@\

A
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS CAMPINA GRANDE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO E ECONOMIA
CURSO DE ADMINISTRACAO

ALEF ARAUJO ALVES

MARKETING ESPORTIVO NO FUTEBOL BRASILEIRO: UMA PESQUISA
BIBLIOGRAFICA NO PERIODICOS CAPES

CAMPINA GRANDE
2024



ALEF ARAUJO ALVES

MARKETING ESPORTIVO NO FUTEBOL BRASILEIRO: UMA PESQUISA

BIBLIOGRAFICA NO PERIODICOS CAPES

Trabalho de Conclusdo de Curso (Artigo)
apresentado alao Coordenacéo
/Departamento do Curso Administragéo
da Universidade Estadual da Paraiba,
como requisito parcial a obtencéo do titulo
de bacharel em Administracao.

Orientador: Prof. Dr. Brunno Fernandes da Silva Gaido.

CAMPINA GRANDE

2024



A474m  Alves, Alef Araujo.

Marketlng esportivo no futebol brasileiro [manuscrito] : Uma
E:asquma bi Imgréﬁca no periddicos CAPES | Alef Araulc:
ves

28 p.

Digitado.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduagdo em
Administragdo) - Universidade Estadual da Paraiba, Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas, 2024.

"Orientagdo : Prof. Dr. Brunno Fernandes da Silva Gaido,
Coordenacgéo do Curso de Administragdo - CCSA. "

1. Marketing esportivo. 2. Futebol. 3. Comportamento dos
consumidores. |. Titulo

21. ed. CDD 658.8

Elaborada por Hellys P. M. de Sousa - CRB - 15/361 BS-
CCSAJUEPB



ALLEF ARAUJO ALVIES

MARKETING ESPORTIVO NO FUTEBOL BRASILEIRO: Uma Pesquisa Bibliografi-
ca no Periddicos CAPES

Trabalho de Conclusdo de Curso (Artigo)
apresentado a/ao Coordenagdo /Departamento
do Curso Administragdo da Universidade Es-
tadual da Paraiba, como requisito parcial & ob-
tengdo do titulo de bacharel em Administra-

¢do.

Area de concentragdo: Administragdo.

Aprovada em: _Z_z_/_(ﬁ_/ ZOZ_‘{ .

BANCA EXAMINADORA

VA
Prof. Dr. 8rlinfo Ferngndes da Silva Gaido (Orientador)
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)

,\fﬁ’,ajx g\mfm 'ZF Eu&momi-n

Prof. Dra. Sibele Thaise Viana Guimardes
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)

RV

Prof, Dr. Geraldo Medeiros Junior
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB)




2.1
211
2.2
221

SUMARIO

INTRODUGAO . .......ooieeeceeecetes e eetes e e 4
FUNDAMENTAGAO TEORICA ..ot nesnssn 6
Marketing ESPOITIVO.........cccuiiiiiiiie e 6
PatroCinio ESPOITIVO........ccviuiieeeiiie e e e 8
Marketing Esportivo no FUtebol.............cooiiiiii 9
ArENAS ESPOITIVAS. ....ccvviiiiiieieiie ittt 11
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........cccovviecerireeeereeeeevereereees 12
RESULTADOS. ...ttt ettt e nne s 13

CONSIDERAGOES FINAIS........ooeeeeeeeeeeeeseeeeveseeeseeees s en s seene e, 20



MARKETING ESPORTIVO NO FUTEBOL BRASILEIRO: UMA PESQUISA
BIBLIOGRAFICA NO PERIODICOS CAPES

SPORTS MARKETING IN BRAZILIAN FOOTBALL: A BIBLIOGRAPHICAL
RESEARCH IN PERIODICOS CAPES

Alef Araujo Alves!

RESUMO

O objetivo deste trabalho foi mapear a producéo cientifica nacional dos anos de 2019 a 2024
sobre o marketing esportivo no futebol. Para isso, foram selecionados 17 artigos na
plataforma do Periodicos Capes, no intuito de averiguar as principais referéncias utilizadas,
assim como o marketing esportivo é explorado no contexto brasileiro, especialmente no
futebol, abordando aspectos como torcedores/consumidores, patrocinio esportivo, arenas
esportivas e clubes de futebol. Destaca-se a importancia do marketing esportivo na
profissionalizacdo dos esportes, sua influéncia na economia, na construcdo de marcas e no
engajamento dos fas. Considerando a crescente importancia do marketing esportivo como
uma ferramenta estratégica para clubes e demais organizacdes esportivas.
Palavras-Chave: Marketing esportivo; Futebol; Consumo.

ABSTRACT

The aim of this study was to map the national scientific production from the years 2019 to
2024 on sports marketing in football. For this purpose, 17 articles were selected from the
Capes Periodicals platform to investigate the main references used, as well as how sports
marketing is explored in the Brazilian context, especially in football, addressing aspects such
as fans/consumers, sports sponsorship, sports arenas, and football clubs. The importance of
sports marketing in the professionalization of sports, its influence on the economy, brand
building, and fan engagement is highlighted. Considering the growing importance of sports
marketing as a strategic tool for clubs and other sports organizations

Keywords: Sports Marketing; Football; Consumption.

1 INTRODUCAO

Marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor com 0s
outros. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

O marketing esportivo esta se destacando como uma area em expansdo de importancia
significativa tanto para o cenario econdmico global quanto para a sociedade em geral. Ele ndo
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apenas influencia marcas individuais e grandes entidades esportivas, mas também exerce um
papel crucial na amplificacdo e reflexdo das profundas influéncias culturais do esporte em
vérias sociedades ao redor do mundo. Além disso, a pesquisa académica continua a explorar a
evolucdo do marketing esportivo ao longo do tempo, investigando novas estratégias,
tecnologias emergentes e mudancas nos padrdes de consumo.

