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Resumo

O presente trabalho tem como finalidade mostrar como vem sendo utilizado o Marketing Esportivo no time de
futebol profissional Nacional Futebol Clube da cidade de Pombal-PB. O estudo busca entender os beneficios e os
maleficios que as ferramentas do marketing esportivo podem trazer a equipe e analisar a maneira correta de se
utilizar essas ferramentas em um time de pequeno porte. O marketing esportivo pode, quando utilizado da forma
certa melhorar a imagem do time, ampliar os negdcios, estreitar a relacdo entre investidores, torcedores e dirigentes

tendo assim grande chance de se inserir com sucesso no mercado futebolistico.
Palavras-chave: Futebol, Marketing, Nacional Futebol Clube.
Abstract

The present work has as pourpose show how it has been used the Sports Marketing in the National Football Club
Professional Team of the city Pombal-PB.The study seeks understand the benefits and detriments that sports
marketing tools can bring the team,and analyze the correct way to use these tools in a small team. Sports marketing
can, when used in the right way to improve the team’s image, expand business, strengthen the relationship between

investors, fans and leaders have so great chance to successfully enter the football market...

Key words: Football, Marketing, National Football Club.

1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo do problema

O marketing foi criado como uma forma de satisfazer o desejo dos consumidores em
todas as esferas, segundo (KOTLER, 2013) o marketing € um processo social, o qual as pessoas
obtém o que necessitam por meio da criagdo da livre oferta e pela a negociagcdo de servigos e
produtos. Sendo assim tornando-se uma ferramenta de grande importincia para a sociedade
consumidora, ji que o marketing tem uma grande abrangéncia atua em empresas, pessoas,
ambientes, visibilidade de uma marca ou produto. Dentro do leque de ferramentas do marketing
estd o marketing esportivo que é um termo ligado a ferramenta de comunicagdo e divulgacao

de uma marca ou institui¢do, trata-se de uma area do marketing que divulga as acdes
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relacionadas ao esporte de modo geral a propaganda de produto que o esporte utiliza como base
de promocgdes.

Nos ultimos anos o marketing esportivo cresceu muito, tendo em vista que o poder de
influéncia do mundo do esporte também vem crescendo de maneira avassaladora. Influéncia
essa que faz com que um apaixonado pelo seu time do coracdo faca aquisi¢des de produtos do
clube, viaje centenas de quilometros para assistir uma partida, entre outros. Visando isto, é
comum que o marketing esportivo seja pesquisado apenas nos grandes clubes onde o nimero
de torcedores € maior e a sua imagem conquista muito mais rdpido os olhares do seu publico
alvo. Por exemplo, ja foi feita uma pesquisa pelos pesquisadores (TREIN e BARCELLOS,
2006) no Sport Clube Internacional, onde foi questionado aos seus sdcios torcedores a qualidade
dos servigos prestados no estddio Beira-Rio. Para quebrar esse paradigma do marketing visto
apenas em clubes tradicionais do futebol, esse trabalho ird tratar do marketing esportivo
utilizado em um clube de pequeno porte, o qual sua imagem nao tem tanto poder de atracio
quando comparado aos grandes clubes, mas afeta, de certa forma, o seu publico alvo.

Na tultima década, autores vém se aprofundando mais na drea do marketing esportivo
tentando descobrir como usar a paixdo do torcedor como uma forma de incentivar a aquisi¢ao
dos produtos relacionados a seu time de cora¢do, como camisas, shorts, carteirinha de sécio
torcedor, entre outros atrativos. Pesquisadores também procuram saber sobre o que o0s
torcedores acham da qualidade do estadio onde vao presenciar os jogos, do servigo dos estddios
seja em relacdo a parte dos refeitdrios, banheiros, estacionamentos e acessibilidade.

Analisando os estudos feitos por alguns autores e pesquisadores, podemos perceber que
na atualidade o Marketing Esportivo estd cada vez mais sendo utilizado pelos clubes, mas os
servicos oferecidos nesse segmento no Brasil ndo tém grande relevancia para os torcedores pois
em relacdo aos times europeus o Marketing Esportivo utilizado pelos clubes brasileiros €
ineficiente e improdutivo. Brasil ainda ndo consegue associar o futebol a modelos modernos de

negocio, em reportagem do site Uol/Esporte afirma:

Os clubes ainda ndo sabem fazer marketing esportivo. O que eles vendem ¢ a
exposi¢cdo na midia. Transformam o futebol em mero outdoor. Hoje, o futebol é espaco
publicitario. Na Europa, ja entenderam esse conceito. Os clubes vao além do outdoor
ambulante, sdo plataformas de negocios”, afirma Amir Somoggi, consultor de
marketing e gestao esportiva (UOL/ ESPORTE, 2014).

Tendo em vista essa base de estudo sobre os maiores clubes, surge a divida de como é
utilizado o marketing esportivo em um pequeno clube. E essa pesquisa tem o intuito de
responder a seguinte questdo: quais as acdes de marketing esportivo utilizadas pelo Nacional
Futebol Clube?

A problematica em questdo vem para contribuir com a teoria do marketing esportivo na



questao dos pequenos clubes, considerando que o estudo dessa area é pequeno ou nulo.

Essa pesquisa também vai ajudar aos pequenos clubes a procurar novas maneiras de
chamar a aten¢do e conquistar seu publico alvo e, também, mostrar formas de conquistar e
manter satisfeitos e fieis os torcedores/clientes, atraindo assim novos investidores e

patrocinadores.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1. Marketing

Que melhor definicdo do mundo contemporaneo, do que seu vasto mercado capitalista.
Para que nossa sociedade capitalista crescesse e atraisse cada vez mais consumidores, foi
necessdrio o desenvolvimento de diversas estratégias que viriam a planejar e tracar objetivos
no tocante a venda de seus produtos. Tais estratégias comecaram a ser pensadas, ja nos séculos
XVIII e XIX, por economistas ingleses como Adam Smith, T. Torrens e J. M. Keynes. Passando
pelas defini¢des pensadas por economistas desse porte, que comegamos a Ver os primeiros
indicios do que no mundo moderno entendemos como “Marketing”.

