midiatico, mas
sim, que dificultam a elaboracédo da mesma em relagdguns aspectos.

O fato de ndo haver uma literatura bibliograficzio@al muito extensa sobre os
assuntos recorrentes do tema, determinaram umpdrtade coleta de informacgdes a partir
de meios documentais, principalmente no que tamgeeaemplos. Estes tipos de fonte,
muitas vezes ndo passam por um crivo critico el gjive se aproxime do carater cientifico,
exigindo, portanto, uma analise prévia do pesquoisadconstante uso do quadro referencial
proprio do mesmo, para considera-los validos oevegltes para a pesquisa. O mesmo se
aplica as fontes bibliograficas, porque ainda gstasetenham passado pelo crivo critico,
também, exigem analise prévia para saber se agniafdes e exemplos ainda continuam

validos.

1.6 Sintese da Metodologia

As respostas para o problema serdo buscadas podmenétodo dedutivo. Partindo
de uma questdo mais geral, os clubes transformamiomarcas, serdo analisadas questdes
mais especificas, como a relevancia desta tranaf@@onpara a instituigéo.

Esta pesquisa é de cunho exploratério, que spont de partida para que haja uma
situacdo dentro do tema, e descritivo, na qual sgyisador, situado dentro dos diversos
aspectos do tema, podera analisar e descrevaragstmaior embasamento.

Os métodos de coleta utilizados serdo o bibliogpaéi o documental, uma vez que
estes permitem trabalhar conceitos e teorias, @r gy documentos disponiveis sobre o
assunto, sejam eles, documentos analisados, pigaaios ou ndo-analisados em carater
cientifico, capacitando o pesquisador, a partiacksso a informagédo necesséria, a construcao

do seu préprio pensamento para a realizacdo deesagisa dentro dos padrdes cientificos.
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2. Fundamentacao Tedrica

Nesta parte do trabalho, pretende-se abordar d¢omscei pensamentos de outros
autores como forma de definicdo de um quadro nedeakimportante para a pesquisa. O
intuito destas referéncias reside no fato de gieenaacdo de um pensamento cientifico deve
ser feita baseada em ideias ja pensadas, mas quagmificam necessariamente que estao
finalizadas. Portanto, faz-se necessario o relaon@mto e o confronto destas ideias para que
0 pesquisador, uma vez conhecedor do que ja féaexgo sobre o assunto, possa construir o
proprio pensamento.

Entédo, para uma compreensdo do projeto, é prepiesentar a elucidacdo de alguns
tedricos que trabalharam os assuntos aqui propd3éodgre estes assuntos, pode-se afirmar a
necessidade de uma investigacdo sobre marca esigaificados, marketing esportivo, e a

relacédo entre ambos.

2.1 Breve Introducdo. A marca dentro do marketing

Na busca por um estudo mais organizado do magketilguns autores criaram
modelos para dividi-lo de acordo com certas carastieas. Porém, um modelo criado em
1960 se destaca sobre os outros, pois é amplamegite e estudado até hoje, o esquema dos
4Ps de Jerome E. McCarthy.

O que ajudou o0 esquema a ser aceito até hoje fato deste ter sido o modelo
adotado por Philip Kotler em 1967, que através e@o grestigio, ajudou a popularizar o
esquemai Este consiste em uma divisdo do marketing enrgeampostos que se iniciam

pela letra P:

* Preco Price)

* PromocaoRromotion
* PracaPlace

* Produto Produc)

! As informacdes sobre 0 esquema, seu autor e selgailor principal, assim como, as respectivas déiesm
retiradas de Armando Tadeu Rossi (2006, p. 32)
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O composto de Preco é formado por vaiasres que se relacionam ao preco de
determinado produto ou servico, definido segundadiges de mercado. O composto de
Promocao € tudo que se relaciona com a comunicpgdmaganda, publicidade e os meios de
divulgacdo. O composto de Praca é a relacdo enpmducdo do produto na fabrica até
chegar ao consumidor final, envolve desde os caleailistribuicdo até o ponto-de-venda.

O composto de Produto € o que mais interessa paeacalisa em questao. Além de
trabalhar os produtos e servigcos, 0 composto ddupsatambém cuida de aspectos como a
embalagem, itens e modelos, e a marca. Portantgrea € um elemento trabalhado pelo

marketing, e situada dentro do composto de Praatutonodelo classico de McCarthy.

2.2 Marca

O entendimento dos conceitos de marca, ainda gpeanvariados e distintos, assim
como de suas caracteristicas e do que delas seimfede, € de suma importancia para

pesquisa, uma vez que, este assunto € uma das parpais do tema.

2.2.1 Conceitos de Marca

Por estar em um nivel subjetivo, em um patamangit@l, onde sua representacdo se
da por diversos significados que se somam, ou m&mnceito de marca foi pensado de
diversas maneiras, por variados autores, tornaeadassim, bastante complexa uma Unica
definicéo clara e absoluta do termo.

Philip Kotler (2000, p. 426) define marca como “aome, termo, simbolo, desenho —
ou uma combinagdo destes elementos — que devefizlends bens ou servigos de uma
empresa ou grupo de empresas e diferencia-losalosrtorréncia”. Pode-se notar que esta
definicdo trata marca no sentido da identificac& qdlem esta usando o signo (nome,
simbolo, termo, desenho), e portanto, segue urha tie diferenciacao.

Outra linha no ambito da conceituacdo de marca &etva, que relaciona o
consumidor a organizacao/produto ou servico. Péotlde Perez (2004, p. 10) “a marca é
uma conexdo simbdlica e afetiva entre uma orgafiwasua oferta material, intangivel e
aspiracional e as pessoas para as quais se de#iiiraportante frisar que um caminho ndo
exclui o outro, quando mais, somam-se. Fica clardefinicdo de Perez (2004), entdo, que a
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marca é a conexao “simbdlica” (o que diferenciaganizacdo) e “afetiva” (que estabelece o
relacionamento entre organizagcdo e consumidor).
Neste lugar de afeicdo que a marca pode proporginder (2000) elenca seis niveis

de significado que ela pode agregar, conforme mdstno Quadro 1:

Quadro 1: Niveis de significado da marca

Atributos Uma marca traz a mente certos atributos

Beneficios Os atributos devem ser traduzidos em beneficiagdoais e emocionais
Valores A marca também diz algo sobre os valores da empresa

Cultura A marca pode representar certa cultura

Personalidade| A marca pode projetar certa personalidade

Usuario A marca sugere o tipo de consumidor que comprasawyproduto

Fonte: Kotler, 2000.

No entanto, estas significacbes ndo podem serstap@ marca, mas sim, devem ser
percebidas, o que leva a uma outra linha concettaamarca, a perceptiva. Tim Calkins
(2006, p. 1) define marca como “conjunto de asgbes vinculadas a um nome, sinal ou
simbolo, relacionadas a um produto ou servi¢co” oBservar este conceito, pode-se observar
a linha da diferenciacéo e a linha da afeicdo. Mdisnte, Calkins (2006) continua o0 seu
pensamento afirmando que para algo ser consideradomarca deve fazer associacoes, do
contrario seria apenas um nome. Porém, um nomeétanplode se tornar marca, desde que
faca vinculos com outras coisas. Assim, o autamafique a marca se parece com a
reputacdo. Ou seja, ela ndo cria significados psod,sestes sdo percebidos pela sociedade, e
esta percepcao € o que significa a marca.

Os significados, uma vez que ndo sao inatos aana@o percebidos através de
associacdes, que podem ser tanto positivas quagtivas. Kotler (2000, p. 246) afirma:
“Se a empresa trata a marca apenas como um nai@éo@émente equivocada. O desafio em
estabelecer uma marca é desenvolver profundasiag®es positivas em relacdo a ela.” No
entanto, associacdes negativas também fazem partetdiiano das marcas, uma vez que
guem as representa tem suas atitudes sujeitasraaarsociedade, embora esta ndo seja uma
associacao desejada.

Um ponto importante de se ressaltar, é que umgaszada em associacdes, positivas
ou nao, intencionais ou nao, “as marcas nao sdmaeas apenas a bens de luxo e a produtos

de consumo embalados. (...) Celebridades na are@nttetenimento sdo marcas (...)
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organizagdes que néo visam o lucro sdo marcaspgmatigiosos sdo marcas” (CALKINS,
2006, p.2). Basicamente qualquer nome com 0 qupéssoas possam fazer associacdes sao
marcas, 0 que ira variar sera o ambito e o graqpedsepcao de cada uma.

Com isso, a definicdo de Calkins sugere que as uegentes conceituais aqui
abordadas convergem entre si, pois as marcaseserdifse relacionam com consumidores e

exprimem significacdes que ndo séo pré-determinadsisn percebidas.
2.2.2 Caracteristicas de uma marca.

Um tedrico das marcas, David Aaker, em entreviata p revista HSM Management
(1999), apresenta o seu conceito de como se caraote e consequentemente, se relacionam
0S componentes das marcas, mostrando o que elad®afiarquitetura das marcas”. Como

se pode ver no Quadro 2, a seguir, sdo enumeré@domiponentes:

Quadro 2: Os dez componentes da Arquitetura dadvlaegundo David Aaker (1999)

1. Identidade: como o detentor da marca quer que ela seja pdecebi

2. Proposicdo de Valor tem um papel impulsionador na empresa. Leva-sea@rsideracao

os beneficios funcionais e emocionais.

3. Posicdo da as diretrizes para a implementacdo de umagdigéb. Faz parte da identidgde
e da proposta de valor.

4. Execucao tem de obter destaque e durabilidade.

5. Coeréncia ao longo do tempt uso de simbolos, imagens e metéaforas que funciaoen

0 passar do tempo.

Sistema as marcas de um portfélio devem ser coerentassetrgia.

Respaldo e Impulsc marcas de uma empresa devem puxar umas as outras.

Monitoramento do Valor: monitoramento constante da evolucéo e do valonaaa.

© o N o

Responsabilidade determinar um responsavel para gerir a marca ra&s Rariadag

guestoes.

10.Investimento: o investimento na marca deve ser constante, mesmueriodos de crise.

Fonte: Revista HSM Management (1999)

Outros autores, como Kartajaya, Kotler e Setian20l@) defendem que a marca

possui trés caracteristicas: Identidade, Imagemteglidade. Estas formam o todo e dialogam
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com outros dois fatores que sdo o posicionameatditerenciacdo. Esse € o modelo que os
autores denominam de os 3ls do marketing preocupado o espirito humano, ou seja,

preocupado com as afeicOes e as percepcdes datudosu

|ntegridade da marca

Posicionamento Diferenciacao

Figura 1: Modelo dos 3 Is
Fonte: Kartajaya; Kotler; Setiawan, (2010)

Alguns fatores presentes no quadro de David Aaketbém podem ser vistos no
modelo de Kartajaya, Kotler e Setiawan. Outros yp&ss nomenclatura diferente ou entao
estdo incorporados no Modelo dos 3 Is dentro denadg das caracteristicas presentes neste.
Por uma questdo de abordagem que, na opinidao dguipador, melhor relaciona as
caracteristicas de uma marca, tomou-se, apenas gomoorganizacdo da analise que se
segue, o0 modelo de Kartajaya, Kotler e Setiawawn. ptdi uma questdo opinativa de certo ou
errado, mas sim, por este se caracterizar em um@TgEiscom elementos organizados e
interdependentes entre si, 0 que se acreditatéacirelacdo de idéias entre eles. Contudo, é
importante frisar que ndo se preteriu as ideiaPaed Aaker, sendo este citado diversas

vezes durante a andlise.

2.2.2.1 Identidade da Marca

Para os autores do modelo apresentado na Figtkaidentidade da marca tem a ver
com O seu posicionamento na mente dos consumidgi€8RTAJAYA, KOTLER,
SETIAWAN, 2010, p. 41). Outra definicdo € a de [Da&kaker, que em outra entrevista para a
revista HSM Management (2002, p. 2) definiu a idizate da seguinte forma:
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A identidade da marca é a imagem que se quer gaeearca tenha. Portanto, é o que
se quer que surja na mente dos clientes quandersegionar a marca. Decide-se como
se quer que seja essa percepc¢ao, e desenvolvermdssos, servicos e um programa

de comunicacao para sustentar tal identidade.

A partir destas definicbes pode-se notar o quastoaracteristicas de uma marca estao
interligadas e interdependem-se, pois para coraeilna, foi necessario a utilizacdo de
outras; no caso, 0 posicionamento e a imagem. ikmaf que a identidade é a “imagem que
se quer que surja na mente dos clientes” ou o ¢mrEimento na mente dos consumidores”,
novamente se volta a ideia da percepcao.

Na entrevista a revista HSM Management (1999,16),1David Aaker explica essa
percepcdo diferenciando a identidade e a imageomde marca: “a imagem € determinada
pela percepgcdo dos clientes, enquanto a identi@ademo vocé quer que a marca seja
percebida”.

Assim, pode-se interpretar que a identidade de oraeca € o desejo do que se
pretende que seja percebido da mesma, e ela édaugekn préopria detentora da marca, seja
uma empresa, uma banda ou uma pessoa, difereneedseimhagem de uma marca, que tem a
ver ndo com um desejo de percepcao de quem a deEsrsim, com a percepcao de quem a
consome. Mas, é importante frisar que identidaden@gem ndo estdo em campos de
percepc¢éao opostos. O trabalho de posicionamentondemarca existe justamente para tentar
aproximar a identidade da imagem.

2.2.2.2 Imagem da Marca

Como ja visto, a imagem de uma marca é aquiloégoercebido pelos consumidores.
Portanto, é o0 objetivo a ser alcancado, é o produ@a pretendido pela identidade.
Logicamente, essa percepc¢do por parte do publice riétalmente controlavel, uma vez que
este é composto por seres pensantes e com capaddaidferir, ainda que as vezes nao
conscientemente, e 0 que se pode fazer é tentaiasgalores positivos a marca.

Segundo Kartajaya, Kotler e Setiawan (2010, p, 42)magem da marca tem a ver
com conquistar as emoc¢des dos consumidores. O dalomarca deve apelar para as
necessidades e o0s desejos emocionais dos consasjidaltrapassando, assim, as

funcionalidades e caracteristicas do produto”.
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Ao se trabalhar com valores positivos associadosaga no ambito da emocéao, a
chance de uma boa construcdo da imagem pode-s& to@ior, pois, muitas vezes, essa
percepcdo positiva é inconsciente, uma vez quealtrabcom o emocional e ndo com o
racional. Porém, da mesma forma que o trabalhandgem de uma marca associa valores
positivos, também pode associar valores negativos.

As vezes, a associacdo da marca a valores negaitare devido a fatores n&o
previstos, como, por exemplo, um clube de futel@ cpntrata os melhores atletas do ramo,
e teoricamente, sua imagem esta associada a poisiiisas (bom desempenho e titulos). Se
por acaso, entretanto, o time ndo ganhar nenhumt&dgaou entdo os jogadores se
envolverem em polémicas extra-campo, a percepcasod&edade provavelmente sera
negativa em relacéo ao clube.

Apenas para ilustrar um caso real, citado porZ’ene seu livro “Signos da Marca”
(2004), a Nestlé, em 2003, tinha na imagem do aptador de televisdo Gugu Liberato a
figura de um porta-voz da marca. No mesmo ano, resaptador se envolveu em uma
polémica de reportagem falsa em seu programa, & quavar a situacdo, a reportagem
envolvia o crime organizado ameacando o padre NMaRessi (na época, provavelmente, a
personagem religiosa mais célebre do pais). E dmuser que a imagem do apresentador
tenha ficado profundamente abalada, e consequemiimema enorme quantidade de
associacdes negativas tenham recaido sobre etantgrcaso a Nestlé insistisse em manter
como porta voz de sua marca uma pessoa que atfaf@ncias negativas, provavelmente
atrairia estas também para a imagem da empresa.

Assim, o trabalho da imagem de uma marca se fazwba comunicagao a partir de
associacdes positivas a esta no campo do emocihma@ntanto, interferéncias ndo desejadas
neste ou em outros campos, como o da ética (rgemdafalsas), o social e o metafisico (o0
crime organizado ameaca a celebridade religiosarapazes de atrapalhar todo um trabalho
de imagem.

2.2.2.3 Integridade da Marca

Para Kartajaya, Kotler e Setiawan (2010, p. 42),

a integridade da marca tem a ver com a concrebzag&ue se alegou a respeito do

posicionamento e da diferenciagdo da marca. Teer @am ser verossimil, cumprir
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suas promessas e conquistar a confianca dos calmesina marca. O alvo da

integridade da marca € o espirito dos consumidores

Assim, a integridade de uma marca estabelece uetacdo de confianca.
Diferentemente da imagem, que se encontra no ambitimocional, a integridade encontra-
se no ambito do “espirito dos consumidores”. Pso,i€la € de mais dificil alcance, pois
exige mais tempo.

Na mesma entrevista anteriormente citada a reMiStd Management (2002), quando
perguntado sobre “Quais 0s componentes mais imgesalo valor da marca?”, uma das
respostas de David Aaker foi a seguinte: “creio guymimeira é a do reconhecimento ou da
visibilidade (...) Quando ouvem falar de uma maasapessoas entendem que se trata de algo
confiavel, aceito e que possui algum tipo de lideaa.

Desta citacdo pode-se inferir que a “integridadenthrca” de Kartajaya, Kotler, e
Setiawan € 0 mesmo que a “visibilidade ou recomhexio” de Aaker, pois ambos

identificam nestes conceitos a relagcdo de confiaogaeguida entre marca/consumidor.

2.2.2.4 Posicionamento

O posicionamento, juntamente com a diferenciag@mps fatores que complementam
as caracteristicas de uma marca, sendo que etdesimttmamente ligados entre si, assim
como, aos conceitos ja abordados.

Pode-se abordar o posicionamento em nivel de meieacdo de uma identidade,
como na definicao de David Aaker (1999, p.116):d&€aarca deve ter um posicionamento
tal que dé diretrizes claras aqueles que véao ingiiéen o programa de divulgacdo. O
posicionamento é parte da identidade e da proposig&alor e, portanto, deve ser difundido
com eficiéncia”. Ou seja, 0 posicionamento comorientador de quem executa e gere 0S
planos estratégicos de uma marca.