Explorar a abordagem recente do marketing esportivo na academia é crucial por
diversas razGes. Primeiramente, 0 campo esta constantemente se transformando, impulsionado
por avangos tecnoldgicos, o crescimento das midias sociais e mudangas nos habitos dos
consumidores. Académicos investigam essas dinamicas para entender como elas influenciam
as estratégias de marketing aplicadas ao esporte. Além disso, o impacto econémico e social do
esporte como uma industria de bilhdes de dolares é significativo, afetando tanto economias
locais quanto globais.

O marketing, especialmente no futebol, desempenha um papel crucial na ampliagédo da
visibilidade e da popularidade global de clubes de futebol, jogadores e ligas. Estratégias
eficazes ndo apenas atraem fas, patrocinadores e investidores, mas também estimulam a
geracdo de receitas por meio de patrocinios, direitos de transmissdo, vendas de ingressos e
merchandising. Além disso, o marketing no futebol busca intensificar o engajamento dos fas
através de iniciativas criativas, como campanhas nas redes sociais e eventos interativos,
fortalecendo lagos emocionais entre torcedores e o clube. Clubes bem-sucedidos em
marketing ndo apenas atraem talentos de alto nivel, mas também ampliam seu impacto
cultural e social ao apoiar causas comunitarias.

O futebol é uma paix@o nacional e culturalmente significativo no Brasil, exercendo um
papel importante na identidade coletiva e na economia do pais. Estudar como o marketing
vem sendo aplicado nesse contexto permite compreender como as estratégias de promogéo,
patrocinio e gestdo de marcas sdo utilizadas para engajar torcedores, atrair investimentos e
fortalecer a imagem das entidades esportivas.

Melo Neto (2013) percebe o marketing esportivo como um grande agente de
transformacéo na profissionalizacdo dos esportes, modificando consideravelmente a maneira
como sdo consumidos, apreciados e comercializados. Esta disciplina dindmica e
multifacetada, que combina os principios do marketing com a apreciacdo pelos esportes,
proporciona um maior engajamento dos consumidores e, consequentemente, uma maior
ampliacdo de receita por parte das organizagdes, marcas e entidades esportivas. Alem disso,
atrai a atencdo e investimentos substanciais por parte das instituicGes governamentais, que
buscam promover e preservar suas culturas e identidades locais. Esse engajamento
estratégico, por sua vez, impulsiona a economia através do turismo, além de catalisar
melhorias em sua infraestrutura.

O marketing esportivo é uma ferramenta que vai além das estratégias tradicionais de
marketing. E uma ferramenta poderosa de construcio de marca, engajamento do publico e
geracdo de receita, aproveitando a paixao global pelo esporte, sobretudo o futebol, que é a
modalidade mais popular do planeta. Ao transformar eventos esportivos, atletas e equipes em
veiculos de promocdo, o marketing esportivo cria conexfes emocionais profundas entre
marcas e fas, transformando o entusiasmo esportivo em oportunidades comerciais
significativas.

Segundo Siqueira (2014, p. 1):

Marcas duradouras se criam por meio do esporte. E grandes nagdes se
curvam ao seu poder de impulsionar a economia interna, assim como de
aprimorar as relagdes internacionais. Olhando para dentro da industria,
marcas estritamente esportivas estdo entre as mais valorizadas do mundo.
Ou seja, em todos os continentes, o Esporte esta enraizado ndo apenas na
cultura popular, mas no mundo dos negécios.



Para Gaspar et. al. (2014), historicamente a arrecadacdo dos clubes brasileiros advinha
majoritariamente da bilheteria de jogos e da venda de seus principais jogadores. Entretando,
0s clubes passaram a explorar mais profissionalmente o mercado nacional em busca de novas
oportunidades de neg6cios por meio dos instrumentos do marketing esportivo, esse
movimento ndo apenas visa aumentar suas receitas imediatas para alavancar as
potencialidades da organizacdo, mas fortalecer a imagem do clube, proporcionar uma
valorizagdo de sua marca ocasionando um desenvolvimento econdémico e organizacional da
instituicdo de maneira duradoura e sustentavel.

Conforme descrito por Siqueira (2014, p. 5):

Em outras palavras, o Marketing Esportivo busca, em sua esséncia, captar
e fidelizar clientes dentro desses diferentes mercados. 1sso significa que
todos os demais objetivos, de curto e médio prazos, almejando a
sobrevivéncia e o crescimento das entidades esportivas, devem considerar
essa linha mestra, no longo prazo.

Assim sendo, esse tema engloba uma variedade de dimensdes especificas, tais como a
interacdo entre o time e sua torcida, incluindo as organizadas, conexdo entre marcas e
consumidores, as relagdes entre clube e patrocinador, o fendmeno das Sociedades Andnimas
de Futebol (SAFs), os processos de construcdo e exploracdo das arenas esportivas e as
iniciativas voltadas para os sdcios torcedores. Esses elementos desempenham um papel
fundamental no direcionamento dos clubes e outras entidades esportivas para o alcance de
suas métricas e objetivos.

A pesquisa foi realizada considerando o periodo de 2019 a 2024, correspondente aos
altimos cinco anos, periodo estabelecido pela academia como prazo para obras consideradas
recentes. Quanto a Plataforma Periodicos Capes, trata-se de um portal institucional de acesso
aberto reconhecido na academia brasileira, com abrangéncia nacional.

Esta abordagem é relativamente recente na area de marketing; dessa forma, torna-se
importante identificar como os diferentes aspectos envolvidos no marketing esportivo no
futebol tém sido tratados na literatura académica brasileira. Portanto, este artigo tem como
objetivo mapear a producdo cientifica nacional dos ultimos 5 anos disponivel nas plataformas
Periodicos Capes acerca do marketing esportivo no futebol brasileiro.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing Esportivo

Segundo Melo Neto (2013) nos seus primordios na concepcdo moderna, o marketing
esportivo focava em eventos de grande porte com produtos e servi¢os padronizados. A partir
dos anos 1990, com a mudanca no comportamento dos consumidores, o mercado se
diversificou e personalizou. Com a exigéncia maior por parte dos consumidores, midias,
governos, marcas e demais stakeholders levaram a uma transformacdo do marketing
esportivo, que agora oferece opcbGes de entretenimento e produtos segmentados e
diferenciados.