Tendo como base a definicdo fornecida em 1960 pela American Marketing Association,
citado por Francisco Gracioso (1997, p. 16), “o marketing ¢ a planificagdo e execugdo de um
conjunto de atividades comerciais, tendo como objetivo final a troca de produtos, ou servicos,
entre produtores e consumidores”.

O economista R. Torrens, afirmava que ‘“as atividades destinadas a tornar as
mercadorias disponiveis, em momentos e lugares onde a demanda € maior do que no momento
e lugar em que 4s mesmas foram produzidas, criam riquezas e utilidade, tanto quanto as
atividades produtoras propriamente ditas. Diante desta argumentacao, Torrens estaria lancando
as bases do que viria a ser marketing cem anos depois, que seria o processo de levar a
mercadoria certa ao consumidor certo e no lugar certo.

Na sociedade em que viviam os economistas cldssicos, produgdo e distribuicdo, seriam
os fatores que norteavam a economia. A importancia do consumo era minimizada. Nota-se que
o conceito de marketing daquela época era completamente diferente do que usamos hoje. Nessa
fase, o que importava era produzir. O conceito moderno de marketing comeca a tomar forma,
nos Estados Unidos da América e nos paises da Europa Ocidental, quando perceberam que
apenas produzir ndo era o suficiente.

De acordo com Gracioso (1997, p. 18), “quando a capacidade de produgdo igualou 4

procura potencial, e comegou em muitos ramos a supera-la, surgiu a necessidade de técnicas de



vendas mais agressivas, propagandas e manejo dos preg¢os, como arma de competicdo”. Foi
diante desse enredo, que os comerciantes perceberam que para minimizar os riscos € garantir
uma base sélida para seus investimentos, seria necessario conhecer mais a fundo as exigéncias
do mercado. Agora, o que se torna de suma importincia, € pensar em produzir o que 0s
consumidores querem.

No decorrer dos anos teve algumas variagdes do conceito de marketing, como bem cita

Marcos Cobra (2012, p. 23):

[...] Philip Kotler e Sidney Levy sugeriram, em 1969, que o conceito de marketing
deveria abranger também as institui¢des ndo lucrativas. Para William Lazer, em 1969,
o marketing deveria reconhecer as dimensdes societdrias; isto €, levar em conta as
mudangas verificadas nas relagdes sociais. David Luck instituiu, neste mesmo ano,
em seu artigo “Broadening the concerpt of marketing too far”, no Journal of
Marketing, de julho, que o marketing deveria limitar-se as atividades que resultam em
transacdes de mercado. Kotler e Levy respondem acusando Luck de uma forma de
miopia e sugerem que “a cruz de marketing liga-se a uma ideia de troca antes de tese
de transi¢do de mercado”.

Isso leva Cobra (2012, p. 24) que o Marketing “¢ um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo oferta e troca de
produtos de valor com outros”.

Diante da tarefa de apresentar um conceito moderno de Marketing, temos que levar em
consideragdo as ramificacdes que o norteia. De forma bem sucinta, Philip Kotler (2008, p. 28),
mostra que a definicdo de marketing segue uma ordem evolutiva: necessidades, desejos e
demandas — produtos (bens, servigos e ideias) — valor, custo e satisfacdo — troca e transagoes —
relacionamentos e redes — mercados — empresas e consumidores potenciais.

Ao longo dos anos, o Marketing se expandiu no mundo de uma forma surpreendente,
com o advento da globalizacio e as vantagens oferecidas pela Tecnologia da Informacao — TI,
as empresas precisaram reinventar seus métodos a cada instante, preparando-se para atender
um consumidor mais bem informado e exigente. As empresas buscam oferecer estratégias
voltadas ao seu publico alvo, para que tenham interesse em seus produtos.

Tendo em vista, ndo sé as empresas buscaram se aprofundar no marketing, como
também vérios autores estudam o assunto e publicam conceitos sobre o tema.

Segundo (KOTLER e KELLER, 2013), “o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais e para defini-lo de uma maneira bem simples,
podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente”. Esses autores ainda acrescentam
que o objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforco de venda e, também, entender o cliente
tdo bem que o produto ou servigo seja adequado a ele e se venda sozinho. Observando outro

conceito sobre Marketing (ARANTES, 2011), podemos perceber que o Marketing esta



relacionado a troca de produtos e servigos de valor, que atendam as necessidades e desejos de
seus consumidores. De acordo com (ANDRADE, 2010), que Marketing é uma atividade que
agrega valor ao produto ou servico, sendo esse valor benéfico ndo apenas para o cliente
especifico e para a organizacdo, como também para a sociedade em seus processos de

sustentabilidade.

2.1.2. Gestao

Segundo um dos diciondrios mais conhecidos do Brasil, o Aurélio. Temos a seguinte

3 Como pode-se constatar,

definicdo para a palavra gestdo: “ato ou efeito de gerir; geréncia
gestdo estd diretamente ligada ao modo de conduzir algo, organizar, liderar ou administrar.

A gestdo engloba mais de uma fungdo. Isso implica dizer, que o gestor deve possuir
qualificacdo em dreas definidas. Tais como, marketing, fun¢des administrativas. Tiago Perez

Viera; Sérgio Stucchi (2007, 116), citando Parkhouse diz que:

A gestdo engloba todas as dreas relativas ao esporte como: turismo, hotéis,
equipamentos, instalacdes, investimento publico e privado no setor de fitness,
merchandising, esportes escolares e profissionais. Enquanto a administragdo esportiva
seria mais limitada e sugere um foco nas relacdes esportivas e escolares.

Segundo Chiavenato (2005, p.475) existe diversos tipos de gestdo, € o mesmo destaca
que gestao € o processo de se conseguir obter resultados (bens ou servigos) com o esforco de
outros. Pressupdem a existéncia de uma organizagdo, isto €, varias pessoas que desenvolvem
uma atividade em conjunto para melhor atingirem objetivos comuns. E as funcdes de um gestor
sdo basicamente quatro: Planejar, controlar, coordenar e dirigir.