Outra linha de abordagem é a do posicionamenta domrmador de imagem para a
marca: “0 posicionamento consiste em criar umacposide destaque na mente dos
consumidores potenciais” (RIES e TROUT, 1996, p.(Y) ainda, em outra definicdo sobre
posicionamento, semelhante & de Ries e Trout, 8a de projetar o produto e a imagem da
empresa para ocupar um lugar diferenciado na ntentaiblico-alvo” (KOTLER, 2006, p.
305).
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Uma vez sabendo que a imagem se caracteriza parpencepcdo da marca pelos
consumidores, e que ela é possivel gracas a agSesipositivas direcionadas a mesma,
parece valido acrescentar uma outra definicdo dedD®aker, citada por Marcélia Lupetti
(2006, p.75),

O principio basico do posicionamento é a percempd® as pessoas tém sobre
determinada empresa, produto ou pessoa diante aha®reentes. A percepg¢ao nos
leva a uma imagem de marca, que por sua vez é umjinto de associacoes,

normalmente organizadas de alguma forma signifiaati

Lupetti (2006, p.75) prossegue, acrescentando pode-se afirmar, portanto, que o
posicionamento esta intimamente ligado & imagemassociacdes”.

Pode-se verificar, novamente, que essas linhasandstinguem, mas sim, interligam-
se, porque a tentativa de implementar uma idergidedla mais € do que a busca por uma
imagem bem definida. Portanto, esses conceiton® g@osicionar uma marca voltando-a
para a formacdo de uma imagem positiva pretendestranague o posicionamento busca a
formacgao dessas imagens com o intuito de diferercimarca de alguma forma. A partir
deles € que se pode, também, fazdink com outra linha conceitual que aproxima o
posicionamento da diferenciacao.

Quando, nas definicbes citadas, Kotler fala sobfigar diferenciado na mente do
publico-alvo” e David Aaker sobre a “percepcéo) (diante dos concorrentes”, pode-se
enxergar caracteristicas da diferenciacdo de umeama

Lupetti (2006, p. 73) cita que:

0 posicionamento pode ser definido como a percepgéoas pessoas tém sobre
determinada organizagdo, produto ou servico didateoncorréncia, ou, em outras
palavras, € o conceito que as pessoas tém solerendeida marca. O posicionamento

pode ser considerado uma forma de diferenciacgéo.

Assim, posicionando uma marca, entre outros fatf@e estad ampliando o diferencial
dela. Para os autores do modelo dos 3 Is, “O mrsonento € uma mera alegacado que alerta
0Ss consumidores para serem cautelosos a respeitauntle marca nao auténtica”
(KARTAJAYA, KOTLER, SETIAWAN, 2010, p. 41). Ou sejama marca “nao auténtica”,
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ou que ndo se diferencia de outras, provavelmeieesta bem posicionada ou, entédo, se

utiliza de um posicionamento baseado em estratégiasnchmarking

2.2.2.5 Diferenciacao

Como apresentado, a diferenciacdo de uma marcanteas® ligada ao seu
posicionamento. Posiciona-se para se diferenciardiferencia-se através de um
posicionamento. Como afirma Lupetti (2006, p.7%), diferencial da marca (...) buscara
caminhos a partir dos diferenciais do produto oiar&rassociacdes para que a marca
estabeleca uma posicao na mente do consumidardorieam posicionamento de marca e uma
vantagem competitiva”.

Pode-se identificar, entdo, uma funcéo clara ferehcial de uma marca, a busca de
uma percepc¢ao de vantagem competitiva. ArmandoulRdssi (2006, p. 87) apresenta um

tipo de diferencial quando fala de valor agregado:

(...) pequenos detalhes que antes poderiam seradoande valor agregado néo
passam hoje de “obrigacdo”. Somam alguma coisa? fimam, mas por si S0 ndo
bastam. Sdo apenas “valor somado”. Para agregar, aje, deve-se ir além, inovar,
ser criativo, ousar e correr o risco de ser imitadte ndo poder cobrar mais pelo que

faz. Isso vai tornar a competicdo mais acirraddaeressante.

A afirmativa de Rossi sugere que o valor agregadona obrigacdo da marca que
busca um nivel competitivo dentro do mercado, eed®r renovado constantemente, pois a
percepcdo do consumidor € mutavel sempre para drigpde maior exigéncia.

Assim, um diferencial de uma marca, por estabeleaéroes de competitividade, esta
intrinsecamente ligado a uma atitude de definicdoato da compra. Conforme afirma
Kartajaya, Kotler, e Setiawan (2010, p.42) “O pmsiamento fard a mente considerar uma
decisdo de compra. A marca exige diferenciacdontcdé para que o espirito humano
confirme a decisao”.

Logo, o diferencial é o que afeta, mediante umitud® combinada com o

posicionamento, a percep¢do do consumidor, muiezesv de forma inconsciente. Este

“Benchmarking Processo por meio do qual uma empresa adotaaplerdeicoa os melhores desempenhos de
outras empresas em determinada atividade. (NOVO@NBRIO AURELIO, 2004).



26

diferencial varia de acordo com as marcas e sugsesas, podendo ser uma atitude de
sustentabilidade, uma acéo de cidadania, ou unujwrate beleza muito superior a dos seus
concorrentes.

Portanto, sdo estes dois fatores componentes demamnca, 0 posicionamento e 0
diferencial, os responsaveis pela dinamizac¢édo didefoados 3 Is. A combinacédo entre eles é
0 que parece possibilitar a formacdo da Imagemmigera Integridade (quando bem

trabalhados) e exprimir as aspiracdes da Identidade

2.2.3Brand equity, o valor de uma marca

Brand equityé a expressao em inglés que relaciona a marcauagafor de mercado,
valor percebido, valor financeiro, valor concorri@ehoou como definido em Kotler (2000, p.
427) a tudo que se relaciona a um “patrimonio decaia

Toda marca possui um patriménio, ndo de bensofisimas sim de bens intangiveis,
gue encontram-se em um nivel de reconhecimentelpda Segundo David Aaker (2002,

p.1) o valor de uma marca:

E a medida de for¢a da marca. Esta relacionadooceator de mercado, com quanto
as pessoas pagam por seus ativos. Assim, o valamdemarca € o valor de seus
ativos. No entanto, antes disso, vem o valor natendos consumidores — valor este
que leva a uma recompensa para a marca, tradumitieceos, vendas e dividendos na

bolsa.

Em outra definicdo de David Aaker, citada por Eof2000, p. 427), a relagéo de
patrimdnio de uma marca pode ser associada aou “deareconhecimento da marca, a
qualidade percebida da marca, a fortes associagbexionais e mentais e a outras
propriedades como patentes, marcas comerciai@@aeamento nos canais”. Mais adiante,
Kotler completa o raciocinio ainda citando Aakes:patriménio de marca esta claramente
relacionado ao adicional de preco de que desfrutipicado pelo volume adicional que
movimenta em relacdo a uma empresa meédia” (KOTIZR0, p. 427). Assim, é possivel se

observar o patrimoénio de uma marca como sendo Uon vao apenas decorrente dos lucros
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obtidos com o nome da marca e suas extehsdes, também, um valor de superioridade em
relacdo a concorréncia, que é adquirido gracag@mhecimento e as associacdes positivas
do cliente sobre a marca.

A partir destas defini¢cdes, pode-se observar,aaiqde a soma da grande diversidade
de valores distintos que entram na conta de vaourda marca, € 0 que determina o seu
patrimonio. Patrimonio este que n&o coincide negc@saente com o patrimdnio da empresa,
conforme comenta Kotler (2000, p. 428): “Para afganalistas, as marcas duram mais que 0s
produtos e as instalacdes concretas de uma empresm seu principal bem duravel”. No
mesmo livro, ele comenta o caso da Nestlé, que mampgem 1988, a marca britanica
Rowntree pagando um valor de 4,5 bilhdes de dglguescorrespondia a cinco vezes o valor
patrimonial da empresa. Esse exemplo ajuda a eluc@mo muitas vezes o valor intangivel
gerado por uma marca pode ser maior que o valgiain

Essa relacdo extensa entre a marca e seus ditipa®sle valores € 0 que dificulta a
mensuragcao desta. Para Kotler (2000, p. 427), figgreésas normalmente ndo mostram o
patriménio de marca em seus balangos patrimon@igue seu valor estimado é arbitrario”.
Quando Kotler diz que o “valor estimado € arbit'grndo significa que a mensuracao ¢ feita
sem uma regra, mas, ao contrario, que existemsva@as diferentes, varios métodos, e que
estes variam de acordo com o proposito e resultados

Segundo Don E. Shultz e Heidi F. Shultz (2006,37)2

Embora varias metodologias existam para rastreansurar e avaliar marcas, elas variam
amplamente em propésito, escopo, definicdo e eskultO primeiro desafio para mensurar e
avaliar marcas é fazer as perguntas especificagieCGestamos tentando avaliar ou mensurar?
Que métrica usaremos e para que proposito? Estam@asdo determinar o valor de mercado
atual da marca se formos coloca-la & venda? Omestinteressados em estimar o retorno
financeiro da empresa sobre os investimentos guenfdeitos na marca? Estamos tentando
determinar o valor que os clientes atribuem a marague pode influenciar suas futuras

preferéncias? Ou estamos tentando mensurar oaiaakyp mais?

Assim, de acordo com os autores, existem trés ¢tmwmipara a mensuragéo do valor
de uma marca, cada qual orientado para um propésjtecifico, e baseados no esquema de

perguntas da definicdo acima, sendo que cada canpiobsui diferentes metodologias de

% Entende-se extensdes como uma linha de produtasmaeucarteira de marcas que pertencem a uma marca
maior.
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mensuragdo que sao adotadas por empresas de pedquisiercado ou de consultoria
financeira.

O primeiro caminho preocupa-se com uma mensuragéealda no cliente, “para se
entender a conscientizagdo, 0 conhecimento e eioeEmento do usuario da marca”
(SHULTZ e SHULTZ, 2006, p. 237). Este talvez sejgaminho mais defendido por tedricos
como Kotler e Aaker, uma vez que o foco principalndétrica ndo esta nos negocios, no
sentido financeiro, e sim no consumidor e nasdgiwla marca. Kotler (2000, p. 428) afirma
que “toda marca poderosa representa um grupo elgedi fiéis. Portanto, o bem fundamental
gue sustenta o patrimbénio de marca € o valor denteli. David Aaker deixa o seu
posicionamento quanto ao assunto ainda mais eardefender que “A maioria das empresas
gue medem valor de marca se detém nos resultaddardente relacionados com o produto e
o mercado que lhes interessa” (AAKER, 1999, p. 1P3Ya ele, a mensuracao deveria ser
feita levando-se em conta todas as extensdes deamama vez que estas também séo
percebidas e associadas pelo consumidor, e baseradaatro fatores determinantes do valor:
a lealdade, o reconhecimento, a qualidade percebideonjunto de associacdes; fatores estes
ligados a uma relacdo marca/cliente.

O segundo caminho mensura o aumento de vendamyaimentacao financeira de
uma marca, em determinado periodo (ndo muito lodgdgmpo. “O Caminho 2 esta focado
em identificar o valor financeiro incremental atoysrazo, geralmente, o aumento do volume
de vendas, o preco maior ou outros resultados qdenp ser atribuidos as atividades da
marca”’ (SHULTZ e SHULTZ, 2006, p. 245). Os autaaexla apontam que, geralmente, este
caminho é orientado financeiramente para identificeis os retornos que determinada marca
tem obtido sobre seus investimentos e suas acOepsmdketing, ou seja, 0 quanto estes tém
gerado em beneficios financeiros para marca. Rortarpossivel se observar uma diferenca
guanto ao foco da pesquisa em cada caminho, o degorientado para métricas de aspecto
econdmico, diferencia-se sobre o primeiro, oriemtpdra aspectos da marca em relagdo ao
cliente. Por medir aspectos econdmicos de curtaopra por fazer uma mensuracao que
geralmente atende interesses particulares de afgumaacas, este caminho ndo costuma
apresentar pesquisas de carater comparativo dm@ain de marcas figurando nos meios de
comunicacao.

Para Don E. Shultz e Heidi F. Shultz (2006, p. 289Faminho 3 “mensura o valor da
marca empresarial a prazo mais longo”. E mais &sliandefinicdo continua, “a meta do
Caminho 3 é entender a marca como um ativo orgeinizal separavel — isto é, entender o
valor econdmico da marca para seu proprietarioc”"USFZ e SHULTZ, 2006, p. 253). Os
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autores defendem, portanto, que o Caminho 3 difexese dos outros dois caminhos porgque
estes buscam identificar os retornos da comuni¢cagaprimeiro em relacdo ao valor
percebido pelo cliente e 0 segundo em relacéo Vialanceiro. J& o terceiro caminho busca
uma “avaliacdo dos ativos das marcas para usausésd e aquisicoes, calculo de impostos e
licenciamento” (SHULTZ e SHULTZ, 2006, p. 239). Roto, por se tratar de uma
mensuragdo essencialmente financeira, as metodsloge pesquisa deste caminho
geralmente sdo adotadas por empresas de conseltoriamica.

E devido as diferentes formas de se mensurar émdatio de uma marca que é
comum observar diferengas quanto amskings das marcas mais valiosas veiculados nos
meios de comunicagdo a cada ano. Sendo assim, apr@eentadas para analise trés

pesquisas recentes sobre as marcas mais valiegasds critérios distintds

Tabela 1: 10 marcas mais valiosas de 2011 seguadipeesa de consultoria Brand Finance.

Posicéo Marca Valor em Bilhdes (US$)| Variagdo de pizdo em
relacéo a janeiro de 2011

1 Google 48,278 0
2 Apple 39,301 +6
3 Microsoft 39,005 -1
4 IBM 35,981 0

5 WallMart 34,997 -2
6 Vodafone 30,740 -1
7 General Electric 29,060 0
8 Toyota 28,800 +6
9 AT&T 28,354 +1

10 HSBC 27,100 +1

Fonte: Brand Finance (2011)

* As informacdes sobre as metodologias de mensuracdm extraidas de Don E. Shultz e Heidi F. Shultz

(2006, p. 238-261)
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Tabela 2: 10 marcas mais valiosas de 2011 seguadéreia Millward Brown.

Posicéo Marca Valor em Bilhdes (US$) Variagdo emlagéo a
2010
1 Apple 153,285 84%
2 Google 111,498 - 2%
3 IBM 100,849 17%
4 Mc Donald’s 81,016 23%
5 Microsoft 78,243 2%
6 Coca-Cola 73,752 8%
7 AT&T 69,916 0%
8 Marlboro 67,522 18%
9 China Mobile 57,326 9%
10 General Electric 50,318 12%

Fonte: Millward Brown (2011)

Tabela 3: 10 marcas mais valiosas de 2011 seguaedpeesa de consultoria Interbrand.

Posicao Marca Valor em Bilhdes (US$)| Variagdo em lagéo
a 2010
1 Coca-Cola 71,861 2%
2 IBM 69,905 8%
3 Microsoft 59,087 -3%
4 Google 55,317 27%
5 GE 42,808 0%
6 McDonald's 35,593 6%
7 Intel 35,217 10%
8 Apple 33,492 58%
9 Disney 29,018 1%
10 Hewlett-Packard 28,479 6%

Fonte: Interbrand (2011)

Nota-se que estas trés pesquisas apresentam desuliferentes em relacao a posicao
que cada marca ocupa. Mas, as marcas que se @itentee as dez primeiras posi¢coes de
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cadaranking sdo essencialmente as mesmas, o que demonstrdedopmegével destas
diante do mercado, independentemente do métodedsuracao utilizado.

A primeira pesquisa, segundo o critério Brand Feeampresenta metodologia que se
aproxima mais do terceiro caminho, pois se utilieaaspectos mensuraveis mais ligados ao
valor financeiro das marcas. Para esta mensuraganpske em conta a oportunidade de
crescimento das marcas quando relacionadas a @ecsrientes, o potencial dos negdcios, e
o risco dos mercados ao qual estao inseridas.

Na segunda pesquisa, segundo o critério MillwarowBr;, ha uma aproximacdo do
primeiro caminho, uma vez que neste modelo a aZialas marcas se da baseada no
consumidor, guesitos como reconhecimento, relegard@sempenho, vantagem percebida
sobre a concorréncia e opinides sobre a marca esémlds em consideracdo para esta
mensuracao. Pode-se observar, ainda, uma cartictenieculiar desta pesquisa, o valor
estimado em dinheiro para as marcas € muito suggrando comparado as outras pesquisas.
Por exemplo, a Apple, que segundo o critério dacigéMillward Brown vale US$ 153,285
bilhbes de délares, e segundo o critério Brand fé@avale US$ 39,301 bilhdes, uma
diferenca de mais de US$ 110 bilh&es. Isso, tappezsa ser explicado devido ao fato de um
valor percebido ndo ser tangivel, e, portanto, ifieildmensuracdo quando comparado a
ativos financeiros. E como se fosse um preco quepamm para estar na mente dos
consumidores.

Ja a terceira pesquisa, da empresa de consulerdiand, utiliza um critério que se
aproxima tanto do primeiro quanto do terceiro cdmjnpois utiliza em sua avaliagéo
caracteristicas que medem tanto as perspectivaggticio quanto o carater perceptivo dos
clientes em relacdo a marca. Segundo Maria JoaesSdauro, em artigo publicado na
Revista de Administracdo de Empresas, RAE (200@B6p. o método de mensuracdao da
Interbrand avalia aspectos como: lideranca, esgladi#, mercado, capacidade de
internacionalizacdo, tendéncias futuras, suportekstimento, e protecdo de patente. Pode-
se notar, ainda, de acordo com a Tabela 3, que asd@mcao intermediaria é refletida
também no valor financeiro das marcas, e que ariaalelas apresenta no critério Interbrand
um valor que se situa entre 0s que sdo expostosrit@io Brand Finance e o critério
Millward Brown.