Mulatinho, Filho, Miranda (2023) No contexto brasileiro, o marketing esportivo
emergiu em um estagio posterior se comparado aos marcos historicos preexistentes. Esse
desenvolvimento tardio foi notavelmente impulsionado pelo impacto significativo do futebol
e do voleibol como principais catalisadores dessa préatica. O futebol, especialmente, devido a



sua imensa popularidade e paixdo nacional, desempenhou um papel central ao criar
oportunidades para as marcas se conectarem com um publico vasto e engajado.

Antonio Siqueira (2014) destaca um caso emblemético no cenario esportivo brasileiro:
0 Futebol de Saldo. Essa modalidade, originada no Brasil, ganhou projecdo global gracas a
sua adocdo pela FIFA na década de 1980. O autor destaca que essa internacionalizacdo foi
impulsionada pela percepcdo agucgada das oportunidades de crescimento do esporte,
fundamentada em suas regras dindmicas e atrativas, resultando no aumento do nimero de
praticantes e sua presenca no mundo desde entdo.

Faria e Maciel (2020), expora que o marketing esportivo representa uma abordagem
especifica no campo do marketing, onde o esporte é utilizado como uma ferramenta
estratégica para a comunicacdo corporativa e institucional. Esta forma de marketing tem
ganhado crescente relevancia nos negdcios, desempenhando um papel crucial ao emocionar,
envolver e cativar o publico-alvo ao criar formas de comunicagdo que venham a promover
determinados produtos para atendé-los. Ao se concentrar no universo esportivo, as empresas
buscam identificar necessidades e desejos ndo satisfeitos, visando aumentar seu potencial de
lucro. Integrar o esporte de forma eficaz nas estratégias de marketing permite uma conexao
mais profunda com o0s consumidores, promovendo um engajamento significativo e
construindo uma relacdo duradoura com a audiéncia.

Para Ribas et. al. (2006), a paixdo pelas competices esportivas sempre ocupou um
espaco especial no coracdo das pessoas ao longo da historia. Isso se deve, em grande parte, a
necessidade humana inata de buscar emocéo, superacdo e vitdria. As diversas modalidades
esportivas oferecem um terreno fértil para a expressdo desses sentimentos, criando uma
atmosfera de desafio e conquista que cativa multiddes e, por conta disso, torna-se propicio as
marcas explorarem esses sentimentos com estratégias que visam estabelecer uma conexdo
entre essas emocgdes e a marca do produto, especialmente durante momentos de lazer e
entretenimento, quando os consumidores estdo mais receptivos a estimulos que os levam a
transformar necessidades em desejos de consumo.

Para Sacramento de Aradjo (2023) o cenario do marketing esportivo emerge como um
componente vital na divulgacéo global de marcas e produtos. Consolidado e ao mesmo tempo
inovador, ele estimula e impulsiona o interesse do puablico em eventos esportivos, refletindo a
tendéncia em ascensdo das marcas em vincular suas imagens a atletas e competicGes. Essa
estratégia ndo se limita a ampliar apenas a visibilidade; ela também fortalece uma conexéo
emocional entre as marcas e seu publico-alvo, consolidando uma presenca significativa no
panorama esportivo mundial.

Assim, Silva e Las Casas (2018), observa que o marketing esportivo engloba a
utilizacdo de estratégias de marketing voltadas para os produtos e servicos oferecidos pelo
clube, visando aprimorar a satisfacdo tanto dos fas quanto dos demais interessados. Essa area
compreende uma série de acBes planejadas para atender as exigéncias e aos anseios dos
torcedores-clientes, estabelecendo assim uma dinamica de troca que busca satisfazer as
necessidades do publico enquanto promove a marca e os valores associados ao esporte. Nesse
processo, busca-se ndo apenas atender as necessidades do publico, mas também estabelecer
uma relacdo de troca significativa que fortaleca o vinculo entre o clube e sua base de
apoiadores por meio de uma interacdo mutuamente benéfica.

Ribas et. al. (2006), define o esporte como uma ferramenta poderosa de comunicacéo
gue permite que a empresa se conecte emocionalmente com seu publico, explorando ideais e
paixdes compartilhadas, onde o marketing esportivo oferece uma forma diversificada de
comunicagdo, sua segmentacdo de mercado procura atender as necessidades dos mais
variados grupos. Isso ndo apenas proporciona retorno publicitario, mas também traz
beneficios institucionais, contribuindo para a reputacdo da marca, apoiando as vendas como



consequéncia dessas agdes. As empresas estdo cada vez mais valorizando o patrocinio
esportivo como uma forma eficaz de promover suas marcas.

Melo Neto (2013) destaca que um esporte € um bom produto quando consegue se
sustentar financeiramente, vendendo ndo s6 ingressos para 0s jogos, mas também produtos
esportivos relacionados, servigos associados e conteido de midia. 1sso é alcancado através do
aumento do nimero de torcedores e praticantes, que consomem diversos produtos e servicos
relacionados ao esporte, como transmissdes televisivas, jornais, revistas, radio, entre outros
veiculos de midia.

Como demonstrado por Verroti (2023) o levantamento de dados da consultoria
McKinsey & Company, constatou-se que o mercado global de material esportivo movimentou
cerca de US$ 295 hilhdes no ano de 2022, sendo que US$ 100 bilhdes desse montante
provieram do mundo digital, impulsionado pelo advento da pandemia, conforme disse o
diretor Amir Smoggi da agéncia de marketing.

As potencialidades econdmicas dos esportes sdo enormes, como descrito por Melo
Neto (2013), o crescimento foi impulsionado pelo aumento significativo de fas e praticantes,
alem da popularidade dos esportes na televisdo, que atraiu uma grande audiéncia. Esse
interesse massivo resultou em investimentos publicos e privados na industria do esporte,
transformando-a profundamente.