Ja para Drucker (1992, p.47), a gestdo € o processo que visa atingir os objetivos e as
metas de uma organizacdo, de forma eficiente e eficaz, através de organizagdo, planeamento,
lideranca e controlo dos recursos disponiveis. Corresponde a um conjunto de normas e fungdes
para disciplinar elementos de produgdo, tendo como objetivo alcancar um resultado eficaz e
retorno financeiro. Gerir envolve a elaboragdo de planos, pareceres, relatorios, projetos, que
envolvem a aplicacdo de conhecimentos especificos. Sdo varias as areas da gestdo: financeira,
producdo, administracdo publica, materiais, marketing, gestdo de pessoas (RH), gestdao
sistémica, sistemas de informacdo, organizagao, sistemas e métodos e comércio internacional.

Flavio Torres Urdam e André Torres Urdan (2011, p. 25) apresenta outra ramificacio
da gestdo, que estd inclusa dentro do Marketing. Essa vista como gestao estratégica e tatico-
operacional. Nessa, as decisdes tomadas sdo de longo prazo, tendo a capacidade de movimentar

um amplo espago dentro da empresa ou coordenacdo. Chegando a afetar as posicoes

3 Ver AURELIO, 1985, p. 347.



competitivas do negocio, e consequentemente a viabilidade e os resultados futuros da
organizacao.

A gestao estratégica do marketing busca “mapear” o campo a qual deseja adentrar. Isto
é, analisa e cria estratégias para se mover dentro do mercado* (segmentacio de mercado, selecio
mercado-alvo e posi¢Oes estratégias competitivas).

Ao mesmo tempo em que gerir, significa coordenar, também tém-se imergido nesse
contexto o fator qualidade, seja essa qualidade da propaganda a ser apresentada ao mercado,
até a qualidade do produto. Edson Pacheco Paladini (2007, p. 24), mostra que o conceito de
gestdo da qualidade, consiste em investir em atributos especificos que tornem o produto mais
adequado ao uso, que tornem o produto diferente dos demais, que tornem o produto mais
confidvel e deixem o produto mais agraddvel para uma maior parcela dos consumidores.
Segundo o autor, € evidente que o conceito de gestdo de qualidade envolve multiplos elementos
e apresenta diferentes niveis de importancia.

N3ao se deve falar no conceito de gestdo, sem mencionar as pessoas que atuam na area,

o gestor. Ferraz; Lopes; Teotonio; Barraginr (2016, p.2) cintando Schell destaca que:

[...] os gestores tém um compromisso com o crescimento da organizaco, e a maneira
de transplantar a estrutura do gerenciamento para a criatividade do gestor se da por
meio de uma combinacdo de técnicas gerenciais e flexibilidade empresarial, o que
significa uma vida inteira lidando com pessoas.

2.1.3. Gestao do Esporte

O esporte € considerado uma atividade sociocultural. Suas manifestacdoes vém desde
Antiguidade Classica. Na época, as civilizagdes ja tinham atividades fisicas/pré-esportivas em
suas culturas, a maioria com caracteristicas utilitarias. Tais como: Chinesa — lutas chinesas, tiro
ao arco chinés, esgrima de sabre, T’su-Chu e artes marciais chinesas; Egipcia — arco e flecha,
corrida, saltos, arremessos, equitacio, esgrima, luta, boxe, natacdo, remo, corridas de carros e
jogos de pelota; Etrusca — duelos armados; Hitita — equitac¢do, nata¢do, remo, esgrima, tiro e
luta; Japonesa — Artes marciais®.

Ainda segundo Tubino (2010): “o Esporte Moderno foi criado pelo inglés Thomas
Arnold, diretor do Rugby College, que, a partir de 1820, comecou a codificar os jogos existentes
com regras e as competi¢des. Rapidamente a ideia de Arnold se estendeu por toda a Europa.
Com essa ideia surgiram os clubes esportivos, originados no Associacionismo inglés. Esse

Associacionismo se tornou o primeiro suporte para a Etica esportiva”.

4Ver URDAN; URDAN (2011, p. 25)
5 Ver TUBINO (2010, p. 21).



Nas ultimas décadas o esporte, tem sido um ramo que cresce sequencialmente dentro do
meio publicitdrio e social. Isso, consequentemente, passa a agregar novas discussoes e teorias
acerca do meio esportivo enquanto campo de estudo no meio académico. Verifica-se que a
nocdo de esporte pode explicar melhor seu significado e a importancia no meio social. Segundo
(BARBANTI, 2013), o esporte é uma atividade competitiva institucionalizada que envolve
esforco fisico vigoroso ou o uso de habilidades motoras relativamente complexas, por
individuos, cuja participacdo é motivada por uma combinacdo de fatores intrinsecos e
extrinsecos.

De acordo com Selva Maria Barreto, (2013), conceitua o esporte como uma atividade
metddica e regular, que associa resultados concretos referentes a anatomia dos gestos e a
modalidade dos individuos. Esta ¢ a conotagao que podemos chamar de “Esporte de alto nivel”,
veiculadas nas midias em geral, representada por pessoas executando gestos extremamente
mecanizados, uniformes, com certo gasto de energia para produzir um determinado tipo de
movimento.

Necessita-se inicialmente, apresentar como o Marketing chegou ao esporte. Sabe-se,
que o marketing tem como fung¢do construir estratégias para a de venda de produtos no mercado.
De acordo com Segatelli e Lima (2016), o “marketing esportivo”, ficou conhecido pela primeira
vez em 1978. Segundo (RITOSSA, 2011), marketing esportivo € um ramo da inddstria de
marketing que envolve a promocao e o arranjo de patrocinios para eventos esportivos, times e
atletas individuais.

Sobre a histéria do marketing esportivo, diversos autores como Jodo Gilberto Friolli
Dias e Yata Anderson de Oliveira Costa, Pedro Brito Segatelli e Camila Ferreira de Lima,
apontam algumas das situacdes que levaram a chegada do marketing no esporte. Para alguns o
marketing esportivo se inicia nos EUA e € dividido em trés fases distintas. Primeiramente o
periodo da origem (1820- 1880), em seguida periodo de desenvolvimento institucional (1880-
1920) e logo em apés o periodo de redefinicdo e formalizacdo (1920-1990)°.