Todavia, independentemente do critério utilizadomportante é fazer um trabalho
constante de geréncia do patrim6nio de marca pagaegtas continuem figurando entre as

mais valiosas.
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2.2.3.1 A importancia de um alto patrimonio de mara
Mais do que uma colocacdo dentro deraimking, um patrimdénio de marca elevado é
importante, pois, segundo Kotler (2000, p. 4272 waa série de vantagens competitivas,

conforme mostrado no Quadro 3:

Quadro 3: Vantagens competitivas de um alto patrim@e marca

Custos de marketing reduzidos devido a conscientizacdo e a fidelidade do cornsomem

relagdo a marca.

Maior poder de negociacdo com distribuidores e vajistas: pois os consumidores

esperam que eles tenham a marca.

Cobranca de um pre¢co maior do que 0s concorrente pois a marca tem maior qualidade

percebida.

Lancamentos mais faceis de extensdes de la: pois a marca possui credibilidade.

Defesa contra a concorréncia por prec: pois o valor percebido da marca é maior, o [que

inibe o concorrente a uma baixa significativa degpr

Fonte: Kotler (2000)

Kotler apresenta as vantagens praticas de seipasslevado patriménio de marca.
Porém, é importante destacar, baseado no que dodado anteriormente, que a principal
vantagem de um fortbrand equity é o valor percebido de uma marca, que ajuda a ger
retornos nas vendas e permite identificar ativeariteiros provenientes do uso do nome da

mesma.

2.3 Marketing Esportivo

O entendimento dos conceitos de marketing espoétide grande importancia para a
pesquisa, pois quando se adentrar no Aprofundamémtdema sera necessario buscar
referéncias tedricas sobre o assunto para quepesgvel se entender as acdes explanadas
nos exemplos utilizados para torna-lo mais clalénmAdisso, é importante a abordagem do
tema para se entender como, a partir de acOes deeting esportivo, sdo trabalhadas as

marcas nos clubes de futebol.
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2.3.1 Conceito

Segundo Pitts e Stotlar (2002, p. 90): “Marketisgativo é o processo de elaborar e
implementar atividades de producéo, formacdo deoprpromocdo e distribuicdo de um
produto esportivo para satisfazer as necessidadetesejos de consumidores e realizar os
objetivos da empresa.”

Em outra definicdo, Francisco Paulo de Melo Net®9§l p. 25) afirma que o
marketing esportivo € a utilizacdo, por empresasesporte como “midia alternativa, com
énfase no reforco e disseminagdo da marca e naon@eltdle sua imagem. E procuram
comunicar-se melhor com seus segmentos de cliatbess e futuros”. E prossegue “seu
objetivo principal € estabelecer um diferencial azagle aproximar do consumidor sua
imagem e seus produtos/marca” (MELO NETO, 19934p.

Pode-se observar que os conceitos apresentadas quélres se complementam. A
definicdo de Melo Neto aborda, basicamente, o megueoa definicdo de Pitts e Stotlar.
Ambas abordam o relacionamento de beneficios m@niwe empresa e consumidor tendo o
esporte como instrumento promovedor deste. E ist mermite identificar, a partir dos
conceitos, o marketing esportivo como um tipo deketang promocional, que segundo
definicdo da Associacdo de Marketing Promocion®&MPRO (2003) é a: “Atividade do
marketing aplicada a produtos, servicos ou masdaando, por meio da interacdo junto ao
seu publico-alvo, alcancar os objetivos estratégide construcdo de marca, vendas e
fidelizacao”.

A definicho da AMPRO se aproxima bastante da dgfmide Pitts e Stotlar, dizer
“Atividade do marketing aplicada a produtos, seygiQu marcas” parece o0 mesmo que dizer
“atividades de producédo, formacéo de preco, promecéistribuicdo (praticamente os 4Ps)
de um produto”. Pode-se comparar, ainda, “interggéto ao publico-alvo” e “alcance dos
objetivos estratégicos” com “satisfazer desejosatesumidores” e “realizar os objetivos da
empresa’”, respectivamente.

Melo Neto (1995, p. 25) sugere um modelo que eleomkna como “tripé do
marketing esportivo”, e que, também, parece ideatifse com a definicdo da AMPRO no
que diz respeito a “alcancar os objetivos estratégide construcdo de marca, vendas e
fidelizacdo”, o que aproxima ainda mais a caraxa€do do marketing esportivo como um
tipo de marketing promocional. O modelo apontarég@ue o autor julga ser “a natureza do

marketing esportivo”: a Imagem, o Esporte como ajidia Comunicacao alternativa.
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Na busca por um melhoramento ou uma preservacamatem de uma instituicao,
sao feitas acdes de marketing esportivo de acardo as objetivos estratégicos desejados.
Segundo Melo Neto (1995, p. 26):

O marketing esportivo, ao associar a imagem dteatke clube, e do esporte em geral
a marca, produto e nome da empresa patrocinadona-$e um elemento decisivo na
estratégia de valorizacdo, divulgacdo e, se neawesséejuvenescimento da

marca/produto.

Quando o autor aborda o “Esporte como midia”, ifleateste como uma midia
alternativa, pois, por si sO, ele ja apresenta @pa@ garantido em outros meios de
comunicacao, como jornais, radios, revistas, ltieimma vez que os ultimos tratam o esporte
ja como editoria, sendo assunto obrigatério, pais ldesejo publico de consumo deste. Melo
Neto aponta, ainda, que 0s custos para o invedtinmenesporte sao baixos, se comparados
aos gastos e ao retorno de propaganda na midieidred.

O proprio conceito de “Esporte como midia” é uéitio pelo autor para explicar o
conceito de “comunicagao alternativa” dentro do ketng esportivo. Ao se considerar o
esporte como midia, abre-se uma grande gama dee®gEia a comunicacdo, podendo
atingir o consumidor esportivo de diversas maneifds marca pode ser exibida nos
uniformes e bonés dos atletas, na publicidadei@st@xistente nos locais das competicdes e
através de outras modalidades merchandising especificas para cada tipo de esporte”
(MELO NETO, 1995, p. 27). Assim, na “comunicacatemativa”, mais importante do que
uma comunicacdo que apresenta uma alternativa @agmoda tradicional, é o fato de
estabelecer uma relagcdo constante da marca comsomaor do esporte, que acaba por
consumi-la também, mesmo que inconscientemente vemaue este é atingido por aquela
em varias direcoes.

Assim, o modelo do “tripé do marketing esportivajuda a compreender, além do
conceito de marketing esportivo, como este ageesobémbito do esporte, combinando

interesses da empresa e do consumidor.
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2.3.2 Os 4 Ps no Marketing Esportivo

Como ja citado, em 1960, McCarthy apresentou o toadies 4 Ps, que serviu como
base para a construcdo de uma teoria do mark€@urgos autores, baseados na contribuicéo
de McCarthy, tentaram aplicar este modelo classa@aonarketing tradicional, ao marketing
esportivo, surgindo, assim, o Mix de Marketing Efigo. Este modelo caracteriza-se por
uma aplicacdo dos mesmos 4 Ps (Produto, Prec@ Eragpmocao) ao ambito do esporte.

Para Pitts e Stotlar (2002, p.149):

Mix de marketing € a mistura estratégica dos quelementos, chamados os 4 Ps (...)
No @mago do processo de decisfes esta a pesquiga ifhix de marketing envolve
combinar com precisdo produto, preco, promocaoneopd ais variaveis apresentam
muito elementos que podem ser manipulados pel@spiafial de marketing esportivo,
com o fim de satisfazer os desejos ou necessidldesnsumidor, elaborar estratégia
competitiva, de acordo com a capacidade da emgredsservando-se as restricbes

éticas, politicas, econémicas e legais.

Assim, pode-se entender o Mix de Marketing com@eagexecutadas por um
profissional, ou um grupo destes, que mediante y&sqconseguem inter-relacionar 0s
quatro elementos basicos do composto, a fim deoguesultados possam atender tanto aos
interesses do consumidor quanto da instituicao.

Melo Neto (1995, p. 35) esquematiza 0s compostos nthrketing esportivo,

apresentando como estes se constituem:
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Quadro 4: Os elementos do mix de marketing esportiv

Produto Atleta, clube, evento e marca.

Preco Valor do patrocinio e das demais alternativas vwe comercializagap
(licenciamentofranchising servicos, venda de imagem, venda de ingressgs em
eventos etc.); receitas provenientes da gestaomggeendimentos tais como
bingos e demais parcerias; receitas decorrentesluggiéis e arrendamentags;
venda de titulos; receitas provenientes de taxasnaeutencdo pagas pelos

socios; e venda dos direitos de transmissao dos jog clube pela televisao.

Praca Os canais de distribuicédo utilizados pelo clubesptidade esportiva e empresa
patrocinadora: licenciados, franqueados, lojas naspestandes nos locais dos

eventos etc.

Promocédo| Envolve todas as atividades que formam o seu camppsomocional:

propagandamerchandising vendas diretas (telemarketing, TV interativa)efc.

assessoria de imprensa, relagdes publicas.

Fonte: Melo Neto (1995, p.35)

Para o composto de produto, Melo Neto (1995, p.eB&ncou aquilo que pode ser
comercializado pela instituicdo. Para Pitts e 8tqR002, p.150), “Produto € o que a empresa
esportiva tenta vender (...) os produtos podenbees, servicos, pessoas, lugares e idéias”.
Assim, infere-se que o atleta € um produto, podeser comercializado como tal. O mesmo
observa-se quanto ao clube, que faz dos seus svemim fonte de renda, assim como, utiliza
a imagem de suas equipes esportivas ou de sua psaecaender.

Pode-se notar que o composto de preco estd snhdodao composto de produto,
“Preco € o valor de troca de um produto” (PITTST®OSLAR, 2002, p.150). Portanto, € o
que determina a fonte de renda de uma entidadetiespdsta renda pode vir desde acdes
menores, como a venda de titulos para socios usasatependéncias e servi¢os do clube, a
acOes maiores, como a “comercializacdo de suas amaratravés de contratos de
licenciamento e franquia” (MELO NETO, 1995, p. 3@), seja, a venda de camisas e outros
produtos oficiais do clube. Fontes de renda pr@regas da venda de imagem da instituicao
estdo entre as que geram mais dinheiro, como gon@e, a utilizacdo da marca do clube em
campanhas publicitarias e a venda dos direitosagisrnissao televisiva dos jogos.

O composto de praca é tudo que envolve os caradissttibuicdo de um produto para

gue este possa ser consumido pelo publico. Sedeittdae Stotlar (2002, p.150),
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Ponto (Praga) envolve o processo de levar o pragsgortivo ao consumidor. Chama-
se também distribuicdo: distribuir o produto esgoraio consumidor. O profissional
de marketing esportivo deve analisar os Vvarios dostale distribuicdo disponiveis e

escolher os que proporcionardo a entrega do produligar certo.

Assim, é preciso fazer com que o produto, sejatastgvel ou intangivel, chegue ao
consumidor, lembrando que este € exigente e naa&atudo para consegui-lo, a ndo ser que
este tenha algum significado especial para elenmAssvas alternativas de distribuicdo sao
sempre importantes. Por exemplo: lojas oficiais becalizadas; pontos de venda de
ingressos em lugares de facil acesso e sem tunaolhog a internet; ou ainda estadios bem
localizados e com boas condi¢cdes de estrutura,gtoscedor casual ndo se sentira atraido
para jogos que se realizem sem condi¢Oes de seguran

Por fim, o dltimo composto, o de promocao, foi écgqudo da seguinte forma por Pitts
e Stotlar (2002, p.151):

se trata do elemento que o publico em geral véaeioma a marketing. A promogéo
inclui a propaganda e outros métodos elaborados phamar a atengdo do
consumidor (...) Promogé&o € o processo de criaréase num produto, para chamar a
atencdo para ele com o objetivo final de criar regse suficiente para que o

consumidor o compre.

Assim, pode-se perceber que a promoc¢ao sao tsdagas que fazem valer os outros
compostos. Melo Neto (1995, p. 37), seguindo a maelsmha, explica o composto e ainda

detalha estas acoes:

a promocdo que é o fator fundamental no marketsmgprtivo. Os clubes e as
entidades esportivas devem planejar, divulgar peasutos e, principalmente, saber
promové-los, através de aclBes de propaganda, eslagdblicas, merchandising,

assessoria de imprensa e telemarketing.

Adiante, Melo Neto (1995, p. 38) detalha mais aimd acdes, esquematizando o

composto promocional em cinco grandes categorias:

* Pesquisa, que € 0 que possibilita e orienta todesenvolvimento do marketing

esportivo, pois permite que se saiba a quem e coi@otar as acoes;
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* Midia (propaganda), a promocdo do produto nos rdaiersos meios, midia
impressa, eletronica, virtual, alternativa;

» Assessoria de imprensa, setor responsavel pelateabela entidade esportiva,
lanca notas, chamadas, matérias. Faz a relacaostitaicado com a imprensa, é
importante, pois torna-se uma forma de divulgag&omidias a custo zero.

* Merchandisingo que “possibilita a visibilidade da marca nojgti@ esportivo”, ou
seja, a insercdo da marca através de publicidagguifg ou ndo) nos mais
diferentes meios, a fim de que esta va se fixamadmente do consumidor.

* Venda direta, a comercializagdo dos produtos dmlagtd esportiva através de
diferentes, técnicas, tais como, telemarketingandaketa, email marketing, CRM

(Customer Relationship Managempedé¢ socios.

Melo Neto, ao fazer esta esquematizacao, tentdranos que para ele € “fator
fundamental no marketing esportivo”, a comunicaf@que nada adianta ter bons produtos,
facil acesso a estes e a precos justos, se o casundio os conhece ou é indiferente. E
preciso boas estratégias de divulgacédo, para caie,du que conhecer, o consumidor sinta-se
atraido por estes produtos.

A esséncia do marketing esportivo, portanto, érfamm que os compostos trabalhem
juntos e ao mesmo tempo, pois um, afeta o outroa defasagem em relacdo a um deles
prejudica os demais, assim como, o contrario, ucegercep¢do do publico quanto a um
composto, possibilita 0 ganho dos demais compostos.
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3. Aprofundamento do Tema

A partir de agora, pretende-se abordar mais dgmenente o cenario do futebol.
Tomando por base os conceitos de marca e markesipgrtivo que foram apresentados
anteriormente, pretende-se ilustra-los com exemmas do esporte estudado, e, também,
baseando-se em depoimentos de especialistas asspoéis do ramo colhidos em diversas
fontes.

3.1 As marcas nos clubes de futebol

Para um clube de futebol, a exploracdo das divgreasibilidades de uso de sua
marca € algo que, além de fortalecer a sua imageanig os olhos do torcedor e dos
consumidores do esporte, agrega bastante valorcima a instituicao.

Em 1995, Melo Neto (1995, p. 198) ja identificasa tendéncia:

Os clubes de futebol despertaram para esta nolidade a forca de suas marcas.
Suas principais estratégias de marketing antesadedt apenas para a venda de
jogadores, titulos de soécios e direitos de trarsnisdos jogos, estdo atualmente
centradas na busca da valorizacdo e comercializig8oas marcas. Tal fato explica o
aumento expressivo dos valores dos contratos deocpEb, merchandising

licenciamento, franquia e venda de imagem. Osdlitgs esportivos estdo cada vez

mais conscientes do grande potencial de venda a@assde seus clubes.

O ex-jogador de futebol e ex-executivo do Milanghardo Nascimento, em entrevista
para a revista Veja (2009, p. 23), acaba por corasta afirmacdo de Melo Neto, mostrando
como este modelo de exploracdo da marca aindaceatea atual. Quando perguntado como
os clubes se sustentariam, Leonardo responde: “@osuas marcas, € claro. As fontes de
renda de um clube séo: licenciamentogychandisingvenda de ingresso para torcedores e
venda de direitos de transmisséo para a televid@m clube melhorar sua gestéo, tudo isso
vai sair mais caro e, assim, render mais”

Portanto, de acordo com a afirmacgédo de Melo Neta;lubes tém buscado cada vez

mais novas alternativas de valorizar as suas margashar dinheiro com elas, pois este é um
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ciclo continuo, como identificou Leonardo. Por epdon ganhar mais dinheiro possibilita a
compra de melhores atletas, e melhores atletaghbpibasy uma boa imagem para o clube, e
consequentemente para a sua marca. Por isso, @éameofrisar que as acdes de marketing
voltadas para as “antigas” fontes de renda que Meto cita (venda de jogadores, titulos de
sécios e direitos de transmissdo dos jogos), nd@amfoabandonadas, pois essas fontes
aumentam os seus valores de acordo com o aumentaiade uma marca, o que € possivel
gracas a uma boa gestao.

Assim, muitas destas fontes de renda podem seciadas a marca do clube. Em uma
das definicbes de marca anteriormente estudadasstio que esta pode ser um “conjunto de
associagfes vinculadas a um nome, sinal ou simiémionadas a um produto ou servi¢o”
(TIM CALKINS, 2006, p. 1). Desta forma, pode-se etv&r que além das fontes de renda
direcionadas diretamente a marca, como a vendamdgem, os produtos de um clube
também representam a marca, pois fazem associagélas Por isso, os dois acabam por se
confundir muitas vezes, além de ambos estaremidoseno composto de Produto dentro do

mix de marketing esportivo.

3.1.1 Usos e formas de se impulsionar uma marca filgebol

Existem algumas formas de se impulsionar marcasaléio ambito esportivo, seja
através da exploragdo da imagem de um atleta, &japatrocinio, merchandising
licenciamento ou franquias. O importante € sempharaalternativas novas de se faturar com
estas acdes, para que o ciclo continuo produtodmarainheiro continue funcionando

perfeitamente, ou que gere cada vez mais resultados

3.1.1.1 O uso da imagem de um atleta

O atleta consagrado pode ser enxergado como unutpra® bom retorno para a
instituicdo esportiva. Este ndo so6 atrai a atepegdia o clube, mas, entre outras coisas ajuda a
vender camisas oficiais (0 que implica em lucrapamstituicdo), como no caso da vinda de
Ronaldinho Gaucho para o Flamengo. A imagem ddaateembém pode atrair inUmeros

patrocinios, como no caso da CBF, em que a selmgddeira, repleta de astros, possui ndo
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um, mas alguns patrocinadores oficiais. Isto, semtat 0 desempenho que o atleta pode
trazer dentro de campo.
Segundo Melo Neto (1995, p. 165):

No marketing esportivo, o atleta vitorioso, bemeslido, € o melhor produto. O seu
talento, amplamente reconhecido por todos € decadd pela mente do consumidor
como alta qualidade, alta performance e garantisudesso. E tais caracteristicas
compde o que denominamos “a imagem do atleta’aRirt preservar a sua imagem é

tarefa de fundamental importancia para o atleta.