De acordo com Antonio Siqueira (2014), o sucesso no Esporte € alcancado por meio
de trés etapas muitas vezes inter-relacionadas. A primeira etapa é a formagdo de praticantes,
onde diversos fatores, como aspectos financeiros, demograficos, geogréaficos, climaticos,
étnicos e culturais, influenciam na pratica de determinados esportes predominantes em uma
regido. A segunda etapa envolve a formacdo de torcedores, com a familia e afinidades
constituidas por meio da préatica esportiva criando um ambiente de apoio que busca fortalecer
a modalidade em bairros, cidades e regides. A terceira etapa é a formacao de consumidores,
onde o aumento de praticantes e torcedores, considerando renda e distribuicdo geografica,
resulta em maior potencial de consumo ao longo do tempo, impulsionando o crescimento das
modalidades e equipes.

2.1.1 Patrocinio Esportivo

O patrocinio concebido corretamente e executado com criatividade, tem um poder
inigualavel para construir marcas, envolver as partes interessadas e apresentar oportunidades
comerciais lucrativas. (COLLETT; FENTON, 2014).

Para Amadei Zan (2011) na contemporaneidade marcada pela globalizacdo e
interconexdo, os individuos desfrutam de uma notavel acessibilidade a informacdo gracas aos
avancgos tecnologicos. Esse fenbmeno, de certa maneira, 0s capacita a desenvolver uma
consciéncia mais agucada e a estabelecer demandas mais elevadas. Essas expectativas nao se
restringem apenas a avaliacdo de precgos; estendem-se aquilo que anseiam e almejam receber
dos produtos e das marcas.

Franz Coelho (2022) afirma que a ampla base de torcedores que uma equipe possui €
um chamariz preponderante para que grandes empresas se associem a esses grandes clubes.
Essa condicdo torna a figura do patrocinio esportivo um elemento fundamental para a
concretizacdo dessa conexao de interesses visto o elevado montante financeiro gerado por tal
parceria.

Segundo Regina Thomazi (2012), o apoio financeiro no ambito do marketing esportivo
é caracterizado como uma parceria colaborativa entre a marca que patrocina e a entidade
apoiada, uma relagdo que tem potencial de trazer vantagens matuas. Essa conexdo positiva
ndo apenas promove a conscientizacdo da marca, mas também influencia as percepgdes e



atitudes dos consumidores em relacdo aos produtos ou servigos oferecidos. Ao associar-se a
eventos, causas ou institui¢des alinhadas aos valores da marca, o patrocinador ndo so reforca
sua presenca no mercado, mas também constrdi uma imagem de responsabilidade social e
comprometimento com a comunidade. Esse processo € conduzido por meio de diversas
estratégias que visam fortalecer a associa¢do positiva entre a marca patrocinadora e a entidade
apoiada.

Melo Neto (2013) define a configuragdo do patrocinio em quatro elementos que o
constituem, chamados de mix de patrocinio, enumerados em 4 Ps. S&o eles: a propriedade
(P1), que se divide em propriedade do esporte, circunstancias favoraveis que o esporte
proporciona para determinadas empresas que se veem como participantes dentro do contexto
de apoio a modalidade, e propriedades do objeto esportivo (meios onde se evidencia o quédo
bom é uma modalidade ou instituicdo esportiva como produtos comerciais, a capacidade
financeira e audiéncia atrelada aquele ente). O segundo elemento é o pre¢o do patrocinio (P2),
o volume financeiro envolvido no negdcio estabelecido entre as partes. O terceiro é a relacéo
de parceria entre patrocinador e patrocinado (P3), indo além da formalidade contratual do
negocio, onde a relacdo e de trabalho conjunto, beneficiando ambas as partes no processo. E o
quarto e altimo € a publicidade do patrocinio (P4), que representa o nivel de reverberacdo que
aquela parceria € capaz de produzir nos meios de comunicagdo, ou seja, a repercussdo da
parceria.

Ulises Suarez (2018) afirma que um patrocinio exitoso é composto por trés elementos
mutuamente relacionados que se beneficiam conjuntamente. S&o eles: o patrocinador, como
emissor da mensagem, onde ha o direcionamento visando um determinado publico; a
propriedade, o local onde sera inserida a logo, a imagem dos produtos, das campanhas; e 0
publico como beneficiados pelo incentivo ao esporte ou evento de interesse.

Antonio Siqueira (2014) observa que é de fundamental importancia o gestor analisar a
propriedade esportiva ao qual esta representando e com base nisso pesquisar empresas que se
identificam nesse projeto de apoio a proposta.

Alexandre Gidaro (2016) define o futebol como modalidade onde a influéncia
corporativa é particularmente pronunciada. Este fenbmeno ndo apenas desempenha um papel
significativo na cultura nacional, como também esté intrinsecamente ligado a sua visibilidade
midiatica. A publicidade e o patrocinio emergem como estratégias-chave nesse contexto,
refletindo a importancia do futebol ndo apenas como um esporte de disputas, mas como uma
plataforma comercial de consideravel relevancia.

2.2 Marketing Esportivo no Futebol

E impossivel definir com exatiddo a origem do futebol, como exposto na Grande Livro
do Futebol (Marinho 2016, p 5): “Esporte mais popular do planeta, com 300 milhdes de
aficionados, o futebol ndo conhece sua origem”.

Nessa linha, Méarcio Trevisan (2019) salienta que os ingleses ndo foram os pioneiros
na pratica do futebol. No entanto, a concepcao do futebol como conhecemos, com regras mais
proximas das atuais, surgiu na Inglaterra na figura de Ebenezer Cobb Morley, um dos
fundadores da Football Association, entidade responsavel por formular e padronizar o
regulamento da pratica futebolistica no pais até entdo, sendo posteriormente difundido por
toda a Europa com a criagdo da Fifa em 1904.