E curioso que o marketing deu entrada no esporte por meio de propagandas de produtos.

Segatelli e Silva (2016), nos mostra que:

Ap6s 1880 a propaganda expandiu-se enormemente, diversos fabricantes de artigos
esportivos contrataram agéncias de publicidade para realizar as campanhas
publicitérias, enaltecendo produtos e marcas esportivas — periodo este, pelo aumento
populacional, custo de vida reduzido e Cincinatti Red Stockings foi a primeira equipe
profissional de beisebol dos Estados Unidos, fundada em 1869. Transformacdes
tecnoldgicas, que influenciaram na distribui¢do e produ¢do de produtos esportivos.

¢Ver SEGATELLI E SILVA (2016, p. 02).



Por volta da década de 30, o marketing fez uma nova apresentacdo dentro do esporte. Dias;
Costa (2009) ao citar (SACCHETTIN, 2009), nos diz que as primeiras acdes do marketing
esportivo ocorreram na década de 30, tendo como produto o cigarro e o evento esportivo, o
turfe - Grande Prémio Ascot (Inglaterra) — utilizando o nome do evento para divulgar o produto,
além de impressa a figura de um cavalo nas embalagens de cigarro.

No Brasil, o cendrio foi diferente, segundo Segatelli e Lima (2016, p. 2)

[...] no Brasil o cendrio esportivo ocorreu apenas no comec¢o dos anos 80, devido a
Lei 6251/1975 do Conselho Nacional do Desporto — CND. No comeco dos anos 80,
o presidente da Confederagdo Brasileira de Volei desde 1975, Carlos Arthur Nuzman
almejava uma gestdo moderna e revoluciondria dentro da industria do esporte tendo
como base os Estados Unidos e Europa, de tal modo lutou contra a imposi¢des
impostas pelo CND como o uso de propaganda nos uniformes dos times brasileiros.
Nuzman propagava que parcerias entre clubes e empresas poderiam criar um mercado
forte e competitivo para o volei brasileiro, através da associa¢do da marca da empresa
ao esporte.

A gestdo do esporte se constitui em uma drea de investigacdo académica, com formacao
especifica a partir da década de 1960 (ROCHA; BASTOS, 2011).

Felipe Wolfgang Patsch Amorim (2013), ao citar Nalasco (2006), apresenta um outro
conceito de gestdo esportiva. No qual, diz respeito 4 organizagdo e direcdo racional e sistematica
de atividades esportivas e fisicas em geral. E também de entidades e grupos que fazem
acontecer essas atividades quer orientada para competicdes de alto nivel e participacdo popular
ocasional ou regular e praticas de lazer e de sadde.

Ainda de acordo com os autores Patsch (2013) e Nalasco(2006), a drea de gestdo
esportiva, envolve a aplicacdo dos conceitos e teorias gerais da administragdo do esporte e aos

diferentes papeis que ele desempenha na sociedade contemporanea.
2.1.4. Marketing Esportivo

Ap6s a andlise sobre marketing e apresentar alguns conceitos de esporte, propomos a
estudar o conceito que serd a base da temdtica, proposta pelo presente projeto, o marketing
esportivo.

O marketing esportivo pode ser analisado por duas perspectivas distintas: o marketing
do esporte e o marketing por meio do esporte. O marketing do esporte € aquele utilizado pelos
times, clubes desportivos ou pelo proprio atleta como meio de se promoverem junto de seu
publico-alvo. J4 o marketing por meio do esporte € aquele adotado pelas empresas que utilizam
eventos, times, clubes e atletas para se comunicarem com seus consumidores’. Para reforcar

esse conceito, podemos citar (MULLIN, 2004 apud TREIN; BARCELLOS 2006) “o marketing

" Ver RITOSSA (2011).



esportivo consiste em todas as atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores esportivos através dos processos de troca”.

Pode-se ainda acrescentar que se a empresa patrocinadora utilizar de forma precisa o
marketing esportivo, ela terd no marketing esportivo uma ferramenta de marketing para atingir
diversos objetivos de comunicagdo, de forma a agregar forca a marca ou a empresa, por meio
do simbolismo com os valores do esporte, como superagao, trabalho em equipe e lideranca, que
podem também ser associados ao sucesso no mundo empresarial (RITOSSA, 2011).

Diante desse contexto, o marketing esportivo se torna uma ferramenta de fundamental
importancia para o esporte, pois € possivel tornar visivel a imagem do clube e agregar valores
junto aos torcedores.

Atualmente, para agregar fundos para os times, seus gestores prezam por construir
acordos como seus patrocinadores. Dias e Costa (2009), ao citar CORREA;

CAMPOS (2008, p. 90) afirma:

As empresas sabem que a unido da marca com o esporte gera resultados extremamente
positivos para sua imagem. Onde ao inserir sua marca na camisa de uma equipe ou
mesmo patrocinar um atleta a empresa passa a ter uma relacdo de cumplicidade com
a performance esportiva, recebendo toda a credibilidade obtida pela equipe ou pelo
atleta, essa transferéncia ocorre pela percepcio que o publico tem da marca. Assim
pessoas que até entdo poderiam ter uma relacio passiva ou indiferente com a marca,
passam a nutrir um novo sentimento ao receber no subconsciente uma mensagem
altamente positiva de credibilidade que além de tocar num ponto emocional, transmite
imagem de forga, satde e jovialidade.

Tendo em vista esse contexto, o patrocinio consiste em uma das principais € mais
importantes atividades do marketing esportivo. Também se agrega a essa estratégia, a venda de
artigos esportivos com a marca do time.

O marketing esportivo tem como objetivo, aumentar o reconhecimento publico, reforgar
a imagem corporativo, estabelecer identificacdo com diferentes segmentos de mercado
combater ou se antecipar em relagcdo as acdes da concorréncia, envolver a empresa ou o time
em acdes da comunidade, atribuir credibilidade ao produto, fazendo associacdes com a
qualidade e a emocdo do evento®,

Esse tipo de marketing ganhou grande espaco no meio publicitdrio, com o espaco
oferecido pela midia ao esporte. Existia uma grande divulgacdo dos eventos relacionados a
atividades esportivas e consequentemente uma crescente demanda em venda de produtos. Isso
motivou grandes empresas a investirem no esporte.