Percebe-se, segundo Melo Neto, que a imagem dtaaleve-se manter sempre
relacionada a coisas positivas, pois este trazamhanao s6 para ele como para seu clube.
Do contrario, uma imagem negativa dos atletas cgpeiuma imagem negativa também para
a instituicdo, como por exemplo, no caso amplameitalgado na midia da equipe do
Flamengo no inicio de 2010.

O time era o atual campedao brasileiro, com nomesiitantes para a conquista, como
0 atacante Adriano (eleito o crague do campeorelo @BF) e o goleiro Bruno, e, portanto,
todas as atencdes estavam voltadas para a equipssive para estes atletas. Acontece que
estes comecaram a demonstrar uma série de atihgdgdivas para eles e para o clube.
Adriano vinha faltando a treinos constantementeoleendo-se em polémicas conjugais, e as
polémicas culminaram quando este foi flagrado seglo uma arma roubada em uma festa
com traficantes, sendo acusado, inclusive, de cdeilbes presentes. Assim, o jogador, antes
com status de craque, passou a ser conhecido ogadqgr-problema.

O caso de Bruno parece ainda mais grave. Estecf@ado de sequestrar a ex-
namorada e mée de seu filho, e for¢é-la a tomaahortivo em quanto ainda estava gravida,
sendo acusado também de ser o mandante do askadsimaesma. Assim que saiu a noticia,
a repercussao foi imediata e o Flamengo procurga d@svincular a imagem do atleta de seu
clube. Patricia Amorim, presidente do Flamengo,uena entrevista para a Rede Globo de
Televisédo (2010), disse que o goleiro estava seedutido por justa causa, por prejudicar a
imagem do clube, e ameacou, inclusive, processé-lo.

Casos de jogadores-problemas sdo comuns no fugtr@m espera-se que o clube
trabalhe a imagem de atletas ndo com esse statigssim, com status de atletas percebidos
como astros. Como Melo Neto cita na afirmacgéo acimatleta vitorioso, bem-sucedido, é o
melhor produto”.
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Alguns destes “atletas vitoriosos” sdo tdo badaagice possuem até mesmo uma
grife propria, como o caso de Ronaldinho Gaulchaaensarca R10, vinculada a Nike. Outros
tém uma imagem tao forte que suas marcas contifa@endo sucesso, mesmo anos depois
de ja terem parado de jogar, como € o caso de gio®, entre outros empreendimentos,
vincula o seu nome a varias escolas de futebol.

Pensando nisto, € que as empresas buscam asssg@anerca a imagem de um atleta
talentoso e de conduta positiva. Diversas campaplddicitarias ficaram famosas por
explorar a imagem de um jogador, e neste casoeaouota é a criatividade, seja no uso de
um detalhe da aparéncia do atleta, seja em um gestam deste. Como nas diversas
campanhas que exploram o cabelo dos jogadoresnda, ano caso contado por Melo Neto
(1995, p. 167), em que a Parmalat realizou uma aah® baseada no gesto que Bebeto
executou na copa do mundo de 1994 apds marcar uncogéra a Holanda. O gesto
conhecido como “embala-neném?”, realizado em hormemaap filho que acabara de nascer,
estava muito presente na cabeca das pessoas, dgvideimidade do evento. A Parmalat, se
aproveitando do fato, associou o0 gesto a dois elEmeeemocao e bebé, que a empresa
considerava essencial para um de seus principadkifms, o leite. Desta forma, foi possivel
atingir um publico muito cobi¢cado pela empresanass.

Assim, o atleta de sucesso nao é importante peligbe apenas pelo bom desempenho
dentro de campo, mas também por atrair midiasregiaios para este. Além disso, ainda ha
a questao do bom retorno em midia espontanea, @ongsmo que a empresa vinculada a
imagem do atleta ndo seja patrocinadora do clubexpasicdo do atleta em campanhas
também possibilita retorno para a instituicdo, poéleta € naturalmente associado a ela.

3.1.1.2 O patrocinio e o clube

O patrocinio caracteriza-se, basicamente, por westimento que busca um beneficio

mutuo para o clube e para empresa. Para Pittdlar§g002, p. 290):

A relacdo entre organizagdo esportiva e os don@veloto envolvido com patrocinio
deve incluir vantagens para ambas as partes, ieatamdo o valor de mercado e os
lucros do produto. Um patrocinio esportivo bem wstado pode proporcionar

beneficios matuos tanto para a organizacao espaytignto para os patrocinadores.
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Ambos esperam algum retorno sobre este investiménhtodube com a injecdo de
dinheiro, o que possibilita a compra de jogadores gagamento de outras despesas, e a
empresa, que espera um retorno em vendas e/oulemzagéo da sua marca.

Portanto, o patrocinio nada mais é do que um acentre clube e patrocinador, em
que o primeiro negocia a venda de sua imagem atrd&éespacos inatos a ele que seréo
permeados pela marca do segundo, como se podeganrarafirmacao de Melo Neto (1995,
p. 148): “O patrocinador tem sua marca afixadacaasisas e em todo material esportivo dos
jogadores, além de placas de publicidade no estadio

Além disso, o patrocinio também é utilizado pdnagad o consumidor de forma mais
inconsciente, uma vez que este tem um contato mdiseeto com a marca quando se
comparado ao carater comercial direto da propag&@atao citado por Wilber (1988), apud
Pitts e Stotlar (2002, p. 291):

Um dos aspectos mais atraentes do patrocinio papeesas ligadas a esporte é a
possibilidade de alcancar os consumidores evitandonfusdo da propaganda. Os
administradores de marketing usam o patrocinio coanal para levar sua mensagem
aos consumidores num clima mais relaxado e comiw a@peeus outros esforcos de

marketing.

Alguns fatores devem ser considerados para seeéstab esta relacdo de parceria.
Entre estes fatores que levam uma empresa a negogiatrocinio de determinado clube
estdo: os atletas de alto nivel, relacbes politicade identidade, e o valor da marca de um
clube.

Como ja abordado, os atletas de alto desempenhansdmm motivo para se atrair
patrocinadores. No entanto, o contrario também tacen Patrocinadores, através do seu
grande potencial financeiro, viabilizam a vinda atketas importantes, pois acreditam que
estes melhorardo a imagem do clube.

Em outros casos, a parceria € fechada de acordinterasses politicos, ou de acordo
com critérios que estabelecam certa identidade ooemntre clube e patrocinador, como no
caso da parceria Palmeiras/Parmalat (1992-20083, idstituicoes de origem italiana.

Mas, provavelmente, o fator que atrai mais patiosi® o valor da marca de um
clube. Para Melo Neto (1995, p. 197):
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Flamengo e Corinthians representam muito mais dostaples clubes de futebol. (...)
Aquelas empresas que vinculam suas marcas a tdiescganham popularidade e
maior penetracdo nos numerosos segmentos popukteeshes garante maior poder
de venda e maior divulgagdo junto a midia, alénmgerir em suas marcas um forte
apelo popular. Em tais aspectos é que reside o dae marcas de Flamengo e

Corinthians e de todos os demais clubes de futebokspecial os clubes de massa.

A explanacdo de Melo Neto permite identificar osdf&cios que uma parceria com
clubes de massa traz. Isto acontece devido ao gnaaddr que estes clubes possuem como
marca, somente por possuirem uma grande quantigabecedores (sem contar outras acoes
de alavancagem de marca), o que ja suscita porpgtenciais consumidores.

Ha ainda outra modalidade de patrocinio, o chamampatrocinio, que “ocorre
quando duas empresas decidem dividir os custostlecnio de uma equipe ou clube (...)
envolve a aproximacao de duas marcas, cujo efaitnente do consumidor é de identidade e
complementaridade” (MELO NETO, 1995, p. 149). O elodporém, ndo se aplica muito ao
futebol. Neste aplica-se mais o0 modelo que Melm Nantifica como “multipatrocinio”, que
seria uma “pulverizacdo de marcas” disputando espaeg placas publicitarias pertencentes
ao clube e no uniforme (frente e parte de traésadsisa, mangashortse meiao).

Cabe ao clube negociar se tera contrato de paimo@xclusivo ou adotara o
multipatrocinio, assim como, renegociar seus ctogrpara valores mais altos, de acordo com

os retornos de ganhos para os patrocinadores.

3.1.1.2 Omerchandising. Tornando uma marca visivel

O merchandisingséo as acgbes que permitem uma visibilidade daarearc espacos
diversificados, pelos menores valores possiveido Mieto (1995, p. 153) ao falar sobre as
acOes do marketing promocional (categoria ha quahsaixa o marketing esportivo) explica:
“este tipo de marketing privilegia a busca de naegzacos de merchandising, favorecendo a
veiculagdo do nome, produto e marca dos patrocreagda baixo custo ou a custo zero”.

Com isso, percebe-se que o marketing esportivopaprse danerchandisingcomo
forma de exposicdo de uma marca, seja da entidguEtwa seja de seu patrocinador. A
busca por essa exposicdo visa atingir espacositggtde veiculacdo, espacos que ja

ocupariam o cenario midiatico de qualquer formaqmasido da transmissédo, o que se faz é
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ocupar estes espacos com a marca para que estaseisivel aos olhos dos consumidores

do esporte. Como evidenciado por Melo Neto (199358):

Uma marca afixada no uniforme e demais equipamaritiizados pelos atletas, nas
placas e faixas nos locais dais competicbes, ndopdel premiacdo e na fita de
chegada possibilita a divulgacdo gratuita da matoa patrocinadores na midia
impressa, e as vezes, na midia televisiva. Istguecdenominamos merchandising no

esporte.

Para a utilizacdo correta destes espacos, ha wthoedbs profissionais de marketing
esportivo para garantir que a exposicao sera bém detambém para se identificar novas
possibilidades de espaco para divulgacéao.

Como comentado antes, a marca do clube e do petdmc convivem juntas
compartilhando os espacos inatos ao primeiro, comoaso do material esportivo, em que
esta exposicado vai desde sque®pesa hidratar atletas, passando por coletes it tra@é as
inumeras possibilidades de exposicao na camisaupes Uniformes “lisos”, somente com
escudo e cores dos clubes sdo cada vez mais ketmsNeto (1995, p.155) comenta que: “A
grande maioria dos clubes mudoudesigndos seus uniformes para dar maior e melhor
visibilidade a marca de seus patrocinadores”. Bso,i muitas vezes, nota-se uniformes
desfigurados, principalmente nos casos de multipatio, em que a imagem do clube disputa
espaco com a imagem da marca. Nestes casos, peérémecessario se estudar se o
investimento das empresas para a valorizacdo de maacas estd valendo a pena em
detrimento da imagem do clube.

As placas de publicidade nos estadios sdo uma alignaativa de exposicdo, sendo
que quanto mais perto dos pontos de atencdo maist@ana-se a venda do espaco, por
exemplo as placas situadas atras dos gols. Algureass, o0 espa¢o de divulgacdo €
literalmente um espaco fisico, é possivel se obseque jogadores, técnicos, dirigentes e
qualquer pessoa ligada ao clube, quando fora dgaame jogo, concedam entrevistas
somente em espacos em que se possa expor a maricde@ patrocinador, como em salas
de imprensa com a logomarca de ambos, ou aindaamples colocagdo de um painel atras

do entrevistado.

® Squeezegarrafa plastica ou térmica.
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3.1.1.3 Licenciamento e Franquia. A comercializagéda imagem de um clube

O licenciamento e a franquia sdo fontes de rendgpqasuem a caracteristica comum
de apresentar uma forma de ganhar dinheiro atidavémgociacao direta de um patriménio
intangivel do clube, a sua imagem, entendendo+seqgociacdo direta a relacdo de compra e
venda.

Segundo Irwin e Stotlar (1993), apud Pitts e St¢802, p. 307), “Liceciamento é o
ato de conceder a outra parte o direito de usalogatipo, simbolo ou marca registrada
protegida”. Em definicdo de Melo Neto (1995, p. 1&egue-se a mesma linha de
pensamento, e, ainda, traz o licenciamento panabit@ esportivo:

O licenciamento € uma operacado comercial atravégidbo licenciador, detentor da
marca, da autorizacdo ao licenciado para a ex@orda marca em seus produtos,
mediante pagamento deoyaltieS. (...) No caso do esporte, o licenciamento
compreende o uso da marca e demais sinais integrdatlogotipia do clube (escudo

do clube, mascote, bandeira etc.).

Pode-se perceber, portanto, o licenciamento commea uforma direta de
comercializacdo da marca, uma vez que o clube veleleentos da sua imagem para a
empresa utilizando estes como um produto intangivel

No licenciamento, a relacéo entre clube e emprastegporém, esta pode nao ser um
patrocinador do primeiro. A diferenca mais percaggpténtre licenciamento e patrocinio, € que
o licenciamento busca uma utilizagdo da imagemulmecnos produtos de uma empresa, ja o
patrocinio busca uma utilizacdo da imagem da erapnes produtos do clube (camisas,
material esportivo etc). O patrocinio, portantdaleslece uma relacdo de beneficio muatuo,
assim como o licenciamento, no entanto, esta @laéé € tdo diretamente orientada para
compra e venda de uma imagem, existe também a aaepespacos (placas de publicidade,
camisa da equipe), e tudo que a empresa da empaoaa instituicido esportiva, ndo sé em
forma de dinheiro, como compra de jogadores, pagtim#o salario de alguns atletas, e o
proprio produto ou servico da empresa, se esteldountilidade para o clube. Geralmente,
contratos de patrocinio ja sdo fechados em conporocontratos de licenciamento de uso da
marca, caso o patrocinador tenha interesse emrakpldémagem do clube em seus produtos.

® Royalty Importancia cobrada pelo proprietario de umargatee produto, processo (je produgép, marca etc.,
ou pelo autor de uma obra, para permitir seu usmmercializacdo. (NOVO DICIONARIO AURELIO, 2004).
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E muito comum empresas realizarem contratos éadiamento nio apenas com um
clube, mas com varios, inclusive clubes rivais, comaneira de promover suas marcas
através de promoc¢des ou na simples prospeccéo raeimaores. Por exemplo, no caso
listado emclipping realizado pela Associacdo Brasileira de LicencraméABRAL), em
outubro de 2010, a Brahma langou no mercado cal@bicdas tematicas com a imagem dos
grandes clubes do Rio de Janeiro, em que o objeth@oatingir o publico da cidade,
alavancando a venda da marca. Uma vez que os graludbes estdo representados nas latas,
a empresa atinge um publico muito extenso, pois @é atingir um publico que gosta de
futebol (0 que é bastante consideravel em se ttatde um pais como Brasil), ndo atinge
uma torcida exclusivamente, e assim, todas elasmeese representadas, sem contar o valor
que agrega a embalagem do produto com sua casticeedistinta.

A exclusividade do licenciamento também € uma ataristica estabelecida por
contrato e pode variar “de acordo com o tipo dedoieg de produto, a capacidade e o
potencial de comercializagdo da empresa licencidHELO NETO, 1995, p. 176). Um
exemplo de exclusividade é a venda dos direitasathsmissédo dos jogos, que caracteriza-se
como um tipo de licenciamento, pois € uma negooiadd@ imagem de um clube, para
utilizacdo desta no produto da emissora, a trassimitelevisiva do jogo esportivo. A lei de
licenciamento dos direitos de transmisséo variaatedo com o pais. No caso do Brasil, a
venda dos direitos de transmissao é negociadaauhegite com os clubes. Sendo assim, 0s
clubes grandes, portanto, com marcas mais validsagiam mais com os direitos de
transmissao do que os clubes pequenos, que possaas menos valiosas.

Talvez ainda mais perceptivel como comercializadiéeta da imagem de um clube,
sejam as franquias, pois nelas € enxergada maiméate a relacdo do clube vendendo o seu
produto. Segundo Melo Neto (1995, p.186):

A franquia significa a concesséo, por parte doduaador, da exploracdo do seu
negocio pelo franqueado, mediante pagamento de alar inicial e de uma taxa

mensal, geralmente um percentual sobre o volumegas. (...) As “escolinhas”, as
butiques especializadas na venda de material egp@rtos eventos sécio-culturais,
esportivos e recreativos sdo bons exemplos de fm®duservicos a serem objeto de

venda de franquia pelos clubes.

Como visto na definicdo de Melo Neto, os clubespes diversos produtos que sao

decorrentes exclusivamente da sua marca, comosaslifthas” de futebol associadas ao
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nome da instituicdo e as lojas de produtos oficiBédvez por isso, as franquias sejam mais
facilmente percebidas como um comércio realizado pgdprio clube, geralmente, sem a

associacdo a outras empresas no processo de Venaanda de uma camisa oficial, por

exemplo, embora esta possua as marcas do fornedtedaaterial esportivo e do patrocinador
estampadas, € facilmente enxergada como uma reedantya para o clube.

Cabe a instituicdo trabalhar estas franquias camadupo. A revista Exame, em edicao
de dezembro de 2009, conta como o S&o Paulo Fufdliod utilizou o uso de franquias para
diversificar e gerar mais receitas. Em maio dagael® o clube lancou a grife SAO Store,
atingindo centros de consumo da cidade. Em seuiprégtadio, o clube abriu restaurantes,
livrarias, e casa de eventos, para tornar o amieratis agradavel e aumentar a visitacao.
Essas medidas apresentam resultados praticosypssii se oferecem como boas alternativas
na geracao de renda.

Desta forma, pdde-se observar como a comerciabzdgdmagem de um clube, de
forma mais direta, numa relacdo de compra e ventla empresas e clubes, respectivamente,

caracterizam-se em uma geracao de renda parseesittsdes esportivas.

3.2 Clubes Grandes e Pequenos, a relagéo entre bigt, titulos e torcida

E muito comum a utiliza¢do das expressdes “timasdgs” e “times pequenos” para
designar equipes de futebol. Estes termos residefato de que alguns clubes possuem mais
“prestigio” do que outros no ambito midiatico eiabd-atores como histéria, titulos e torcida
sao critérios que determinam o carater de grandezaio, de um time, o qual, por sua vez, é
determinante direto no valor da marca de um clube.