Eduardo de Carvalho (2012) expde que alguns setores da interpretagdo historica
evidenciam que os supostos primérdios da pratica esportiva pouco se assemelham ao futebol
moderno, amplamente difundido pelo globo. Na verdade, esses primérdios eram marcados por
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confrontos violentos, onde o resultado final era muitas vezes insignificante em comparagéo ao
namero de feridos que cada equipe acumulava. Foi durante o século XIX que uma parte da
elite britdnica concebeu uma nova forma de jogo, cuja Unica conexdo com as praticas
anteriores residia no uso de uma bola como centro da disputa.

Nos relatos oficiais, € consensual que Charles Miller foi o responséavel por importar e
implementar o futebol no Brasil. Dito isso, Witter (1990) considera 1894 como o inicio da
pratica do futebol no territorio brasileiro, com a introducéo das primeiras bolas e uniformes
por Charles Miller nesse ano. Marcio Trevisan (2019) aponta Charles como o pai do futebol
brasileiro, trazendo em sua bagagem as bolas, os uniformes, um livro de regras e demais
aparatos inerentes a pratica esportiva que conhecera, onde apreciou e passou a ser um
praticante nos anos em que viveu na Inglaterra. Ele foi o pioneiro na insercdo e difusdo do
esporte pelo pais, organizando e participando ativamente nas primeiras partidas e torneios
disputados.

Eduardo de Carvalho (2012) dird que fosse o futebol um pais, seria uma nagédo
constituida pela maior variedade de etnias da histéria, com grande diversidade cultural, de
idiomas, fendtipos, comportamentos, identidades com um alcance potencial de atingir bilhdes
de pessoas interessadas pelo lugar.

Volk Schatz (2020) o futebol, como esporte global lider, destaca-se por seu
significativo volume financeiro e potencial econdmico na inddstria do entretenimento.
Enraizado na industria, o futebol transcende a mera condicdo de produto consumivel,
emergindo como uma fonte substancial de receitas capaz de dinamizar diversos setores
comerciais. Ademais, as mais variadas formas de exploracdo comercial disponiveis aos clubes
oferecem um leque de oportunidades de negocios vultosos.

O marketing esportivo, atualmente, atua de forma intensa em eventos, campeonatos e
jogos para divulgar marcas, produtos e servigos. Isso € notério em todos os esportes,
principalmente no futebol. (MONTEIRO 2021).

Assim Goedert Mendes (2012) afirma que, para um clube esportivo atingir alto
desempenho e resultados impactantes, é imperativo ndo apenas contar com uma equipe
técnica de exceléncia, mas também implementar um planejamento de marketing estratégico.
Isso envolve uma cuidadosa analise do publico-alvo, a identificacdo das melhores abordagens
para alcancé-lo, a definicdo de métodos eficazes para engajamento e a escolha criteriosa de
ferramentas apropriadas, consolidando assim a base de fés e apoiadores do clube.

Conforme expuseram Gaspar et. al. (2014) o futebol brasileiro é um produto singular
no atual contexto do futebol globalizado, capturando a atencdo de milhGes de entusiastas pelo
esporte mais aclamado do mundo. Poucas sdo as na¢cdes que testemunham um interesse téo
marcante e significativo por essa modalidade esportiva como acontece no Brasil.

Por conseguinte, Faria e Maciel (2020) consideram como uma tatica eficaz a
implementacdo de um marketing popular, que consiste na estratégia de divulgacdo de
anuncios em estadios e arenas esportivas, explorando o campo visual dos torcedores.
Evidenciando como as organizacdes esportivas expandiram suas atividades para além da
classica forma de angariar recursos de outrora. Elas tém como objetivo a valorizacdo e
promoc¢do das proprias marcas que representam, cujas liderangcas passaram a enxergar as
mudancas, adaptando-se a elas.

Assim Melo Neto (2013) define que empresas que investem em patrocinio esportivo
encontram excelentes oportunidades de comunicacdo com o publico, aproveitando a
atmosfera envolvente desses eventos. Os torcedores, mais descontraidos e receptivos durante
as competicdes, absorvem facilmente as mensagens das marcas patrocinadoras, resultando em
uma retencdo subliminar eficaz.

Segundo Oliveira, Carmo, Lucas (2023), é crucial examinar o contexto abrangente,
considerando fatores como a situacdo socioecondmica, tecnologica e politica. ldentificar
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possiveis oportunidades e ameacas ¢ fundamental para avaliar a posi¢do do mercado esportivo
e as fraguezas em relacdo a esses elementos. A definicdo de metas deve derivar de uma
analise das particularidades do clube, sua base de torcedores, os campeonatos nos quais
participa, a composicao da equipe e a infraestrutura disponivel.

Conforme dito por Filipe Bolarinho (2021), a abordagem de marketing deve ser
moldada com base no perfil do publico alvo. O objetivo é oferecer produtos que sejam bem
recebidos por esse publico e atendam as suas demandas, muitas vezes intensas. 1sso pode
envolver tanto produtos associados ao clube de sua preferéncia quanto aqueles oferecidos por
empresas vinculadas a esse clube.

De tal modo Peres Santos (2022) destaca que os times estdo observando de perto as
particularidades de seus torcedores. Dado que suas bases sdo formadas por uma audiéncia
bastante diversificada, abrangendo diferentes estratos sociais, muitos clubes desenvolvem
iniciativas de sdcio torcedor especificas para atender a cada tipo de consumidor. Isso € feito
com o intuito de proporcionar uma satisfacdo adequada ao torcedor, levando em consideracao
seu perfil individual. Na conjuntura do futebol atual, que se torna cada vez mais profissional,
a presenca do marketing esportivo torna-se imprescindivel. As equipes vitoriosas Sao
moldadas por diferenciais administrativos, seja na captacdo de recursos, capacidade de
arrecadacdo, seja na gestao eficiente dos recursos proprios disponiveis, nos quais o marketing
esportivo desempenha um papel fundamental nos aspectos que permeiam um clube neste
século.