Dias e Costa (2009), ao citar Pitts (2002, p. 113) lembra de que,

uma das grandes caracteristicas do marketing esportivo € o envolvimento de eventos,
times, contratos de endorsement (testemunhal de atletas), ligas e compra de espagos

8 Ver Dias e Costa (2009, p. 05)



de midia em eventos esportivos. O marketing esportivo desempenha muito bem sua
funcdo como um "lembrete" de qualidade, sem, contudo, impor sua venda, uma vez
que ao fazer-se lembrar, ele estd lhe dando uma opg¢ao de nome no mercado cabendo,
portanto, a empresa (marca) investir também na propaganda com uma agdo
significativa, explicando quais sdo os seus produtos e para que se destinam.

O esporte tem no marketing a possibilidade de potencializar sua arrecadagd@o. Seja essa
em dinheiro ou credibilidade da marca dentro do mercado. Segundo Dias e Costa (2009), “o
futebol movimenta no mundo cerca de US$ 250 bilhdes de délares e no Brasil cerca de US$ 10
bilhdes de dolares. As mais de 10 empresas que estiveram presentes como patrocinadores
oficiais da Copa do Mundo de 2002, pagaram cerca de US$ 28 milhdes de ddlares cada”.

Quando o assunto € patrocinio esportivo no Brasil, um dos pioneiros em inovagao foi o

Banco Nacional. De acordo com Aline Velloso Huller (2010, p. 6),

[...]. No ano de 1984, o Banco Nacional inovou no patrocinio ao colocar sua marca
nos uniformes das duas equipes do Fluminense e Vasco que disputaram a final da
Copa do Brasil, gerando negécios de US$700mil. Seu maior marco no esporte
brasileiro, porém, foi o patrocinio ao piloto Ayrton Senna a partir de 1983, que levou
o Banco a obter um retorno de midia 10 vezes maior do que o investido em marketing
esportivo, segundo pesquisa de 1991. Seu boné azul com a logomarca do banco e a
assinatura do piloto, tornou-se a peca promocional mais popularizada e disputada.

No Brasil um dos patrocinios mais duradouros foi o da Petrobras ao Clube de Regatas

do Flamengo, segundo Douglas Rocha de Souza (2008, p. 35),

a parceria Flamengo-Petrobras merece ser destacada, pois é extremamente duradoura,
vindo desde 1983, ano em que foram liberados os patrocinios nos uniformes no futebol
brasileiro, até a atual temporada. Nestes 25 anos, o clube ganhou por trés vezes o
Campeonato Brasileiro (1983, 1987 — Copa Unido — e 1992), por duas a Copa do
Brasil (1990 e 2006), a Copa Mercosul 1999 e nove titulos estaduais (1986, 1991,
1996, 1999, 2000, 2001, 2004, 2007 e 2008). E como deve acontecer em qualquer
parceria, ndo foi apenas um dos lados que saiu ganhando. Como destacam Melo Neto
e Carvalho (2005, p.7), a Petrobras ganha visibilidade, ja que estampa sua marca em
um clube de futebol — esporte mais praticado e mais destacado no pais — vitorioso e
de maior torcida no mundo inteiro. A empresa busca também emocdo, carisma e
simpatia ao patrocinar o esporte, que € visto como sindnimo de juventude.

Ainda de acordo com o autor, outro importante patrocinio esportivo na histéria, foi o
feito pela Parmalat ao Palmeiras. Para Souza (2008), “j4 no primeiro ano em vigor, tirou o clube
paulista de uma fila de 17 anos sem titulo, em 1993. A grande diferenga € que o Flamengo era
patrocinado pela Petrobras, ou seja, recebia uma cota fixa, enquanto a Parmalat assumiu
integralmente o futebol do Palmeiras, em um trabalho de co-gestdo. A empresa alimenticia
gastava o quanto ela julgasse necessdrio, contratava jogadores e ajudava o Alviverde a
conquistar titulos. E troca, divulgava sua marca no Brasil e melhorava sua imagem
institucional”.

Atualmente, os dois times citados tem como principais patrocinadores o banco Caixa
pelo Flamengo que € estipulado a pagar 25 milhdes de reais para expor sua arca na camisa do

clube, ja o Palmeiras com o patrocinio da Crefisa/FAM € o time que consegue a maior receita



do futebol nacional com cerca de 66 milhdes de reais.

2.2. Historico do Nacional Futebol Clube de Pombal- PB

O Nacional Futebol Clube foi fundado como time amador em 12 de junho de 1988, por um
grupo de amigos que almejavam disputar competicdes locais. Em 1992, o time se tornou
profissional, disputando competi¢des nacionais e estaduais. Devido algumas dificuldades
financeiras, junta a federagdo, o time acabou por encerrar suas atividades em 1994. Passando
20 anos fora do cendrio futebolistico profissional. Em 2014 o ex-presidente Romero Freitas,
através de incentivos do governo estadual, conseguiu quitar as pendéncias da equipe junto a
federagdo paraibana de futebol. Fazendo com que a equipe voltasse a participar ativamente das
competi¢des a nivel profissional. Em 2015 o Nacional muda de gestor, e assume o atual
presidente José Nildo Moura de Assis.

Com Sede na Rua Jerbnimo Rosado, 410, no centro de Pombal. A
agremiacdo Alviverde pombalense se profissionalizou trés anos depois (1991). O Nacional
disputard o Campeonato Paraibano da Série B pela sexta vez: 1992, 1993, 1994, 2014, 2015 e
agora em 2016.

O Nacional de Pombal manda os seus jogos no Estddio Municipal Francisco Pereira
Vieira, O Pereirdo, com capacidade para 5 mil pessoas. Nos jogos realizados nos seus
dominios, o Nacional conta com um excelente publico que praticamente lota as dependéncias

do Pereirdo’.