Para se entender a relacdo da torcida nesse readorre-se a afirmacao de Melo Neto
(1995, p. 197) sobre clubes como Flamengo e Caaumshmaiores torcidas do Brasil segundo

pesquisa do Lance-lbobe (2011):

O alto retorno obtido pelos patrocinadores deva-geande popularidade de ambos os
clubes, expressa nos contingentes de suas torEidese tratando de clubes de massa,
o valor de suas marcas esta associado ao fendnzemneaskificacdo (...) ha quem

utilize o conceito de nacéo para representar mgpgbular de ambas as marcas e a

popularizacdo de seus respectivos clubes.
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Assim, pode-se notar que clubes com grande toféigessuem um valor de marca
mais forte, e por consequéncia, maior capacidadeodseguir patrocinadores ou buscar
outras fontes de renda. O grande numero de taeeti@z uma seguranca intrinseca a marca
esportiva na prospeccao de recursos financeirgs,gsoempresas buscam um investimento
em que se possa enxergar publico.

Historico por si s6 ndo traz grandeza para um time, maximo, cria certo
reconhecimento. Os interiores do pais estdo repb#dimes centenarios, mas sem nenhuma
expressdo. O histérico de conquistas do passadbétanmdo é garantia de grandeza e
tampouco de marca forte.

Na questéo dos titulos, talvez resida uma alteaat@ra uma ascensao a categoria de
time grande, até mesmo porque a conquista desteggi€ possibilita angariar mais torcedores
para causa. E mais ou menos o que aconteceu ctubeinglés Chelsea, que durante toda
sua historia havia sido apenas um clube médio,guasa partir de 2003, com a conquista de
titulos, acabou por tornar-se um clube de refeeénuindial. Por sua vez, € possivel citar
casos opostos no Brasil, times sem expressao m@hcmmnhuma, que ganharam titulos
importantes, e permaneceram pequenos, sendo pratitaa esquecidos no ano seguinte a
conquista, como o Santo André, campeao da Copaakil Bm 2004, e o Paulista, campeéo
da mesma Copa do Brasil em 2005.

Porém, nestes casos ha alguns diferenciais ba&oo2003, por exemplo, o Chelsea
foi comprado por um milionéario russo, e em seghidave uma grande injecdo de dinheiro e
a compra de jogadores de renome internacional.ndavdestes atletas possibilitou grandes
retornos em midia e patrocinio para o clube, semaco fato de que o Chelsea, um clube de
Londres, sempre teve uma torcida fiel e que sempuenpanhou o time. Fatores como estes
contribuiram para a formacéao da imagem do clubeodome grande no cenario mundial.

No caso brasileiro, as duas equipes do interid@a®Paulo mal possuiam uma torcida
expressiva e a identificacdo das pessoas com besckra quase inexistente, resumindo-se a
uma identificacdo de “time da mesma cidade em gaeo’mAcontece que, no Brasil, a
maioria dos moradores de cidades do interior tpaca times da capital. Assim, ndo havia um
publico realmente interessado nessas equipes, af@uadores de momento. Soma-se a isto,
o fato de que esses clubes ndo receberam granpgeHesm de dinheiro, exceto de
patrocinadores de ocasido, e nao realizaram nenhagéa significativa de marketing
esportivo visando a geracdo de recursos, o qué éambpreensivel, uma vez que nao ha

namero significante de consumidores realmenteaasados nos produtos da institui¢ao.
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Casos como esses permitem entender porque a camcarentre clubes “grandes” e
“pequenos” se da de forma tdo desleal. Clubes contg torcida, sem um histérico
significativo, sem a capacidade de contratar bdletaa, ou mesmo clubes que possuam
grandes torcidas regionais, mas cuja auséncia tdestiexpressivos nao possibilita o
crescimento da torcida para outras regides, s@wefatque enfraquecem a marca de uma

Instituicdo esportiva.

3.3 A concorréncia desleal

Clubes grandes conseguem gerar renda somente gblizacdo de sua marca, clubes
pequenos, por sua vez, por possuirem um valor deambaixo, encontram grandes
dificuldades para gerar renda, e muitas vezes @@aoue geram Serve apenas para se
manterem. E o que afirma Eduardo Carlezzo, advogaspecializado na area de direito

esportivo, em entrevista para o site UniversidazEuwtebol (2010),

Palmeiras, Internacional, S&o Paulo, por exemglo,cdubes com grande capacidade
de gerar recursos, apesar das dividas altas. Mtisiicbes menores dependem ainda
muito da venda de jogadores da ordem de R$ 2 ®il3 Ril, por ano para fechar a

conta.

Assim, pode-se notar que clubes de menor exprges@niem grandes dificuldades de
ganhar dinheiro a partir de fontes de renda ligadagploracdo de sua imagem, delegando
esta tarefa a outras fontes geradoras de rendéuak&o se agrava mais ainda para os clubes
de menor porte quando, no Brasil, fatores que pitissiiam uma arrecadagédo financeira
igualitaria, quando ndo menos discrepantes, dodasamagens dos clubes sdo tratados de
acordo com o valor da marca, e consequentememeanecadacdes bem diferenciadas. Este
€ 0 caso da venda dos direitos de transmissaasiglevRamos e Faria, em artigo para a
Revista Férum (2010), explicam como se d& essacsitu

No Brasil, os direitos de transmissao televisiva s@gociados individualmente entre
clubes e emissora. Assim, clubes com a marca rahgsa exigem ganhar mais do que clubes
de marca inferior. Neste modelo, enfatiza-se a fa# um equilibrio financeiro. Em outros
modelos de negociacdo do direito de transmissabstabuicdo do repasse financeiro de
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forma equilibrada entre os clubes € buscada paraapsim, possa refletir, também, em um

equilibrio competitivo. Segundo Ramos e Faria (2010

Na Inglaterra, o dinheiro € distribuido da segufatena: 56% € partilhado igualmente
entre os 20 clubes da competicdo, 22% de acordoacperformance e outros 22%
segundo a audiéncia televisiva e o numero de jogosmitidos. J& no Brasil, existe
um modelo que perpetua as desigualdades entrelmesck(...) sendo que quem recebe

mais ganha quase o dobro de quem recebe menos.

Ainda no mesmo artigo, cita-se o depoimento de ABumoggi, diretor da area
Esporte Total da Crowe Horwath RCS (2010) que cetapb raciocinio acima: “La eles
querem diminuir a diferenca entre o que ganha wimecgrande e um pequeno”. Assim, pode-
se perceber a busca por uma distribuicdo nao gescte dos repasses financeiros, como uma
forma de valorizar o campeonato, uma vez que esdida pretende incluir os times
pequenos na disputa pelo titulo.

As discrepancias entre times pequenos e timegiggsasdo muitas, a comecar pela
diferenciagdo no valor de suas marcas, que implicauma capacidade de prospectar novas
fontes de renda. Assim, devido a analise feitagefsid perceber que fatores como torcida,
historia e titulos de um clube estdo interligadesgue estes acabam por influenciar,
conjuntamente, com fatores desiguais de distribuic® recursos, a capacidade de

concorréncia entre clubes grandes e pequenos qdanekploracdo de suas imagens.

3.4 America Football Club - RJ, um exemplo do trabdno de marketing em clubes

pequenos

No primeiro semestre de 2011, o America sofreu wipegy dentro do cenario
esportivo, o rebaixamento para a segunda divisaoadgpeonato estadual de futebol do Rio
de Janeiro. Rapidamente comecaram a aparecer a®inas consequéncias, como 0
afastamento do entdo presidente por suspeitas mepcao, e a nomeacdo de um novo
presidente para o clube.

Deu-se inicio a um projeto de reestruturacdo datuiggo, em que buscou-se a
negociacdo com novos patrocinadores e remontou-sgugpe de futebol quase que por

completo.
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Em pronunciamento para a torcida, publicado enmd@te de 2011 em rede social, o
Departamento de Marketing e Comunicacao do clulpiioexi e apontou alguns elementos
que fazem parte deste projeto de reestruturacao.

Identificou-se logo de inicio a necessidade de mc¢am no Departamento de
Marketing e Comunicagéo, aproximando-o de uma naiofissionalizagdo. Para isso, além
da contratagcdo de profissionais mais bem preparapietende-se separar estes dois
departamentos e ainda acrescentar mais um, o dej&fzento, para que estes possam
trabalhar juntos, cada qual focado em areas deaespecifica.

Mostrou-se uma preocupacao com a marca Americaoupciamento explica que o
todo o trabalho de imagem da marca, inclusive atidede visual, esta sendo feito por uma
empresa de marketing digital. Entre as funcbesadesta o monitoramento das redes sociais
em que o assunto do clube seja objeto de discussBiadministracdo dos perfis pertencentes
ao clube nessas redes, para que as informacoesidaspossam ajudar o Departamento de
Marketing em acdes que priorizem aos anseios dosdores.

Demonstra-se, ainda, um esforco para facilitarmmaeale produtos ligados ao material
esportivo, como as camisas oficiais. Ha a buscanpwos canais de distribuicdo, para além
das lojas que ja vendiam os produtos do clube, cqmo exemplo, a loja virtual do
fornecedor de material esportivo.

As caracteristicas relacionadas aparentam demonstmaesforco bem grande de
marketing esportivo para uma melhoria da imagemcldbe perante os torcedores e a
sociedade consumidora do futebol, uma vez que sealma instituicdo a profissionalizacao
do marketing e cuidados com o gerenciamento daaparconsequentemente, negociagoes de
patrocinio, preocupacao com o torcedor, e melhmmiacesso aos produtos do clube. Devido
a proximidade do fato, ndo se sabe ainda se ofia@ss destas acdes serdo positivos ou
resultardo em fracasso no cenario esportivo e mel@gico.

Porém, ainda que bem sucedidas, essas a¢Oesmbfitd elevardo o clube a categoria
de time “grande” ou aumentardo consideravelmentalar de sua marca a curto prazo. Nao
por elas serem ruins ou mal executadas, mas parglge carece de fatores determinantes
no patrimonio de um marca esportiva.

O problema comega com o préprio nome da instituiP&o todo o Brasil, existe uma
grande quantidade de clubes com o0 nome de “Amérgagsar de ser pioneiro, 0 America do

Rio de Janeiro sofreu uma desvalorizacdo muitodgrale sua marca ao longo do tempo, por
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isso, ndo é referéncia Unica @ep of Mind. Quando se cita 0 nome “América”, este se
rivaliza com homonimos como o América-MG e 0 Am&+iRN.

No fator torcida, o clube deixa bastante a desgjaromparado com os times grandes.
Embora bastante fiel, a torcida representa, nalesi® Rio de Janeiro, aproximadamente
0,5% do universo total de torcedores (LANCE-IBOBE)10), um ndamero sem muita
expressao para o ambito local, e muito menos pareemario nacional.

Esta situacéo parece estar bem ligada com o fatoctidoe ndo ganhar nenhum titulo
expressivo, tanto no cenario nacional quanto nadast, desde 1982. Um tempo tdo grande
sem titulos leva a uma fuga de torcida, e os quengeecem como fiéis torcedores, ou o
fazem por paixao ou por questao hereditaria.

O clube até possui certo histérico positivo, que gue possibilita o reconhecimento
de sua marca em nivel local, e talvez seja um dmsels que impede o America de ser
relegado ao esquecimento. Isto é o que o faz leggas vantagens em relagdo a seus
concorrentes de menor expressao, como, por exemplbusca por patrocinio. No Rio de
Janeiro, a marca America tem uma grande aceitatdice possui quase que whogan
popular, “O segundo time de todo carioca”. Em 2@08lube passava por outro periodo ruim,
pois também encontrava-se rebaixado no campeos@dual. Lancou-se, entdo, a campanha
“América, Patriménio do Ri§" focando o aspecto histérico, e utilizando-se e sSmpatia
para conseguir o apoio e atencdo dos cariocascoasteucdo de sua marca. O primeiro
resultado foi o fechamento de parcerias com bornggaadores, que possibilitaram a
contratacdo de um bom time, que por sua vez, cansegvamente 0 acesso a primeira
divisdo do estadual em 2010. A segunda conquista fombamento da sede do clube (que
corria risco de ir a leildo), em 2010, como patmiod histérico da cidade Assim,
literalmente o clube tornou-se patriménio da cidaol&io de Janeiro.

No entanto, embora esta acdo tenha parecido beatdidac e realmente foi, ela
apresenta uma falha de planejamento muito grandeé @ auséncia de continuidade. Apos a
saida do ex-jogador Romario, o principal dirigearéiculador e negociador dentro do clube,
a administracao se perdeu, ndo se sabe se poraidage técnica dos profissionais, ou se
pelas acusacdes de corrupcao contra o entdo presidefato € que um planejamento falho
culminou com um novo rebaixamento do time no CamatoEstadual de 2011, ocasionando

0 Novo projeto de reestruturacao.

" Top of Mind a primeira marca que se vem a cabeca em detatancetegoria. A marca lider de percepcéo
popular.
® Dados coletados em reportagem do site Globo Es(2009).
9 o . .
Dados coletados em matéria do site America na R®).
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Parece ser possivel concluir, a partir deste exauplAmerica, que de nada adianta
ter um bom plano de marketing esportivo, se nateseuma gestdo politica adequada e
profissionais capacitados para a execucado destan Alisso, torna-se bastante dificil a
execucao adequada de um plano de marketing esp@érdo esta a realidade da maioria dos
clubes pequenos, quando ndo se tem alicercespaieala, como o historico ou os resultados
expressivos dentro de campo, ou quando nédo se tgram direciona-lo, pois a auséncia de

torcida corresponde a auséncia de consumidores.

3.5 Fatores que refletem no valor das marcas

O site Futebol Finance, especializado em econonfiilaaacas ligadas ao mundo do
futebol, divulgou, em setembro de 2011, um balaiagoparativo com @anking das marcas
mais valiosas entre os clubes brasileiros nos G#itnés anos. A pesquisa, realizada pela
empresa de auditoria e consultoria BDO RCS, levacensideracdo 0s seguintes aspectos:
dados financeiros dos clubes ao longo dos anossdadetados de pesquisas com torcedores
para revelar variados aspectos, como, por exemplantero de adeptos ao clube; dados de
marketing esportivo; habitos de consumo dos tomesjoe dados sociais e econdmicos
relativos ao mercado em que os clubes atuam.

Dessa forma, apresentam-se trés pesquisas, canfaglacionado na Tabela 4, a

sequir:
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Tabela 4: Balanco comparativo dasikingsdos clubes com a marca mais valiosa

12 Pesquisa (2009) 22 Pesquisa (2010) 32 Pesquisa (2011)
Posicao 2009 Valor 2010 Valor 2011 Valor
(em milhdes) (em milhdes) (em milhdes)

1 Flamengo R$ 568,1 Corinthians R$ 749,0 CorinthiagnR$ 867,0

2 Corinthians | R$ 562,6 Sé&o Paulo R$ 659,8 Flamengo 68R%

3 Sao Paulo R$ 551,9 Flamengo R$ 625,3 Sdo Paulo 6R26

4 Palmeiras R$ 419,6 Palmeiras R$ 444,1 Palmeirds 45R®

5 Internacional R$ 230,9 InternacionalR$ 268,7 InternacionalR$ 277,9

6 Grémio R$ 213,7 Grémio R$ 222,8 Santos R$ 227,9

7 Cruzeiro R$ 138,9 Vasco R$ 156,5 Grémio R$ 224,6

8 Santos R$ 135,1 Santos R$ 153,3 Vasco R$ 162,5

9 Vasco R$ 121,8 Cruzeiro R$ 139,6 Cruzeiro R$ 151,3

10 Fluminense | R$ 108,5 Atlético-MG R$ 110,3 AtléticaaM R$ 150,5

11 Botafogo R$ 97,0 Fluminense R$ 104,2 Fluminense 13857

12 | Atlético-MG | R$ 92,0 Botafogo R$ 89,9 Botafogo R$P0

Fonte: Futebol Finance (2011)

Estas trés pesquisas levam em conta alguns aspegetonensuragdo ja citados, e

apresentam dados que sugerem diversas informag@@dogao patrimonio de marca dos

clubes brasileiros mais valiosos.

A partir deste balanco comparativo, e levando ensideracao os critérios utilizados

para a avaliacdo, os quais medem tanto graus deppdo do consumidor quanto a

capacidade de gerar novos recursos a partir de arketing bem executado, podem-se

observar alguns aspectos que, aparentemente brartripara o entendimento, sobre como as

acOes ligadas aos produtos do clube acabam poeindgilar o valor de suas marcas.

Observa-se ainda, tomando por base a Figura 2sejgegue, outro aspecto, que é a

relacdo entre a marca e o tamanho da torcida, gpgusua vez, também parece influenciar a

posicdo naanking A situacdo pode ser observada a partir da pesdpaisce-lbope (2011)

sobre as maiores torcidas do futebol nacional:
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O TAMANHO DAS TORCIDAS BRASILEIRAS
Em milhdos do possoas

Figura 2: As maiores torcidas do Brasil em 2011
Fonte: Lance-lbope (2011)

Comparando as informacdes da Tabela 4 com as deaF2g nota-se que entre os 12
clubes com a marca mais valiosa em 2011, someii@minense ndo figura entre as 12
maiores torcidas do Brasil no mesmo ano. Verifedasnbém, que, com a excec¢do do clube
Internacional, a variagdo méaxima entre as posigdasnking das duas pesquisas néo é de
mais do que trés posicdes. Esta caracteristica-s@rcompreensivel ao considerar-se o fato
de que entre os fatores de mensuracdo das marsaguth@s leva-se em conta a coleta de
dados com torcedores e os habitos de consumo desiare No entanto, a relagdo entre
torcida e valor de marca torna-se relevante nacestapelo reflexo em umanking mas,
também, porque os torcedores caracterizam-se camsumidores fiéis, e, portanto, sdo
patriménio do clube, e consequentemente, patrimdlaomarca. Porém, o fator torcida,
embora importante, ndo é o Unico que conta cormesrdatante do valor de uma marca.