Sacramento de Araujo (2023) observa que no futebol contemporaneo ndo se faz um
time vencedor com lances fortuitos na base do fator sorte, mas, sim, com estruturas
administrativas eficientes em todas as areas que abarcam uma instituicdo futebolistica.

2.2.1  Arenas Esportivas

Segundo Azevedo e Marques (2021) o desenvolvimento dos estadios no Brasil teve
inicio no século XI1X, refletindo as diversas fases de popularizacdo do futebol e o papel ativo
do Estado em sua propagacéo, desde o inicio esses espacos tém desempenhado um papel vital
na economia dos clubes, gerando receitas através da venda de ingressos. A escolha do Brasil
em 2007 para sediar a Copa do Mundo de 2014, transformaram esses estadios em arenas
tornando-as ndo apenas palcos esportivos, mas também testemunhas das transformacdes
sociais e culturais que acompanharam a evolucdo do esporte no pais. Com a industria do
entretenimento cada vez mais presente no esporte e sua transformacdo em um negocio, as
organizacgdes esportivas passaram a buscar novas formas de receita onde a intensificacdo da
mercantilizacdo do futebol fez das arenas elementos essenciais para atender as expectativas do
mercado com exploracdo comercial dos espacos e de todos 0os ambientes.

Reis e Cabral (2017) afirmam que a escolha do Brasil como pais sede da Copa do
Mundo de 2010 colocou o pais em elevado destaque global onde normalmente exige-se
investimentos significativos para a construcdo ou adaptacdo de diversas instalagdes,
especialmente estadios de futebol, conceitualmente definidos como arenas esportivas além de
infraestrutura correlata.

Santana de Assis (2015) aborda a dificuldade da conceituacdo do termo "clube empre-
sa" no Brasil, caracterizado por desafios especificos associados a essa novidade no pais. O
autor observa que a construcdo das arenas no Brasil segue uma tendéncia global no &mbito do
marketing, transformando-as em espagos ndo apenas para competicdes futebolisticas, mas
também como locais destinados a realizagdo de shows e eventos

Pereira de Abreu (2021) afirma que a arquitetura urbana tornou-se crucial para a
dindmica da economia, constituindo-se como um elemento impulsionador do crescimento, em
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que, em muitas ocasifes, uma arena figura como a referéncia arquitetdnica daquela regido,
proporcionando o crescimento da vizinhanca. As arenas multiusos, por sua vez, destacam-se
como centros versateis, projetados para atender diversas necessidades, como tais como
competicdes esportivas, shows musicais e demais eventos. Esses espagos adaptaveis ndo
apenas atraem investimentos, mas também proporcionam novas opg¢des de entretenimento
para a populacéo.

Destacando algumas questdes iniciais na concep¢do da construcdo de uma arena
esportiva, conforme apontado por Antonio Siqueira (2014), temos aspectos como a
localizacdo sociodemogréfica, onde serd instalado o complexo esportivo, e seu entorno, 0s
quais demandam consideracdes significativas. As caracteristicas socioecondmicas e etarias da
regido também devem ser cuidadosamente ponderadas. Elementos importantes que comp&em
a sustentabilidade do projeto incluem aspectos urbanisticos, que atuam como fatores de
crescimento regional, e as opcOes de transporte, oferecendo diversas alternativas para se
chegar ao local, seja inserindo a arena nesse ambiente ja existente, seja com o poder publico
levando essa infraestrutura até a regido para comportar essa estrutura. Sao alguns dos fatores a
serem considerados em um projeto de tamanha magnitude.

Algumas formas de exploracdo dessas arenas sdo elencadas por Antonio Siqueira
(2014), tais como o Naming Rights, que consiste na atribuicdo de nomes de propriedade as
arenas esportivas. Ha também a oferta de camarotes como espacos exclusivos para atender a
um publico especifico, concessdes locais que envolvem a autorizacdo para comercializar
produtos dentro das arenas, além da publicidade como meio de divulgagdo de marcas nos
espacos das arenas. Adicionalmente, destaca-se a venda de ingressos, que engloba modelos de
vendas, canais de distribuigéo e estratégias de precificacéo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A abordagem foi conduzida por meio de uma pesquisa exploratoria, conforme definida
por Carlos Gil (2002), a qual busca otimizar ou gerar ideias sobre o tema em questdo, com sua
caracteristica estrutural flexivel permitindo a consideracdo de diversos aspectos relacionados
ao objeto de estudo. Além disso, a pesquisa adotara caracteristicas bibliograficas, conforme
explicada por Tozoni-Reis (2009), nas quais os dados sdo obtidos através da analise da
literatura pertinente, visando produzir o conhecimento desejado. De carater qualitativo,
conforme conceituado por Gerhardt e Silveira (2009), essa modalidade destaca-se pela
compreensdo aprofundada dos fendémenos, a interacdo entre objetivos, teoria e dados
empiricos, e pela rejeicdo da ideia de um modelo Unico de pesquisa para todas as disciplinas
cientificas.

A coleta de dados ocorreu por meio do portal Periédicos CAPES, onde foram
buscados artigos publicados entre os anos de 2019 e 2024. Foram selecionados artigos
disponiveis em periddicos revisados por pares em portugués, utilizando as seguintes palavras-
chave: “marketing esportivo”, “futebol e marketing”, “arenas esportivas”, “patrocinio no
futebol”.

Esta pesquisa consiste na realizacdo de um mapeamento bibliografico sobre o tema do
Marketing Esportivo, abrangendo artigos publicados nos ultimos cinco anos. Inicialmente,
inseriu-se a palavra-chave "Marketing esportivo™ na barra de pesquisa do portal Periddicos
CAPES, resultando em 259 artigos. Apos a aplicagéo de filtros disponiveis na barra horizontal
do topo da tabela do Quadro 1, como "N° inicial”, "Artigos", "Periddicos revisados por pares",
"Portugués", "Acesso aberto", e 0s anos "2019-2024", o numero foi reduzido para 18 artigos.
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Posteriormente, adicionou-se a palavra-chave "futebol e marketing”, resultando
inicialmente em 183 artigos. Apds a aplicagdo dos mesmos filtros mencionados
anteriormente, restaram 14 artigos. Em seguida, buscou-se a palavra "arenas esportivas”,
obtendo um total de 80 artigos, dos quais 09 permaneceram ap0s a utilizacdo dos filtros.