9 FONTE: http://cacellain.com.br/blog/?p=64045
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Escudo do Nacional Futebol Clube de Pombal —-PB1?

cAmAEAO I
DO SERTAO

Mascote do Nacional Futebol Clube

3. METODOLOGIA

O procedimento metodoldgico utilizado foi realizado um estudo de caso. De campo,
porque coletard dados primdrios no clube em questio e, estudo de caso, pois a pesquisa tem
carater de profundidade e detalhamento. Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com o
presidente do clube (contendo 8 questdes) para obter informagdes sobre os processos de
Marketing utilizado no clube, e qual os tipos de marketing usados por ele para promover a
divulgacao do clube, e o retorno que ele obtém com tal divulgacdo. Bem como, questionarios

semiestruturados com os torcedores e colaboradores (contendo 6 questdes).

10 FONTE: http://clintonmedeiros.com/wp-content/uploads/2014/09/nacional-pombal.jpg



Considerando-se o critério de classificacdo de pesquisa proposto por (VERGARA,
2007), quanto aos fins € quanto aos meios, tem-se:
Quanto aos fins — trate-se de uma pesquisa exploratdria, pois por mais que Marketing Esportivo
esteja em alta e seja bastante estudado nos clubes de futebol de grande porte, ndo se verifica
existéncia de estudos constantes que abordem esse tema em clubes de futebol de pequeno porte.
Quanto aos meios — a pesquisa serd de campo e um estudo de caso. De campo, porque coletara
dados primdrios no clube em questdo e, estudo de caso, pois a pesquisa terd cardter de
profundidade e detalhamento.

A pesquisa de campo foi realizada com a Presidéncia, Funcionarios e Torcedores do
Nacional Futebol Clube (todos os entrevistados sdo do sexo masculino). A quantidade de
entrevistados foi definida através da acessibilidade aos componentes e torcedores do Nacional,

sendo composta pelo presidente do clube, 7 colaboradores e 12 torcedores.

4. ANALISE DOS RESULTADOS ENCONTRADOS

De acordo com o grifico 1, 53% dos torcedores do Nacional Futebol Clube de Pombal-
PB entrevistados contam com a idade entre 20-30 anos. Demostrando assim que boa parte dos
torcedores do time faz parte do grupo de jovens. Um grupo mais maduro ficou em torno de
35%, e outra que chega a meia idade com 12%. Isso demostra que os torcedores maduros e de
meia idade ainda sao de nimero infimo.

A analise dos gréficos a seguir, foram feitas através da analise das entrevistas realizadas

com os torcedores.

Grifico 1: Faixa etaria dos torcedores entrevistados

Faixa etaria dos torcedores

m 20-30
W 30-40
40-50

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.



No que diz respeito ao tempo em que os torcedores torcem pelo Nacional (Gréfico 2),
podemos observar que 83% sao torcedores a 3 anos, isso por que se constitui a idade de retorno
da equipe as atividades futebolisticas profissionais. E uma minoria que gira em torno de 8, 5%

¢ torcedor do time a mais tempo.

Grifico 2: Ha quanto tempo € torcedor do Nacional

A quanto tempo é torcedor

M 3 anos
M 2 anos

m 5anos

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.

No Griéfico 3, observamos que 74% dos entrevistados, declaram serem torcedores do
Nacional Futebol Clube, por esse ser um time da cidade, ou seja, a equipe representa a sua terra
natal, Pombal, nas competi¢des. Outros 8% se tornaram torcedores por a equipe oferecer
oportunidade a jogadores da cidade. Enquanto outros 8% chegaram a ser torcedores pela garra
que os jogadores demostram dentro das competicdes. O valor cobrado para entrada dos

torcedores nos jogos do Nacional € de 10,00 reais (entrada inteira).

Grafico 3: Atrativo do time para se tornar torcedor

Atrativo do time para ser torcedor

B Sertime da cidade

B Oportunidade aos jogadores da
cidade

M Raga dos jogadores

B Participacgdo no clube na série
B

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.



No Gréfico 4 observamos que 69% dos torcedores comparecem aos jogos apenas
quando o time disputa campeonatos. Outros 15% participa dos de um a cada dois jogos, isso
por que ndo possuem tempo disponivel ou interesse para estd acompanhando a equipe com mais

frequéncia. E 16% acompanham apenas os resultados dos jogos em que o Nacional disputa.

Grifico 4: Frequéncia que os entrevistados comparecem aos jogos do Nacional

Frequéncia de idas aos jogos

B Em disputas de campeonato

B Acompanha apenas os
resultados

= Um a cada dois jogos

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.

No grafico 5 verifica-se que 75% dos torcedores entrevistados afirmam que o clube nio
tem usado de maneira adequada o marketing para atrair os torcedores, pois a falta de alguns
programas de incentivo ao torcedor acaba por acarretar o afastamento do torcedor nos jogos do
clube, enquanto 24% afirmam que o clube tem usado de maneira satisfatoria o marketing para

atrair seus torcedores.

Grifico 5: Usos do Marketing esportivo pelo Nacional

Usos de Marketing

B Sim

® Nao

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.



De acordo com o Grafico 6, 83% dos entrevistados ndo sdo socio torcedor, porém
afirmaram que podem chegar a ser futuramente, caso a ferramenta de marketing do sécio
torcedor fosse mais explorada. Enquanto 17% sdo sécio torcedores e ambos fazem parte de

torcedores do grupo de bronze.

Grafico 6: Quantos dos entrevistados sdo sécio torcedor do Nacional

Socio Torcedor

B Sim

B N3o

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.

No Gréfico 7, é importante citar que 67% ndo conhecem nenhuma técnica de marketing
utilizada pelo Nacional. Isso nos abre duas vertentes de pensamento, primeiramente estaria o
gestor em falta com as a¢des de marketing? Ou os torcedores ndo sdo pessoas cientes dessas
técnicas? Segundo o gestor, o time ndo estaria usando as a¢cdes de marketing corretamente. Isso
por que o time ndo disponibiliza um departamento especializado em marketing. As técnicas de
marketing bésicas usadas pelo time, de acordo com 17% dos entrevistados, consistem na venda
de camisetas. Enquanto 8% dos demais entrevistados deixa em evidéncia a divulgacio dos jogos
e marketing digital. Para (PITTS, 2002). Além de investir em midia de massa, as empresas
devem observar que o esporte proporciona grandes alegrias para o povo despertando grandes

emocgdes e por isto elas apostam no esporte como um caminho para consolidar suas marcas.