A partir da analise da Tabela 4, observa-se queno de 2009, o lider aanking era
o Flamengo, o clube de maior torcida do Brasilp@tanto, com grande apelo popular e
capacidade de prospectar patrocinadores. Para e@mpbd clube foi o campedo brasileiro
naquele ano, o que também ajudou a melhorar o glelsua marca. Porém, em 2010, o clube
ndo soO foi ultrapassado pelo Corinthiansraoking como também, caiu para a terceira
posicdo. Em matéria publicada no site Epoca Negd@010) esta situacéo foi explicada da

seguinte forma:

O Flamengo, prejudicado pelo desempenho de seudiraanbém pelo escandalo

envolvendo o goleiro Bruno perdeu ainda mais umsi¢cho, ficando em terceiro
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lugar. O time da Gavea teve uma valorizagdo de resaeca menor que Seus

concorrentes. Subiu de R$ 568,1 milhdes para RB6a#hdes.

Assim, o clube que era o atual campeéo brasile@paa, e do qual se esperava um
desempenho no minimo semelhante, amargou apena$ @o%icdo no campeonato na
temporada de 2010. Além do mais, essa temporadaidini com o caso do goleiro Bruno, ja
citado, que acabou por gerar inUmeras associagégstivas ao clube e um consequente
desinteresse de possiveis patrocinadores na ig&ttuPorém, mesmo com problemas como
este, o clube ainda possui uma marca muito forteonalmente, e ja parece se recuperar,
voltando para a segunda posicao em 2011 e recalo@Bao Paulo na terceira posicao.

O S&o Paulo alcangou a segunda colocagcéo em @0dldbe, que figura em terceiro
lugar nosrankings de 2009 e 2011 pareceu se aproveitar do declioid-ldmengo no
respectivo ano. Porém, a manutencao entre as rirésifas posicdes nao se da por acaso.
Novamente, pode-se levar em conta o fator torcides vez que, segundo a Pesquisa Lance-
Ibope (2011), o clube apresenta a terceira maimid@ do Brasil. Além disso, outras
caracteristicas, como a apresentada no site Epegécids (2010), pareceram contribuir para
esta situacao: “o Sao Paulo que, segundo matéblecada no jornal O Estado de S. Paulo,
teve 20% de evolucédo em relacdo a 2009 e se bendgfiddom uso comercial de seu estadio,
o Morumbi”. Essa caracteristica exemplifica um athb do clube na busca por um aumento
das formas de gerar lucros para a instituicdo eotgnbém entra na conta do valor da marca e
ajuda a posicionar o clube em melhores posi¢cdeaniong

Acredita-se que caracteristicas como torcidalotite histérico, contribuam bastante
para a valorizagdo do patriménio de uma marca.nfP,oedtas caracteristicas, por si so, ndo
sdo capazes de manter o clube constantemente egdgme®levadas entre as marcas de
futebol mais valiosas. Parece que, também, ha eeessidade de um trabalho da imagem do
clube possibilitada por acfes constantes de magkesportivo.

Este parece ser o caso do Corinthians. E verdagl® glube possui a segunda maior
torcida do Brasil (LANCE-IBOBE, 2011), e que tambéssumiu a primeira colocagédo do
ranking das marcas no ano de 2010, 0 mesmo ano em quéeeampletou 100 anos (fator
historico). No entanto, nestes dois Ultimos anasa figurar na primeira posicao danking,

o clube n&do contou apenas com esses fatores. @tatepato de marketing do Corinthians
tem realizado acdes constantes que possibilitamvaioazacdo cada vez maior da marca do
clube em um espacgo relativamente pequeno de teRgroexemplo, do ano de 2009 para
2010, o valor da sua marca saltou de R$ 562,6 sslip@ara R$ 749,0 milhdes, e em 2011,
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encontra-se em R$ 867,0 milhdes. Assim, em maimenos dois anos, o valor da marca
Corinthians cresceu R$ 304,4 milhdes, no periodsemiado. Ou seja, s6 em variagdo
positiva o clube adquiriu mais do que o valor deaaale cada um dos clubes que figuram
abaixo da quarta posicao ranking

Séo0 essas acdes de marketing esportivo realizzglas clubes o que se pretende
estudar adiante, com a apresentacdo do exemploriuti@ans. Ira se buscar o entendimento

do porqué o clube possui uma marca téao forte narmemercadologico e esportivo atual.

3.6 O Sport Club Corinthians Paulista, um exemplo d marketing esportivo

No primeiro semestre de 2011, o diretor de margetlo clube Corinthians, Luis
Paulo Rosenberg, em palestra proferida a alunosumncongresso sobre Publicidade e
Propaganda, explicou como funciona o departamentoatketing dentro do clube.

Logo de inicio, Rosenberg identificou a importande se trabalhar para um dos
principais patriménios do clube, a sua torcida.iisatender aos anseios dos torcedores €
atender os desejos dos consumidores, é preocuparrsguem compra 0s produtos do clube,
com quem incentiva o time dentro de campo, com ql®ra a instituicdo a adquirir
determinadcstatus ou seja, preocupar-se com quem “consome” o clube.

Em seguida, o diretor de marketing listou trés-quédicbes para o sucesso do

marketing esportivo em um clube:

1. Legitimidade Politica: a instituicdo deve agir @tecracionalmente quanto aos atos
e decisdes politicas, questdes como eleicbes e apdee de cargo devem ser

previamente estabelecidas no estatuto do clube.

2. Blindagem do Futebol: uma boa legalidade politicaguie permite a blindagem.
DecisGes politicas ndo podem interferir nos depwetdos responsaveis pela

administracao do futebol.

3. Governancga Profissionalizada: o clube n&o pode asieninistrado de forma
amadora. Torcedores podem, e muitas vezes até dewvenpar cargos

administrativos, desde que sejam preparados pmfelse tecnicamente para isso.
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Essas pré-condi¢es ligadas a gestdo administr@islependentemente do tipo) sédo
consideradas por Rosenberg como basicas para sevde&r um marketing esportivo de
qualidade. Sem elas seria impossivel atingir adsrasses reais do futebol dentro da
instituicao.

O departamento de marketing do Corinthians realina série de acbes que geram
renda para a instituicdo, e que também ajudaranulze @ assumir, em 2010, a primeira
posicdo no ranking das marcas mais valiosas mos#magriormente.

Rosenberg identifica algumas propriedades quegdraéicionais dos clubes, como os
direitos de televisdo, o material esportivo e aquahio no uniforme. Ele as identifica como
“propriedades tradicionais”, porque as rendas (Qlas geram para a instituicdo sao
provenientes de acfes que todo o clube costumautexeméo se tratando de formas
alternativas na geracao de receitas, mas nemsmnenos importantes.

As “propriedades tradicionais” geram renda a paiftr poder de negociacdo do
departamento de marketing, que é facilitado peltepda marca Corinthians. Os patrocinios
no uniforme do Corinthians cresceram bastante mig® de dois anos (quando o clube
aumentou o valor de sua marca) no que diz respeitealor da negociacdo de espacos de
merchandising

Em 2009, o clube renovou o contrato com a forneeede material esportivo Nike até
2014, e passou a receber uma quantia que varié d& B 20 milh6€$ anuais, mais 18% dos
royaltiesna venda de todo material esportivo, estabeleceadassim, o maior acordo entre
um clube e um fornecedor de material esportivxigtente no pais.

O direito de transmissao televisiva € uma das gegda mais cresceram recentemente
no clube, “o0 novo acordo dos direitos de transmigsi® Campeonato Brasileiro com a TV
Globo (2012-2015) injetou uma bela grana nos clupey Junto com o Flamengo, o
Corinthians lidera eanking dos maiores valores fechados com a Globo” (PLAC2(R,1, p.
43).

Ha também as formas de gerar renda como resultediosestimentos, tanto em curto
guanto em longo prazo. No final de 2008, o Corartianunciou a contratacdo de Ronaldo,
jogador constatusde estrela, alcunha de “Fenémeno”, o maior artdhae todas as copas do
mundo, idolo do futebol nacional e internacionabtoAtece que mesmo com um bom
curriculo, o jogador era um investimento de risacapos resultados dentro de campo, uma

vez que estava sem jogar por muito tempo e bastardede forma. No entanto, o clube

19 As fontes pesquisadas, sites do Terra e do j@staldéo, ndo chegam a um acordo quanto ao valtr dza
acordo.
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insistiu na contratagdo, com a certeza de querpetms os resultados mercadoldgicos seriam
positivos. O departamento de marketing estava,cermotrabalho de sua imagem resultou em
grande retorno financeiro para o clube, pois atmaiitos patrocinadores e ajudou a vender
camisas. O resultado parece ser tdo positivo quenmeédo sendo mais atleta, os retornos
continuam, “Aposentado, o Fen6meno vende 40% a dwague Messi (eleito pela FIFA o
melhor jogador do mundo em 2009 e 2010)” (PLACARL1Z p. 46). Resultados assim,
parecem mostrar que investimentos podem trazenost@m curto prazo.

Nos investimentos em longo prazo, o clube fechowcantrato de construgéo para um
estadio que serda uma das sedes da Copa do MurzitideMovido por este fato, e através
de constantes negociacdes, o0 clube conseguiu fgoduaerias com uma construtora
particular, e também, com o governo da cidade dePadlo que concedera incentivos fiscais
ao estadio. Espera-se que o investimento gere tomoemuito grande para o clube, com
renda da venda de ingressos e aluguéis das iristaldg estadio, por exemplo.

Juntando-se as “propriedades tradicionais” de gerae renda, e aos investimentos
em curto e em longo prazo, encontram-se o que Resgrthamou de “Abertura de novas
frentes”, que nada mais sdo do que as formas atéxgas de aumentar a receita do clube

através de fontes alternativas, ou ndo tradiciorRssenberg elencou algumas destas formas:

e Socio-Torcedor: sistema em que os torcedores s#ades podem pagar uma
anuidade para o clube em troca de certas regaba®) ingressos garantidos para
todos os jogos do club&tualmente (2011), o clube no Brasil com mais aoept

deste sistema é o Internacional.

* Lojas franqueadas: preocupacdo com a venda deufeengara a formacao de
lojas oficiais do clube. Estas encontram-se tamt@spacos fisicos espalhados por
todo Brasil, quanto em espacos virtuais, atravésvelada de produtos pela
Internet. Os produtos visam atingir o publico tdiamredas diversas classes sociais,
portanto, o intuito € que as lojas tenham tantalyies mais caros quanto mais

baratos.

e Licenciamentos exclusivos: a venda do uso da imadanmarca Corinthians

atraves de contratos de exclusividade, por exerepidjvros ou filmes.
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* Preco dos ingressos: trata-se da venda de ingressogsstadios, em que altos
precos dividem espaco com pequenos precos. Trafle-sema estratégia para
atingir tanto o torcedor com poucos recursos, néopadindo de consumir, como
para atingir o torcedor com mais recursos finaonseie que ndo se importa de
pagar um valor mais alto para se localizar mellemtrd do estadio, além de que a

venda para estes ultimos geram uma renda maioapasdituicao.

« Campanhas promocionais: o clube busca a realizégaampanhas como forma
de se promover. Em 2008, o clube realizou uma cahgaom a foto dos
torcedores nas camisas usadas em um jogo oficiesp@co era vendido por R$ 1
mil e no total comercializaram-se 400 espacos,gadmdidos. Ou seja, s6 nesta
venda o clube faturou R$ 400 mil, mais o retornoneitia espontanea e o que foi

arrecadado com a venda desta camisa comemorativa.

* Engajamento social: assim como se verifica em esapr&omerciais, ha uma
tendéncia muito forte em preocupacédo social contor fde diferenciacdo da
marca. Seguindo esta tendéncia, o clube preteramarha atencdo para a sua
marca através de acdes ligadas a preocupacdo coas teociais. Por diversas
vezes, 0 clube entrou em campo com algum indicatewaamisa chamando a

atencao para alguma politica publica, ou algundatito.

Assim, a combinagdo constante destas acgfes, g&mténvestimentos, usos de
imagem parecem colaborar, ndo sé para a geragimaeenda alta para o Corinthians, como
também parecem ser fator fundamental para o alcamoanutencdo do clube como marca
mais valiosa em 2010 e 2011.

Além disso, a performance deste trabalho de magketsportivo, parece ser
tendéncia, ndo s6 para o clube analisado, mastpdas as organizacfes esportivas que
ambicionem manter-se em grau competitivo elevado.devido ao carater integrado de todas
as acoes, visando a atuacao nos mais variadossgbara angariar renda e atingir os anseios

do torcedor.
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3.7 O cenério futuro do mercado brasileiro

N&o se pode prever o futuro e se ter certeza deajuecontecer. No entanto, algumas
evidéncias podem ser analisadas para se entendemento atual do futebol brasileiro.
Muito tem se falado na imprensa sobre a economigaf e sobre o bom periodo pelo qual
ela tem passado. A imprensa esportiva, por sua igentifica e atribui a este momento
econdmico favoravel do mercado do futebol brasijeraumento do poderio financeiro dos
clubes brasileiros.

De fato, nos Uultimos anos, o campeonato brasiléém contado com atletas
consagrados internacionalmente, jogadores qu@@gm mais de uma copa do mundo. Essa
volta para o Brasil dos atletas de renome, queorzetlo foram para Europa, pois la se
configurava o mercado principal do futebol mundiatece sugerir uma mudanca do cenario
central do mercado deste esporte. Porém, indeptmdente de reconfiguracdo do cenario
mundial do futebol, o que se faz importante destaeste momento é a valorizagdo das
marcas dos clubes com a vinda destes atletas quaalds. Estes atraem cada vez mais
patrocinios e agregam valor a marca do clube, e nmiundial. O poderio econémico das
organizagdes esportivas nacionais fica bem eviddocquando, em reportagem da revista
Placar de setembro de 2011, esta apresenta untocgra mostrar que alguns jogadores com
status de idolo que retornaram ao Brasil estdo agaith mais do que ganhariam se
permanecessem na Europa.

O poder financeiro dos clubes, apresenta, aindaa caracteristica importante, que é
a capacidade de sustentar por mais tempo idolemngogue possuem o status de promessa,
impedindo que estes saiam do pais prematuramendssibpitando, assim, um
amadurecimento do atleta antes que este se depareutra cultura, e agregando ainda mais
valor para a marca.

A revista Placar (2011, p. 47) elenca algumastisstas para tentar representar a

situacao dos clubes brasileiros:
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Quadro 5: O avanco do futebol brasileiro

O Brasil compra mais — Em 2010, os clubes brasileiros investiram 63%nas em
contratacdo de jogadores do que em 2009. Enquasty © investimento europeu em
contratagdes caiu em 29%. (PRIME TIME SPORT)

O Brasil exporta meno: — 15% foi a participacdo média da venda de jogedoas receita
dos clubes brasileiros em 2010. Em 2007 as verglgsgadores representavam 37% (BDO
RCS AUDITORES INDEPENDENTES).

[72)

Cada vez mais gran — 2,18 bilhdes de reais foi 0 quanto movimentaoeocado do futebal
brasileiro em 2010. Enquanto em 2003 foi movimemtagenas 805 milhdes (BDO RCS
AUDITORES INDEPENDENTES).

O terceiro nas camisa— O Brasil foi o terceiro noanking de patrocinio em camisas por

campeonatos em 2010, com 105 milhdes de eurose®i@p para Inglaterra e Alemanha,

primeiro e segundo, respectivamente. (SPORT UNIRKA)

Fonte: Placar (2011)

A partir do quadro, € possivel se perceber umaenediicdo do mercado brasileiro do
futebol e de uma possivel consolidagcdo das maroaschlibes, os quais compram mais
jogadores, pois estdo mais poderosos financeirandiin dos motivos foi o grande
investimento em patrocinio no mercado do futebotiamal, como evidenciado no
crescimento que o levou ao terceiro lugarraoking mundial de patrocinio em camisas de
futebol. Além disso, ainda tem o fato de os clubgtsrem vendendo menos jogadores, pois
suas marcas estao mais caras, e consequenteneeisteysdutos.

Assim, pode-se notar uma evolugcdo quanto a valgiiz das marcas dos clubes, e
guanto ao mercado como um todo. Porém, ainda @rmedo para identificar o mercado do
futebol brasileiro, como possivel novo mercado@pial do esporte, uma vez que o0 mercado
€ mutavel, e por isso, incerto.

No entanto, ainda que o cenério do futebol natin&a venha a se configurar como
mercado principal do mundo da bola. Este parecar est apresentado como uma boa

alternativa de oportunidades para os clubes imeeste se reestruturarem.
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4. Metodologia

A pesquisa cientifica € uma forma de conhecimemqmie busca um ou mais
entendimentos para determinado problema. A proqoa respostas € 0 que move
inicialmente o pesquisador, no entanto, este dstee eonsciente de que na ciéncia nao existe
verdade absoluta. Portanto, a ciéncia ndo progtideés de dogmas, mas sim, por meio de
pensamentos construidos cientificamente; em s esttdo abertos a refutacdo, para que
sejam novamente reconstruidos.

Diversos autores ja abordaram o carater refudaealiéncia, como Gaston Bachelard
(1996, p. 21), “o homem movido pelo espirito ciféiedi deseja saber, mas para,
imediatamente, melhor questionar”, ou Ramén y Cdjar9, p.10), “Poucos serdo 0s que,
havendo inaugurado com alguma felicidade suas eagiles cientificas, ndo se tenham visto
obrigados a quebrar, e diminuir alguma coisa”.

Talvez, mais clara ainda seja a explanacao dertbegg (1973, p. 33) sobre como se

comportam as respostas no ambito cientifico:

A solucao, provisoéria, submete-se a novas crigoaprogresso resulta de analises das
explicacbes inadequadas, em busca de solucbesisapesnte mais satisfatorias (...)
uma nova proposta surge, contornando as deficmi@iaanterior e condensando os

resultados.

Mais adiante, Hegenberg (1973, p. 38) prosseguees@enta a ideia de que a ciéncia
se posiciona em ambito contrario ao dos dogmaslosesto 0 que permite o progresso da

mesma, pois esta caminha em torno de uma crititstante, e ndo de uma verdade absoluta:

A ciéncia ndo procura resultados definitivos. Asnad¢les irrefutdveis ndo fazem
parte da ciéncia, mas dos mitos. (...) O progrdastiéncia deve-se, em grande parte,
ao fato de que ela propde solucdes especificagpasides especificas, submetendo-
as, sem cessar, ao crivo da critica. A critica ggpeogresso. A “verdade inabalavel”

gera estagnacao.