Por Gltimo, utilizou-se a palavra-chave "Patrocinio no futebol" na barra de pesquisa,
encontrando um total de 44 artigos, dos quais restaram 08 apds a aplicacdo dos filtros
mencionados. Com isso, 0 objetivo foi analisar a aplicacdo desse segmento na area do esporte,
especialmente no contexto do futebol, abordando as relagfes entre clubes, marcas, atletas,
torcidas, instituicdes e organizagdes esportivas

O Quadro 1 sintetiza o quantitativo de artigos identificados no levantamento
bibliogréfico.

Quadro 1 — Artigos do levantamento bibliografico

Palavra-chave N® Artigos | Periodicos | Portugués | Acesso | 2019-2024
inicial revisados aberto
por pares
Marketing esportive | 239 255 90 35 48 18
Futebol & marketing 183 180 50 32 29 14
Arenas esportivas 80 79 56 31 22 09
Patrocinio no futebol 44 44 15 10 10 0%

Fonte: Elaborago do autor.

Considerando os filtros utilizados, conforme descritos na tabela, foram identificados
49 artigos, dentre os quais alguns foram excluidos por duplicidade ou por se distanciarem do
tema proposto. Nesse sentido, 17 artigos foram selecionados como base para a abordagem da
pesquisa, uma vez que seus conteudos estdo alinhados com a proposta, considerando 0s
critérios de selecdo adotados.

Assim, os elementos considerados foram o ano de publicacdo, os autores, o tema, as
palavras-chave, a metodologia e as referéncias mais citadas das pesquisas que serviram de
embasamento para o trabalho realizado. Em suma, a partir desse levantamento buscou-se
encontrar como o tema do marketing esportivo no futebol é abordado na bibliografia
académica nos ultimos cinco anos.

4 RESULTADOS

Neste capitulo, iremos adentrar na exposicdo e analise dos contetudos obtidos através
do levantamento dos estudos reunidos durante a pesquisa bibliografica sobre o marketing
esportivo no futebol.

Conforme delineado por Hermes Zanella (2009), o método compreende as etapas de
levantamento, selecdo, apuragdo e interpretacdo dos materiais coletados. A interpretacéo
desses dados visa compreender de que forma o tema é abordado, sua importancia, elementos e
dindmicas no ambiente do marketing futebolistico.
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Na plataforma Periddicos CAPES, foi possivel encontrar materiais que corroboraram
com o proposito da pesquisa, ao disponibilizarem artigos que abordam algumas tematicas que
compdem o conjunto do que chamamos de marketing esportivo, mais especificamente dentro
do contexto do futebol.

Portanto, ao examinarmos os temas dos artigos analisados, conseguimos identificar as
abordagens predominantes nos trabalhos realizados nos Gltimos cinco anos. Com base nisso, a
Quadro 2 apresenta:

Quadro 2 — Ano de Publicacies

Titulos Ano de Publicacio
Estratégias Comunicacionais de Marcas Patrocinadoras das 2019
Selecdes da Copa do Mundo 2018
Aplicacio de Redes Bayesianas para Analise de Programas Socio 2019
Torcedor
Eferto do Recall do Patrocimo Master nos Fatores de Consumo de 2019
Bens e Servicos de um Clube de Futebol
Ecossistema Esportivo & Modelo Tedrico: Orientag3o para o 2020
Marketing Esportivo
Amor (nio) se explica: torcida, topofilia e estadio de futebol 2020
Manifestagbes Torcedoras e Territonio: Configuragbes das 2020
Imediaches da Arena do Grémio
Satisfacio do Espectador de Futebol com Jogos e Servigos no 2001
Brasil
O Valor da Marca das Equipes Esportivas Profissionais na 2001
Perspectiva do Consumidor: Uma revisdo integrativa
Desenvolvimento e Validac3o de uma Escala dos Efeitos da 2001
Identificacio Clubistica em Torcedores de Futebol
Marketing Esportivo e Fidelidade: O Relacionamento de Sécios- 2001
Torcedores com o Central Sport Club
A Utilizacio das Plataformas Digitais como Mecanismo de 2021
Fidelizacio da Geracio Z: O caso do Rio Ave F.C
Matchday na Neo Quimica Arena: Ressignificacio e 2021
Redimensionamento dos Jogos do Corinthians
O Legado do Torcer em Estadios apds os Megaeventos 2022
Esportives: Economia, Apropriacio do Espaco e o Turismo
Patrocinio por empresas de alimentos e bebidas no futebol: analise 2022
da Copa Aménica 2019
A Geopolitica Através do Soft Power: Investimentos Arabes e 2023
Chineses no Futebol Mundial do Século 350
Gestio de Arenas Esportivas: Uma Revisio sistematica da 2004
literatura de 2002 a 2021
Um Estudo sobre a Lembranga de Marcas Patrocinadoras das 2024
Copas do Mundo do Brasil de 2014 e da Faissia de 2018

Fonte: Elaborado pelo autor (20247

Os anos de 2019 e 2020 contaram com 3 publicacdes cada. No ano de 2021, houve
uma forte crescente no nimero de publicac@es, totalizando 6 estudos realizados. Os anos de
2022 e 2024 apresentam, respectivamente, 2 publica¢bes. Fechando a lista, 0 ano de 2023
contabilizou apenas uma publicacdo, indicando uma tendéncia decrescente nos trabalhos
realizados pds o ano de 2021. Os anos de 2020 e 2021 foram responsaveis por mais de 50%
do namero total de publica¢Bes, abordando majoritariamente a relacdo do torcedor com seu
clube de futebol, especialmente nos ambientes fisicos. Isso pode ser explicado pela
paralisacdo do futebol em 2020 devido a pandemia de COVID-19 e pelo retorno das torcidas
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aos locais de jogos em 2021, o que veio a ter contribuido para os pesquisadores focarem mais
nesse tema durante esse periodo, devido & proporcéo e ao impacto causado por tal fendmeno
no meio futebolistico. O intervalo compreende desde a paralisacdo absoluta dos jogos até o
retorno dos mesmos sem a presenca das torcidas, culminando na volta das partidas com
publico.