Grifico 7: A¢oes do Marketing usadas pelo Nacional para agradar os torcedores

Acoes do Marketing que agradam o
torcedor

H N3o conhego
B Marketing digital
1 Venda de camisetas

B Duvulgacao dos jogos

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.

Os gréficos abaixo foram construidos a partir da anélise dos questiondrios realizado com
os colaboradores do Nacional.

No gréfico 8 vemos que 57% dos entrevistados sdo colaboradores do Nacional Futebol
Clube a cerca de um ano. Isso demostra uma turnover de colaboradores, levando em
consideracdo que o time tem apenas 3 anos de retorno as competi¢cdes profissionais, os
colaboradores tém se diversificado a cada ano. Podemos observar, que apenas 29% tem sido
colaborador do time desde sua volta ao cenario de competiches e cerca de 14% sao

colaboradores recentes com menos de um ano.

Grifico 8: Ha quanto tempo se tornaram colaboradores do Nacional

Ha quanto tempo é colaborador do clube

m1ano
B Menos de 1 ano

m 3 anos

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.

Grande parte dos colaboradores entrevistados, como mostra abaixo no Grafico 9,



apontam que escolheram o time do Nacional por ser um time de sua cidade e por verem na
equipe uma oportunidade de seguir carreira no ramo futebolistico, fechando os 86%. Uma

minoria de 14% alegou que se tornaram colaboradores por estd desempregado.

Grifico 9: O que levou a ser colaborador do Nacional

Escolha do Clube

B Por ser um time da cidade

M Por ser preparador fisico e se
encontrar desempregado

M Oportunidade de carreira

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.

O gréfico 10 tem uma visdo geral sobre o que os colaboradores do Nacional, pensam
sobre as acdes de marketing do time. De acordo com 86% entrevistados, as acdes de marketing
estdo pouco abaixo do esperado, o que deixa a entender que o mesmo, nio estd sendo bem
explorado pois a falta de um departamento especializado em marketing estd contribuindo para
que os seus torcedores e colaboradores desconhecam algumas ac¢des de marketing dentro do
clube. Isso significa que o clube ndo estd expondo sua imagem de maneira adequada

internamente e externamente.



Grafico 10: Como os colaboradores veem as acoes de marketing utilizadas pelo Nacional

Ac¢oes de Marketing

B Pouco abaixo do esperado

B N3o sabe

Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.

Na sequencia das entrevistas, foi questionado junto aos colaboradores, se o Nacional
utiliza a imagem (boa reputag@o ou fama no meio futebolistico) dos jogadores, para atrair novos
patrocinadores e torcedores. A resposta dos entrevistados foi unanime, sim. Através disto,
podemos observar que uma das técnicas utilizadas pelo time é o Exomarketing!!. Onde segundo
(Gronroos, 1995, p.278). O Exomarketing €, portanto, uma estratégia de comunicagdo externa
que se utiliza das acdes e instrumentos do marketing interno como conteido. A exposi¢do
desses jogadores de renome, no futebol atrai novos patrocinadores, os quais contribuem com o
pagamento do saldrio dos atletas. Consequentemente, esses atletas de renome atraem
torcedores, aumentando assim, a renda do clube.

No grafico 11 foi questionado aos colabores do clube se existia técnicas de qualidade
para se desenvolver melhor forma possivel seu trabalho, e 71% afirmaram que sim, que existia
vantagens do Nacional em relacdo aos outros clubes quando a questdo € valorizar o seu
colaborar, pois cada um tem a liberdade de exercer sua funcdo seja dentro do campo ou
extracampo da melhor forma possivel e que algumas decisdes sdo tomadas em conjunto para o
melhor aproveitamento nas competicdes, para 29% dos colabores entrevistados responderam
que o clube ndo oferece tais qualidades para desempenhar suas fung¢des pois afirmaram que o
trabalho ainda € centralizado na pessoa do presidente que consequentemente impede a aplicagdo

de inovacdes para o melhoramento do clube.

11 Técnica de Marketing externo, que tem como fungfo trazer mais pessoas para a torcida do clube.



Grifico 11: Técnicas de qualidade de trabalho oferecidas aos colaboradores do Nacional

Técnicas de qualidade de trabalho
oferecidas aos colaboradores
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Fonte: Pesquisa realizada no periodo de Agosto 4 Setembro de 2016, no Nacional Futebol Clube de Pombal-PB.

Apo6s apresentar os dados estatisticos em relacdo aos questiondrios aplicados, com os
colaboradores e torcedores, discute-se algumas questdes que foram lancadas ao gestor
(presidente) do Nacional. A primeira pergunta diz respeito a sua formacdo, o mesmo ja foi
jogador profissional entre os anos de 1992 a 1994, atuando pelo préprio Nacional Futebol Clube
e atualmente é design grafico. Estando a frente do clube desde 2014. Pergunta-se ao gestor: O
que seria Marketing? Em resposta o presidente do time nos apresentou a seguinte defini¢do:
“que ¢ a divulgacao e propagacao da imagem de uma institui¢ao”.

No tocante a quais seriam os patrocinadores do time na temporada atual, o gestor nos
respondeu afirmando, que o time ndo possui patrocinador oficial, mas sim pessoas e instituicdes
que contribuem financeiramente com o time. Os principais contribuintes sao: Janduir Carneiro,
Dr. Abimael de Sousa Lacerda (Verissinho), Prefeitura Municipal de Pombal-PB, Mercadinho
Maia, Supergasbras (expde logomarca no uniforme do clube na atual temporada) e os socios
contribuintes'?.

Em relacdo a funcdo positiva do Marketing na divulgacao do clube, o presidente coloca
que esse influencia a presencga do publico no estddio ou nos jogos do clube. Acrescenta ainda,
que um marketing bem feito, € sinal de sucesso e de retorno financeiro. Segundo o gestor
(presidente), entre as técnicas de marketing utilizadas pelo clube para atrair torcedores sdo: o
boca a boca (se destaca), carro volante, radio, midia social e digital, matérias do clube me
programas de TV.