Portanto, pode-se observar que a pesquisa cientficuma forma de entender

determinado problema, que se diferencia das ddoraims de entendimento, como a opiniao,



65

senso comum, pré-conceitos e dogmas, por ndo eensumuestionamento, mas sim
incentiva-lo; “o que torna, porém, o conhecimentniifico distinto dos demais € que tem
como sua caracteristica fundamental a verificadled (GIL, 1999, p. 26).

No entanto, o simples ato de se questionar naufisa a construcdo de um saber
cientifico, uma vez que pode-se questionar tudogidersas maneiras e partindo dos mais
variados lugares. A diferenca est4 no lugar de @aite e na forma como se ple este
guestionamento. Assim, ndo se faz ciéncia partoeldugares como 0 senso comum e a
opinido, estes, no maximo, servem como a faiscaalrpara ignicdo da construcdo de um
pensamento. Da mesma forma, é preciso que o padquisiga determinados modos de
conduta em sua pesquisa cientifica para que gstaseita como tal, a argumentacao, e 0s
métodos utilizados para corrobora-la, ndo podempsesentar de qualquer maneira. Isto € o
que parece defender Kaplan (1975, p. 6) quandmafijue “cada uma das disciplinas elabora
padroes de competéncia profissional a que seusresiltlevem submeter-se. (...) Estudos de
casos, experimentos, hipoteses, teorias — tudéspratender a certas condi¢des para que seja
levado a sério pela ciéncia”.

Antonio Carlos Gil (1999, p. 26) expbe mais dine¢aite o fato: “Para que um
conhecimento possa ser considerado cientificoateennecessario identificar as operacdes
mentais e técnicas que possibilitam a sua verdica®u, em outras palavras, determinar o
meétodo que possibilitou chegar a esse conhecimento”

Assim, o0 método serve tanto para possibilitaremtificacdo de um trabalho cientifico
como tal, como para que o proprio pesquisador pEEssaientar na sua busca e constru¢ao do
pensamento. Mills (1975, p.133) identifica essaasduoaracteristicas do método quando

afirma:

O “método” relaciona-se, em primeiro lugar, conoerfa de perguntar e responder,
com alguma seguran¢ga de que as respostas serdoomaigenos duraveis. (...)
Dominar o método e a teoria é tornar-se um pensamaciente de si, um homem que

trabalha e tem consciéncia das suposi¢cOes e impésado que pretende fazer.

Gil (1999, p. 26), também, separa essas duas edsdicias dividindo-as da seguinte
forma: “Pode-se definir método como caminho parahemar a determinado fim. E método
cientifico como o conjunto de procedimentos intielais e técnicos adotados para se atingir o

conhecimento”.
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Esta é a importancia da metodologia, permitir ggeentenda como o0 pesquisador
chegou a determinado resultado. Como o0 seu pengsanvadtico e disforme foi se
construindo, a partir de uma teoria baseada emcoieta de dados, de uma observacao, e do
proprio quadro referencial pessoal, até materiaBeaem uma forma de linguagem, seja esta
sonora, visual e/ou auditiva, no caso de um prqoaut@scrita, no caso de uma monografia.

Portanto, neste trabalho almeja-se construir unsgraento que sirva de solugéo, ndo
uma solucdo definitiva a luz de todos os questi@mos que possam surgir de outros
pesquisadores, mas sim, um entendimento para detefandivida guiada pelo problema da
pesquisa. Pretende-se, ainda, que este pensanegmnimastituido de uma base tedrica, para
que a pesquisa ndo pareca crua e surgida do ntaabém, de uma metodologia, orientadora

do processo.

4.1 A escolha do método de raciocinio

Como citado anteriormente, o meétodo apresenta umaidnalidade dupla que,
resumidamente, pode ser definida como o que idem#f 0 que guia um trabalho cientifico.
Ainda abordando a complexidade do termo, o mét@iesanta outra classificacdo, ndo téo
aproximada a funcionalidade, mas sim, ligada aapl&acédo. Esta classificacdo divide o
termo em dois grupos, Lakatos (1991, p. 106), aedoabrangente, divide o termo em

“método” e “métodos” e logo em seguida explicafarénca:

Método e métodos situam-se em niveis claramentmtds, no que se refere a sua
inspiracao filosdfica, ao seu grau de abstracdsua finalidade mais ou menos
explicativa, a sua acdo nas etapas mais ou memusetas da investigacdo e ao
momento em que se situam. (...) 0 método se cawcigor uma abordagem mais
ampla, em nivel de abstracdo mais elevado, dosiemds da natureza e da sociedade.
Assim teriamos, em primeiro lugar, o0 método de ddogem (...) por sua vez, 0s
métodos de procedimento seriam etapas mais coscidainvestigacdo, com
finalidade mais restrita em termos de explicacdmlgdos fenbmenos e menos
abstratas. Dir-se-ia até serem técnicas que, pelonais abrangente, se erigiram em

métodos.

O que se pode inferir desta explicacdo € uma&bui® termo método em dois vieses:

0 primeiro, que pretende entender a coerénciaatiscinios e ideias abordadas na pesquisa,
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e 0 segundo que torna compreensivel o uso dasa8auiilizadas. Gil (1999, p.26), também,
faz essa separacdo aproximando sua proposta dakdéok: “os métodos séo classificados
em dois grandes grupos: o dos que proporcionamseshogicas da investigacao cientifica e
o dos que esclarecem acerca dos procedimentosdéaqnie poderdo ser utilizados”.

Nesta parte, 0 que se pretende abordar é o carateziro do termo método, seja o
“método de abordagem” de Lakatos ou o “método grmpgrciona a base logica da
investigacdo” de Gil, a proposta é apresentar gawao pertencente a esta categoria da
classificacdo foi escolhido. O carater segundo denemclatura, que diz respeito aos
procedimentos técnicos, tais como o tipo de peaquis coleta de dados, sera abordado mais
adiante, quando serdo expostos quais destes promm@ds foram utilizados para a construcao
da pesquisa.

Assim, o método escolhido para esta pesquisa foémdo dedutivo, pois este parte
de uma lei, de uma concluséo, de uma teoria patartee explicar uma ideia. Lakatos (1991,
p. 106) define: “método dedutivo — que, partinds tiorias e leis, na maioria das vezes
prediz a ocorréncia de fendmenos particulares {(@melescendente)”. Ou seja, a deducao
parte de uma evidéncia, uma questdo mais geraksenainbra-se em particularidades
(premissas), em que acredita-se serem verdadpaes,que estas formem o argumento que
explique a conclusao, sendo esta conclusdo umaroaghbio da evidéncia ou uma previsao
de futuras premissas, os “fenébmenos particulares”.

Salmon (1971, p. 30) explica que:

O argumento, como todos os argumentos dedutivosetosy enuncia de modo
explicito o que j& estava nas premissas. (...) Klosdo deve ser verdadeira quando
as premissas sao verdadeiras porque a concluségora nada mais diz que as
premissas (...) Se um argumento dedutivo é logingmeorreto, as premissas
sustentam de modo completo a conclusdo; em oypiaés/ras, a conclusdo nao pode
ser falsa quando as premissas sdo verdadeiras.nmSeargumento dedutivo é

logicamente incorreto, as premissas nao sustedamodo algum, a conclusao.

Esta € a caracteristica buscada ao longo desialltoa apresentar uma evidéncia e
chegar a uma conclusdo que se sustente atravéwatassas (0s fendbmenos particulares).
Por exemplo, ao apresentar a evidéncia de que Ges afp marketing esportivo parecem

aumentar o valor da marca de um clube, essas dgfmm desmembradas, através de
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explicacBes tedricas e apresentacdo de casos passgue se pudesse concluir se isto se

caracteriza como verdade ou nao.

4.2 A escolha das técnicas.

Antes de explanar as técnicas ou método, casoagseimtribuir este significado a

palavra, é importante mostrar o que alguns autggestam sobre a escolha destes. Para Lucia
Santaella (2001, p. 186):

Na etapa da metodologia, € fundamental que o et esteja consciente do tipo
de pesquisa que esta realizando, pois desse tipenderdo os regramentos
metodoldgicos a serem utilizados. A melhor pesquida é aquela que mais se
aproxima dos métodos das ciéncias naturais, masagiela cujo método é mais
adaptado ao seu objeto.

Assim, Santaella mostra que o pesquisador deve estaciente sobre os métodos,
sobre o tipo de pesquisa que esta utilizando, paste que permite o desenvolvimento do
trabalho no sentido de como fazer. Santaella aapdata o objeto de pesquisa como principal
definidor do método. Gil (1999, p. 65) aponta, atBrobjeto, outros fatores determinantes na
escolha dos procedimentos técnicos adotados, painoénte no que se refere a escolha dos
instrumentos de coleta de dados, no trabalho fimnti“surge grande variedade de
delineamento proéprio, peculiar, determinado pel@tobde investigacdo, pela dificuldade na
obtencéo dos dados, pelo nivel de precisdo ex@gelos recursos materiais de que dispde o
pesquisador”.

Desta forma, Gil mostra que varios fatores sasidenados na escolha de um método,
podendo ser o objeto de pesquisa o fator fundamenés ndo o Unico. Nesta monografia,
alguns fatores, como tempo, distancia das “fontégasV e recursos financeiros,
caracterizaram-se como dificuldade, e acabaramdptarminar, também, as escolhas dos
procedimentos técnicos de pesquisa.

Além disso, os procedimentos técnicos ndo samsrecexcludentes, podendo até se

somarem, pois,
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(...) nem sempre um método é adotado rigorosa dusxamente numa investigagao.
Com frequéncia dois ou mais métodos sdo combinaskasporque nem sempre um
Unico método € suficiente para orientar todos osqaimentos a serem desenvolvidos

ao longo da investigagéo (GIL, 1999, p. 33).

Com isso, observa-se que, por mais que se tenhgparde pesquisa que sirva como
guia principal da investigacdo, a mesma, provavelejesera incorporada, também, por
elementos de outros tipos de pesquisa.

A luz do que foi falado, portanto, define-se estmbalho como uma Pesquisa
Exploratéria e Descritiva. Gil (1999, p. 42) corgai pesquisa como: “processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientif@mbjetivo fundamental da pesquisa é
descobrir respostas para problemas mediante empdeg@rocedimentos cientificos”.
Portanto, estes dois tipos de pesquisa que cadracteresse trabalho remetem a pesquisa
cientifica, por se fundamentarem em métodos acedd@snbito da ciéncia.

A pesquisa exploratoria serve como ponto iniceitth de uma investigagcao, pois €
mediante 0 seu “uso” que o0 pesquisador pode sseiadentro do tema, “Pesquisas
exploratdrias sdo desenvolvidas com o0 objetivo depqgrcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato (...) amuitezes as pesquisas exploratdrias
constituem a primeira etapa de uma investigacas mapla” (GIL, 1999, p. 43). Outra
caracteristica da pesquisa exploratdria é o faigueeela proporciona uma melhor construcao
do objeto, como evidencia Gil (1999, p. 43): “As@aisas exploratdrias tém como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar edas e idéias, tendo em vista a formulacéo
de problemas mais precisos”. Esta caracteristicanigto importante no trabalho, pois
inicialmente ndo se sabia direito como funcionausso das marcas nos clubes de futebol,
dificultando até mesmo a constru¢do do objeto. Apda pesquisa exploratoria, foi possivel
entender melhor o funcionamento da relacdo matobsk possibilitando, assim, um
esclarecimento sobre o tema, e consequentementdjsto.

O trabalho, também, apresenta caracteristicaesiguisa descritiva, que “tem como
objetivo primordial a descricdo das caracteristamsleterminada populacdo ou fenébmeno ou
0 estabelecimento de relacdo entre as variaveild’, @99, p. 43). Assim, uma vez situado
dentro do assunto (através da pesquisa explora®riembasado teoricamente, tornou-se
possivel no trabalho a descricdo de fenbmenos, @iwocida influencia o valor de uma
marca esportiva; e a descricado da relacdo enwrargeis, qual a relagdo entre fatores como
atletas, campanhas promocionais, torcidas, titelaspercepcdo do consumidor esportivo.
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Quanto aos instrumentos do fazer cientifico, Sdiatg2001, p. 187) afirma: “Tanto
quanto qualquer outra, a pesquisa tedrica tambdrende de uma grande coleta de dados,
com a diferenca de que estes dados sao ideiaseitmm)ccategorias que tém de ser
manipuladas técnica, criativamente e, sobretudtgdogicamente”. Gil (1999, p. 64), por
sua vez, apresenta um conceito de delineamentestpiiga, mais complexo quanto a teoria,

mas que envolve 0 mesmo assunto, e que segundp ele

(...) a etapa em que o pesquisador passa a carsideaplicacdo dos métodos
discretos, ou seja, daqueles que proporcionam @ssnbécnicos para investigacao.
(...) o elemento mais importante para a identiicagle um delineamento é o

procedimento adotado para a coleta de dados.

Assim, Gil apresenta este conceito para abordaraecteristicas mais estritamente
ligadas a técnica cientifica, aos instrumentos,afilena que o delineamento envolve até
mesmo a diagramacao de uma pesquisa, porém, omaed delineamento mais identificavel
€ 0 seu meéetodo de coleta de dados. Gil (1999, pelbhca algumas formas de pesquisa
caracterizadas como métodos de coleta de dados. eBta monografia, no entanto, sdo
importantes duas, que foram as usadas no desendalveesma: a pesquisa bibliografica e a
documental.

Ambas se parecem bastante, sendo a principaledgar o carater analitico da
primeira, enquanto a segunda ainda ndo passourparrivo mais analitico. “A pesquisa
bibliografica € desenvolvida a partir de materéak]aborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos” (GIL, 1999, p. 65)u@eja, as fontes ja passaram por uma analise
prévia que se aproxima totalmente, quando ndo, pai® da ciéncia do que as fontes da

pesquisa documental, que, segundo Gil (1999, p. 66)

(...) vale-se de materiais que ndo receberam aind&ratamento analitico, ou
gue ainda podem ser reelaborados de acordo colneis/os da pesquisa. (...)
Existem de um lado os documentos de primeira mée, o receberam
qualquer tratamento analitico, tais como: docungnofiiais, reportagens de
jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotdigi® gravacdes etc. Do outro
lado existem os documentos de segunda méo, quigwlaaaforma ja foram
analisados, tais como: relatérios de pesquisatorala de empresas, tabelas
estatisticas etc.
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A vantagem destas formas de pesquisa esta nodgtogsibilitarem “ao investigador
a cobertura de uma gama de fendmenos muito maisaadop que aquela que poderia
pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna&ydartnente importante quando o problema
de pesquisa requer dados muito dispersos pelo@sftalt., 1999, p. 65). Assim, Gil ndo so
apresenta a vantagem destes tipos de pesquisaammaém identifica, no final, a questdo de
gue as vezes eles se fazem necessarios. O autoa ainda que: “Embora em quase todos os
estudos seja exigido algum tipo de trabalho destareza, ha pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficasiL(, 1999, p. 65).

Este é o caso da pesquisa em questdo (acresaeswnthmbém, ao método da
pesquisa bibliografica, o de pesquisa documergal}, como citado por Gil, cada um destes
meétodos de coleta “se torna particularmente imptetajuando o problema de pesquisa
requer dados muito dispersos pelo espaco”’. Novameotta-se para o problema ja
apresentado anteriormente: questdes como tempéancis e recursos financeiros, que nao
permitem uma pesquisa com outras formas de coketdados que possam responder ao

problema de pesquisa.
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5. Andlise e Discussao

A patrtir do que foi estudado e observado, e asra@éum embasamento tedrico, pode-
se analisar alguns fatos, teorias, conceitos, nalfenémenos, os quais pretende-se, agora,
discutir. Para tanto, serdo retomados os objetigpscificos, apenas como meio de orientar e
guiar a andlise e a discussao dos assuntos prevesudados.

5.1 Interpretacdes dos dados de acordo com os Oliets Especificos

» Verificar se o trabalho da imagem da marca € bomuiou para o clube.

Ao longo da pesquisa, percebeu-se que € bastditié a@gfinir o que € bom ou ruim,
principalmente quando se trata do conceito de mals® porque observou-se na
Fundamentacéo Teorica que marca ndo esta diretamedationada com o vocébulo “ser” e,
sim, com a palavra “perceber”.

O mesmo se aplica as marcas nos clubes de futpleodo percebidas como um todo.
A instituicdo e sua respectiva marca acabam popstindir na mente dos consumidores do
esporte como uma coisa Unica. Partindo deste piina consumidor pode encarar a marca
de um clube como algo bom ou ruim. Torcedores da equipe rival, provavelmente,
perceberdo a marca do clube como algo ruim, umaquez estes sdo adversarios, e
dificilmente a perceberéao de forma positiva.

Outras vezes, esta percepcdo se d4 de acordo desempenho do produto, no caso,
o time de futebol, e com seus resultados dentracaiepo. Resultados expressivos em
campeonatos associam a marca a algo bom, e resutiadativos a algo ruim. Sendo que o
caminho inverso, também é valido, marcas percelida® boas apresentam maior potencial
de gerar equipes boas, pois, também, possuem Ipaeidade de gerar fontes de renda
diversas e negociar valores maiores.

Assim, dependendo do ponto de analise, a marca gEdenxergada como boa ou
ruim. O trabalho da imagem desta pelos clubes,npovésa mais a o6tica mercadoldgica e

competitiva do esporte, em detrimento da Oticaidaidade. Por esta raz&do, parece que o
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trabalho da imagem de uma marca dentro de um clelatebol acaba por apresentar mais
caracteristicas boas do que ruins.

Uma vez assumindo que a funcéo do trabalho da ima&geentar criar uma percepcéao
positiva da marca na mente dos consumidores, ek wna percepcdo boa desta, com o
intuito de torna-la forte. Uma marca forte, por sz, colabora com a instituicdo, pois
possibilita, entre outras coisas, a atracao des$ode renda variadas e bons resultados no

meio esportivo, através da formacao de boas equipes

» Identificar vantagens e/ou desvantagens competitileaexploracdo da marca de

um clube no cenario esportivo.