O clube possui a politica do sécio torcedor, por ser de fundamental importancia dentro

12,0 valor ndo foi declarado pelo Clube



do clube. J4 que consiste numa via de mado dupla, pois o torcedor se torna sécio quando oferece
ao clube contribuicdes financeiras. E em contrapartida, o clube oferece ao torcedor contribuinte
alguns beneficio que sdo distribuidos em diferentes categorias. Na categoria ouro, o sécio
torcedor tem a entrada gratuita nos eventos e jogos do clube, além de ter direito a camiseta
oficial e alguns brindes, tem direito a voto nas elei¢des para presidéncia do clube. O valor pago
pelo sécio torcedor nessa categoria € R$100,00 reais mensais. Na categoria prata, o mesmo tem
entrada gratuita nos jogos do clube mais brindes. O valor pago é de R$50,00 reais mensais. Na
categoria bronze, o sécio torcedor tem direito a meia entrada nos jogos do clube e o valor pago
é de R$20,00 reais mensais.

De acordo com o gestor, durante os anos de gestdo a media da folha salarial mensal é
de R$18.000, 00 reais e os custos por temporada (em media trés meses) gira em torno R$70 a

100 mil reais.

S. Consideracoes Finais

O marketing esportivo € uma ferramenta de comunicagdo e divulgacao relacionada ao
esporte. Essa drea busca promover e divulgar o clube no seio social, bem como seus produtos,
e através disto, arrecadar valores financeiros que possam vir a manter o clube e seus jogadores.

Adentrando no campo de pesquisas de um clube de pequeno porte, pode-se trazer uma
contribuicao para o mapeamento dos possiveis pontos de deficiéncia deste, no tocante ao lento
crescimento de nimeros de torcedores agregados.

No decorrer da pesquisa tedrica, percebe-se que diante dos clubes pequenos € atribuida
pouca credibilidade, no Brasil isso ocorre com mais frequéncia, j4 que nele ndo se vé uma
oportunidade de negdcio promissora. Diante desse contexto, uma pergunta que €
imprescindivel fazer é: O que podemos fazer para melhorar a credibilidade dos clubes
esportivos brasileiros? Principalmente aqueles de pequeno porte?

O marketing é de fundamental importancia para a consolidacao de um clube de futebol.
Quando essa estratégia deixa lacunas, o time sente as consequéncias. No tocante a ndo possuir
notoriedade e um nimero significativo de torcedores, bem como patrocinadores e através da
fala dos entrevistados, conclui-se que o Nacional Futebol Clube, por ndo possuir um
departamento de Marketing, deixa a desejar em relacdo a boa parte das técnicas bésicas. Isso
acaba por prejudicar a imagem do clube, pois o deixa pouco conhecido na regido.

Percebe-se no decorrer da pesquisa, que o clube ndo explora a técnica do sécio torcedor.

Muitos torcedores nem se quer a conhecem. Deixando o clube com deficiéncia em relagdo a



arrecadacdo de renda. Durante as entrevistas, os torcedores afirmaram que o mau uso ou a falta
de uso do marketing acaba afastando o torcedor dos jogos do clube.

Tendo em vista esse cendrio apresentado pela pesquisa, o que podemos sugerir para
melhorar a situacdo do Nacional Futebol Clube? O que podemos levantar aqui sdao diversas.
Comecando pela formacdo adequada do gestor, hoje como se sabe o mercado € vasto e
disponibiliza diversos cursos de marketing digital. Os mesmos oferecem um suporte tedrico e
pratico sobre as diversas técnicas e formas para empreendedores e profissionais liberais que
precisam fazer seu proprio marketing. Conhecer as possibilidades que o marketing oferece
seria, portanto o primeiro passo, para melhorar o desempenho e notoriedade do clube.

Um segundo passo, seria a criagdo do departamento de marketing do Clube, a partir
dele, o gestor e seus colaboradores poderia construir um planejamento concreto e tracar metas,
para divulgacdo local e regional do clube. Oferecendo também uma central especializada em
comunicacdo (como torcedores e colaboradores). Uma terceira sugestao seria investir mais nos
seus torcedores explorando de forma mais eficiente a politica do sécio torcedor, isso implica
uma maior arrecadacdo de renda, como na aproximacao do torcedor com o clube. Uma quarta
sugestdo seria tentar atrair mais patrocinadores, € ndo ficar refém apenas dos socios
contribuintes, pois daria a possibilidade de investir mais no clube e na contratacdo de jogadores

com mais experiéncia e qualidade técnica.
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Anexos



Questionario: Gestor

Qual formacao profissional possui?

Quanto tempo de experiéncia a frente da presidéncia do clube?

Para voce, o que vem a ser Marketing?

Quantos e quais sdo os patrocinadores do time na temporada atual?

Qual patrocinador mais se destaca em apoio ao clube?
Quais os pontos positivos que o Marketing trds para a desenvoltura do clube?
Quais as técnicas de Marketing o clube utiliza para atrair torcedores?

O clube tem a politica de socio torcedor?



Questionario: Torcedor
Nome
Sexo
Idade
H4 quanto tempo € torcedor do clube?
O mais lhe chamou atenc¢do para se tornar torcedor do clube?

Com que frequéncia vocé vai aos jogos do Nacional Futebol Clube?

Em sua opinido, o clube tem usado de maneira adequada o marketing para atrair e
Satisfazer o torcedor?

Vocé € sécio torcedor? Ou poderd ser futuramente? E por qué?

Quais das acdes do marketing do Nacional mais lhe agrada?



Questionario: Colabores
Nome:
Cargo:

A quanto tempo € colaborar do clube?

O que fez/faz escolher o clube para exercer seu trabalho?

Como voceé ver as agdes do marketing no clube?

O clube faz uso da imagem dos seus jogadores para atrair novos torcedores e
patrocinadores?

O clube faz o exomarketing? Ou seja, expor a imagem dos jogadores para que seja mais
visualizado no mercado futebolistico. (Sim ou nao)?

O clube proporciona técnicas de qualidade para que o colaborador possa exercer o seu
trabalho da melhor forma possivel?