O trabalho da imagem de uma marca parece represgnsacaracteristica boa para o
clube no que diz respeito ao mercado em que estsere e, também, ao ambito esportivo da
competicao.

Acontece que, neste caso, 0s dois cenarios, agesdistintos, se completam e um
acaba por influenciar ao outro. A exploracdo de umasca, através de agbes de marketing,
acarreta vantagens mercadologicas. No sentidodamam possibilita 0 aumento da receita do
clube através de acbes que valorizem novas foregswoho através da imagem deste ou de
seus produtos particularmente. No sentido das megfiEs no cendrio de mercado, 0 aumento
de receita possibilita, entre outras coisas, aratagdo de bons atletas, que por sua vez,
acabam por gerar vantagens no cenario esportivo.

Em relacdo a esse cenario, um time com bons afjetssli grande chance de ganhar
titulos. O ganho de titulos € um dos fatores quaeat torcedores para o clube, e um grande
namero de torcedores, acarreta apelo popular, o apada por atrair, também, mais
patrocinadores, que querem divulgar suas marcas @amaior quantidade possivel de
pessoas. Assim, nota-se a influéncia do cenariargp sobre o mercadologico e vice-versa.

Outros fatores, ainda, podem ser ressaltados c@ntagens da exploracdo de uma
marca. Por exemplo, um grande potencial financareapacidade de gerar rendas altas,
habitos dos torcedores, ou seja, caracteristioapgdem ser conseguidas através de acoes de
marketing esportivo, sdo alguns dos fatores queenfiam em um valor de marca alto. Um
grande valor de marca, por si sO, jA gera algunagagens, como: a vinda de mais
patrocinadores; a vinda de jogadores que desejgan @m times de nome; maior capacidade

de negociacao de contratos entre clube e terceiros.
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No entanto, a exploragdo da imagem do clube e de peodutos, também pode
acarretar desvantagens competitivas. Trabalhar wmaaca significa uma forma de
investimento, e como toda forma de investimentid, ggjeita a perdas. Por exemplo, acdes de
marketing mal realizadas podem gerar perdas, aonméempo que geram ganhos. Isto
acontece porque os cenarios (mercadoldgico e aspormbora se confundam, também se
distinguem. Apenas para ilustrar, € mais ou memas situacdo em que o clube, através de
uma acao de marketing, resolva contratar os medhogadores de futebol do mundo, s6 que
devido a um erro de planejamento, esses atletasndepos atacantes. Assim, é certo que o
time poderd ganhar muito dinheiro, por exemplo, @wenda de camisas. Porém, é bem
provavel, que o time ndo apresente bons resultesiosampo, pois, 0 excesso de atacantes
deixa o time carente em outras posicOes e estega@dioa conjunto, 0 que provavelmente
frustraria os torcedores (e consumidores) na qoiests titulos.

Outras desvantagens podem ocorrer, também, comedat@o controlaveis ou nao
esperados, como quando da exploracao de uma indmaitleta, e este acaba por se envolver
em assuntos polémicos que ferem a opinido puldieéraem desvalorizagcéo para a marca do

clube.

* Investigar como o trabalho da imagem se diferemia clubes “grandes” e

“pequenos”.

Basicamente, como abordado no Aprofundamento do aTeos fatores que
determinam a grandeza de um clube séo a histgacida e os titulos e a respectiva relacao
entre estes. O trabalho de imagem néo é privildg®clubes grandes ou pequenos. Ambos
podem fazer uso de sua marca, e quando o fazerfataes determinantes de grandeza
influenciam bastante, tendo grande participacdoanater de sucesso da exploracdo de suas
respectivas marcas.

Os clubes percebidos como grandes exercem enorpeigidade de marca, se
comparados aos clubes de menor porte. Isto pogdeterminantes de grandeza influenciam
muito ao se trabalhar com a marca, tanto no cemagmadoldgico quanto no esportivo
competitivo.

Quanto mais torcida, mais tradicional, e com t&ubon competicdes do passado e
presente, maior serd um clube, e consequentemeai® vera o valor de sua marca
percebida. Caracterizando a equipe com um proguatte ser feita a seguinte comparacao:

um time antigo é como se fosse um produto tradatjga conhecido e respeitado no mercado
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em que atua; um time vencedor que ganha muitokgjté um produto que exprime
qualidade; e um time com muita torcida, € um produte possui consumidores.

Sendo assim, esses fatores determinam nao sotercdeagrandeza, mas o valor da
marca de um clube. E por isso que os clubes pegupossuem marcas sem muitas
expressdes, com valor baixo e sem capacidade de mentos recursos para a instituicéo,
pois ha auséncia destes trés fatores ou pelo ntenomioria deles. Alguns desses clubes até
conseguem gerar alguma renda a partir do fatoicfrad porém, ndo o suficiente para
classifica-los como grandes, mas, no maximo, pafarireir um pequeno valor de

superioridade em relacdo a outros times menores.

* Analisar as vantagens que os clubes grandes leghra ss clubes pequenos, na
forma do trabalho de sua marca.

A vantagem competitiva principal que um clube gearmmbssui sobre um clube
pequeno, no que diz respeito a exploracdo da mastd, nobrand equity ou seja, no
patrimonio de sua marca.

Os clubes grandes possuem uma boa capacidade atergeursos a partir de suas
marcas se estas forem bem administradas. Os qghaloeenos, por sua vez, por melhor que
seja a gestao, possuem um valor de marca baixee dlificulta bastante o processo de gerar
renda a partir da sua marca. Isto porque clubespmra torcida, por exemplo, ndo atraem
investimentos altos de patrocinadores, o que difica contratacdo de bons atletas ou o
investimento em categorias de base para form&#rs. bons atletas torna-se dificil se montar
um bom time, e sem um bom time é improvavel a cetaude titulos. Assim, nota-se a
dificuldade para os clubes pequenos em sair diestecontinuo.

A situacgédo fica ainda mais dificil para os clubestd porte no Brasil, pois, medidas
que buscam igualar a competitividade esportiveeegriandes e pequenos sao desfavorecidas
pela competitividade mercadoldgica. E o caso dadaetios direitos de transmisséo de
imagem para a televisdo, em que diferentemente attelm inglés (distribuicdo deste tipo
renda sem grandes disparidades), no Brasil, a iqudet repasse ao clube é negociado
diretamente com este.

Este é apenas um exemplo das desvantagens quabes gequenos possuem em
relacdo aos clubes grandes. Estes seguem o cidstooglos primeiros na relacao
mercadoldgica e competitiva esportiva. A maior lidade de entrar dinheiro nos clubes
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grandes, através da exploragdo de uma marca @ farssibilita o investimento em setores,
que em tese, trardo bons resultados competitivespaorte.

Assim, o0 que se enxerga € uma dificuldade muitndgale clubes pequenos deixarem
de ser pequenos e tornarem-se grandes. Para&segloracdo de suas marcas nao tem se
caracterizado em alternativa de crescimento, uraagque o baixo valor da mesma néo tem
expressao no mercado e, portanto, atrai pouca aseguenhuma renda, variando de acordo
com o clube. Sem contar, que a auséncia de topada a instituicdo caracteriza-se em

auséncia de consumidor dos produtos do clube.

* Verificar se a sobrevivéncia destas instituicogsedde do trabalho da imagem.

Novamente, precisa-se fazer uma separacdo sobree e entende em relacdo a
sobrevivéncia das instituicdes. E preciso sabet doa dois cenarios aqui identificados
(mercadoldgico ou esportivo) a mesma permeia, ndaaise permeia os dois cenarios ao
mesmo tempo.

Por exemplo, uma instituicdo que caracteriza-senagpea figura de um time de
futebol amador pode sobreviver durante anos sdmallrar a sua marca. Isto acontece porque
0 time permeia apenas 0 cenario esportivo e naoutentarater mercadoldgico. Nao ha
contratacdo de jogadores, os atletas sdo os psopre@nbros da instituicdo, a figura de
jogadores, técnico, presidente, conselho espoetiftcndadores, acabam por se confundir. O
time existe mais como um ideal de diverséo e pau@#pode ser passado de geracao para
geragdo, os membros sdo os préprios financiadaes@spesas da equipe, normalmente ndo
h& injecédo de dinheiro externa. Assim, o time p@&roeenario esportivo, mas suas ambicdes
competitivas ndo se concretizam ao nivel profisdioa que ndo exige um envolvimento
mercadoldgico pesado, e consequentemente, umhoathalimagem do mesmo a fim de gerar
mais renda ou buscar mais membros ndo se faz ae€ocess

Ja em uma instituicdo que permeia somente o cemémiocadoldgico, e caracteriza-se
em clube apenas como espaco fisico para sécios,psssuir equipes em competicdes
profissionais, parece ser mais dificil a sobrevii@rsem um trabalho de imagem da marca,
ainda que pequeno. Isto porque o clube necessiterda para manter suas instalacbes
funcionando, e, portanto, precisa atrair sécios paguem titulos e gerem receita para o
mesmo. Em alguns casos, o clube existe sem a magio de gerar lucros, € mais ou menos

uma situacdo em que moradores de uma regido criasti@icdo apenas como um lugar de
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convivéncia e diversao local. Nesse caso, o trabdih imagem €& muito baixo, ou quase
inexistente. No entanto, ainda existe a necessidadpie alguma renda entre, para manter as
dependéncias da instituicdo funcionando. Em outas®s, ha a intencéo de lucro. Nestes, 0
trabalho da imagem do clube é necessario paralqueeg percebido como um bom lugar
para se frequentar e ganhe nome, ainda que erercla@l, onde se situa. Contudo, um clube
que possua esse anseio como objetivo principaléndsto como uma instituicdo esportiva, e
sim como uma empresa comercial.

Ao se aproximar mais do objeto de pesquisa, oseslWjue se caracterizam como
instituicbes que permeiam tanto o cendrio mercgimdécomo o esportivo, e portanto, que
possuem equipes profissionais de futebol, ideatifie uma tendéncia cada vez maior em um
trabalho constante de exploracdo da imagem datuigsid, pelo menos entre as que
ambicionam manter-se entre as marcas mais vakkdsagntre as equipes mais vitoriosas.

N&o se acredita, portanto, na manutencao de iigéisi de grande porte, que anseiam
por ideais vencedores, tanto do ponto de vista decado quanto do ponto de vista do
esporte, sem um trabalho de exploracdo de marca én que a relacdo com a marca,
patrimdnio inerente ao clube, encontra-se presemteuase todos os aspectos financeiros e
esportivos. Ao vender camisas oficiais, ja se ésthalhando a marca, ao montar times
competitivos esta nao sé se preocupando com o,tids com uma imagem que o clube tem

a zelar.
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6. Conclusbes e Recomendacbes

6.1 Conclusbes

Tendo a presente pesquisa como base, foi possvebservar como se aplica o
conceito de marca para um clube de futebol. Pranente, € importante frisar que os clubes
de futebol ndo optam por ser ou ndo ser uma masta, é inata ao clube. A marca é
patrimonio inerente & instituicdo, independentemelat decisdo de se trabalha-la ou deixa-la
em segundo plano.

Portanto, o que se observa é que ndo ha um momemtoem que o clube transfigura
0 seu nome em uma marca. Acredita-se que estdamaagao nunca tenha existido, pois
confunde-se com a propria fundacdo da instituiedportanto a relacdo clube/marca sempre
esteve presente. Contudo, a sensacdo € que estamtap@mansformacdo esteja ocorrendo,
quando na verdade, sO esta mais perceptivel.destgue os clubes passaram a envolver-se
cada vez mais a fundo dentro do mercado cometciaendo este para dentro do cenario
esportivo.

Verificou-se que estes dois cenarios, 0 mercadmogomercial e o esportivo
competitivo, se confundem dentro da gestdo de ubedtie futebol, uma vez que o transito
por eles € constante e inevitavel. Observou-sebdéam que estes cenarios se influenciam
mutuamente, pois acdes realizadas em um deles poagsar ganhos ou perdas no outro.
Além disso, ainda, h4d a questdo da sobrevivéneiananter-se em nivel competitivo alto
diante da concorréncia.

O cenario mercadologico exige uma capacidade faiemc Cria-se no clube a
necessidade de gerar grandes receitas, a pagarderias ou recursos proprios, para que este
possa se manter nos mais variados aspectos, camratagédo de jogadores, pagamento de
salarios, manutencédo das instalacdes, e ainda eng@enovos projetos e investimentos que
busquem ampliar esta receita.

O cenario esportivo exige a competitividade no dspoCria-se no clube a
necessidade de ganhar campeonatos, ou de pelo,memuer-se bem colocado, para que a
instituicdo desperte 0 interesse dos novos toresgdoe consequentemente novos
consumidores, para o seu produto, o futebol. A neargdo deste carater competitivo também

€ importante para que o torcedor mais antigo sietagradado. Uma vez que este ja possui a
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fidelidade com o produto, e 0 consome até nos mausentos, espera-se, portanto, que o
consumo aumente nos bons momentos.

S&o0 as exigéncias para a sobrevivéncia em cadaestasdcenarios, que movem 0S
clubes no sentido de uso das suas marcas como ttergarar beneficios para 0s mesmos.
Assim, identificou-se 0 uso da marca pela inst#aide basicamente de duas formas: atraves
da negociacdo de seus produtos, como nas transaedstetas e nas vendas de espago de
merchandisingho material esportivo do clube para patrocinadarestravés da venda direta
de sua imagem, como nos licenciamentos e frangaiasarca.

No entanto, para que este trabalho ligado a exgfloraa marca possa dar certo, €
preciso que a instituicdo execute acdes de magkesportivo para controle, distribuicéo,
venda e negociacdo de seus produtos, assim conaoa fiusca de novos recursos geradores
de renda.

Por isso, encontra-se cada vez mais atuante re d@iedos clubes, a presenga de um
departamento de marketing, responsavel por contagjdes de desenvolvimento para a
instituicdo e identificar novas maneiras de capacicursos para o clube, sempre visando o
bom desempenho no cenéario mercadoldgico e esportivo

Observou-se, ainda, que a participacdo destessgiminis, cada vez mais bem
preparados, € essencial para um bom desempenhxpldeagdo da imagem de um clube.
Esse bom desempenho no uso da imagem, associadtooa fatores como o historico do
clube, a conquista de titulos, e principalmentanoanho da torcida, sdo as caracteristicas que
parecem possibilitar a constru¢cao de marcas fortes.

A importancia de ser um clube percebido como deanfarte em nivel nacional se da
por alguns aspectos. O primeiro reside no fatougetgr uma marca forte confunde-se com o
conceito de time “grande” e “pequeno” adotado papménte para designar clubes com
grande potencial financeiro e esportivo. Outro espeé que possuir marcas fortes significa
maior capacidade de capacitar recursos, poisttaod processos de negociagao e venda dos
produtos do clube.

Identifica-se, ainda, um fator que conta bastaata pm alto valor de patriménio de
uma marca esportiva, a torcida. Portanto, o trabdéhimagem dentro do clube, também, se
faz como forma de angariar torcida, ainda que tabalho ndo seja percebido pela dltima.
Este fator apresenta caracteristica mutavel estreenarios, ora se estabelecendo dentro do
cenario mercadoldgico, quando o torcedor se compmino consumidor financeiro, ora se

estabelecendo no cenario esportivo, quando se atangomo consumidor de futebol,
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incentivando o time ou exprimindo suas emoc¢Oescdeda com o desempenho da equipe,
tornando-se, assim, a torcida, item bastante iraptatpara uma boa percepcdo de marca.

Por final, pode-se concluir que o trabalho de eqgi@ de uma marca dentro do
clube, torna-se acdo extremamente importante naalpedo sucesso no cenario de mercado e
no cenario esportivo, em que, no primeiro tentaesepre a arrecadacado do maior nimero de
receita, e no segundo, as conquistas dentro deogarapacterizando-se, assim, o carater

dubio de um clube de futebol, a convivéncia entndado comercial e esportivo.

6.2 Recomendacgoes

A quem interessar um estudo proximo ao tema gesstquisa e desejar aprofunda-lo
mais, ou ainda, apenas apresentar novos aspestomenda-se o estudo dos tipos de gestao
administrativa nos clubes esportivos. Para quessgeentender como se diferenciam 0s usos,
aplicacdes, e a importancia que se da as marcaadatipo de gestdo dentro de um clube de
futebol. Por exemplo, a diferenca entre o uso daanem um clube-empresa e em um clube
caracterizado como associacado sem fins lucrativos.

Seguindo a linha do aprofundamento maior no olgetestudo, e levando-se em conta
gue esta pesquisa enfoca o futebol basicamenteéatde uma légica racional, indicando
aspectos mais sociais no que se refere a relagbe/trcida, recomenda-se, entédo, o estudo
de fatores psicologicos. Por exemplo, fatores bgaab sentimento de paixdo no esporte, ou
como a paixao pelo futebol leva os torcedoresa tidelidade com um clube.

Sugere-se para quem deseja ter o futebol comensoide pesquisa, uma curiosidade
e interesse constante sobre o tema. A pesquisargesfdocumentais e bibliografica se faz de
grande importancia para se orientar, descobrim@iromar premissas. Porém, 0 acesso a elas
nao deve se fazer apenas com o intuito de pesgQisamvivio constante com o tema fora do
ambiente de pesquisa, por exemplo, assistindo @sjega debates esportivos, contribui
bastante para um envolvimento do pesquisador ceaudema, e causa um esclarecimento de
davidas que s06 a convivéncia pode trazer.

Sugere-se, ainda, a observagdo de novos aspeties s assunto, postos por quem
vive 0 objeto no ambito profissional, o que sepnagibilitado pela realizacdo de pesquisas em
fontes primérias. Por exemplo, a aplicacdo de estes a profissionais da area do marketing
esportivo. Sendo importante destacar que a pes@us fontes secundarias ndo deve ser
posta de lado, uma vez que a partir delas, poddservar e analisar aspectos diferenciados
do tema, que ndo representam a percepc¢ao Unicteatenthada fonte primaria.
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