A seguir, no esquema 1, serdo apresentadas as principais tematicas dos artigos
levantados do estudo realizado.

Figura 1 — Principais Temas dos Artigos Pesquisados

Relacionamento
com Torcedores

Comportamento dos

Consumidores
Principais Temas

Configuracdes e

Manifestagdes em
Locais de Jogos

Vinculo de

Patrocinadores com
Clubes e Ligas

Fonte: Elaborado pelo antor (2024)

Os artigos publicados em 2019 abordam a interacdo entre marcas patrocinadoras e
instituicoes esportivas com os torcedores e telespectadores. No ano de 2020, a énfase desloca-
se para a relacdo entre os torcedores e as arenas/estadios, tanto em suas dimensdes externas
quanto internas. Enquanto dois dos artigos exploram este tema, um terceiro se aprofunda no
marketing esportivo de forma abrangente, englobando o relacionamento das marcas com
clubes e ligas esportivas, além das interacfes das empresas com os torcedores por meio dos
clubes.

Os artigos publicados em 2021 destacam o torcedor/consumidor como protagonista
central, investigando sua interacdo nos ambientes de jogos, sua identificacdo com os clubes e
sua percepcao quanto ao valor da marca e aos servicos oferecidos pelas entidades esportivas.
Ao mesmo tempo, tais artigos analisam as estratégias adotadas.

No ano de 2022, um dos artigos analisa 0 comportamento dos torcedores diante das
novas arenas construidas para a Copa do Mundo de 2014, enquanto o outro artigo destaca o
apoio financeiro concedido por empresas do ramo de alimentos e bebidas as equipes que
competiram na Copa América de Futebol 2019, estabelecendo uma ligacdo entre o
patrocinador e as particularidades das sele¢des e de suas nagdes correspondentes.

O Unico artigo publicado em 2023 aborda 0s expressivos investimentos chineses e
arabes no futebol mundial como uma ferramenta geopolitica de influéncia. Quanto aos dois
artigos de 2024, um deles consiste em uma revisdo bibliografica que compila trabalhos desde
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2002 até 2021 sobre a gestdo de arenas esportivas, enquanto o outro discute o nivel de
reconhecimento, ou seja, a lembranca que se tem das marcas patrocinadoras das Copas de
2014 e 2018.

Agora, sera apresentado um segundo esquema que constard as palavras-chave mais
utilizadas em ordem decrescente.

Figura 2 — Palavras-chave dos Artigos Pesquisados
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Fonte: Elaborado pele autor (2024)

Perante a enumeracdo das palavras, nota-se que a expressdao "Marketing” foi
adicionada a palavra "Marketing Esportivo™ no somatorio final, pois esta se destacou como a
mais mencionada entre os artigos analisados e por representar um dos segmentos do
Marketing em sua totalidade que se propde analisar.

Portanto, conforme mencionado, este levantamento identificou a quantidade de
palavras-chave citadas: oito citaces para "marketing esportivo", cinco citacdes para a palavra

nn

“torcedores”, quatro citagdes para "futebol" e duas citagdes para as palavras "esporte", "clubes
de futebol", "patrocinio esportivo", "comportamento do consumidor” e "estadios".

Percebe-se que os artigos que citam "marketing esportivo™ como palavra-chave tém
um enfoque no relacionamento com o publico, seus comportamentos, avaliacdes quanto aos
servicos e produtos ofertados, analise de estratégias comunicacionais e identificacdo entre os
entes.

Os artigos que abordam a palavra-chave "torcedores" tratam sobre a analise de seus
comportamentos nos contextos examinados, bem como sua relacdo com instituicdes
futebolisticas e seus patrocinadores.

Com relacdo a utilizacdo da palavra-chave "futebol”, observa-se que um dos artigos
gue a menciona busca compreender a dindmica que ocorre nos arredores de uma arena
moderna, isto &, com foco na area externa da arena, pretende-se entender o comportamento de
todos os frequentadores desse ambiente, sejam torcedores, comerciantes, ambulantes,
coletores de reciclagem, garis, forgas militares e assim por diante, analisando as configuragdes



17

que se estabelecem nos mais variados contextos de acordo com a competicdo. Outro artigo
analisa bibliograficamente as estratégias adotadas por um clube de futebol para a oferta de
consumo e hospitalidade a seus torcedores/consumidores nas dependéncias internas de sua
arena. Um terceiro artigo tem como objetivo investigar as estratégias utilizadas por um clube
de futebol no marketing de relacionamento com o seu sécio torcedor, mensurando seu perfil
socioecondmico. O ultimo artigo busca identificar a relacdo das marcas patrocinadoras de
ramos especificos com uma competicdo e seus respectivos participantes.

Ao analisar os artigos que contém a palavra-chave “esporte” nota-se que um dos
artigos foca numa pesquisa bibliografica quanto a gestdo de arenas esportivas num intervalo
de quase 20 anos, e a outra pesquisa foca no esporte como ferramenta de soft power e
sportswashing.

Os pesquisadores que mencionaram a palavra-chave "estadios" buscam analisar a
relacdo dos torcedores com o ambiente de jogos de seus respectivos clubes. Um deles tem por
objetivo analisar a relacdo desse torcedor com um estddio mais classico, alheio a
modernizacdo dos ambientes de jogos, em comparagdo com outra torcida que viu seu clube se
deslocar de seu estadio habitual e passar a realizar suas partidas em uma arena de Copa do
Mundo. Enguanto isso, o outro estudo pretende investigar os impactos sociais, culturais e
econdmicos causados por trés estadios sedes da Copa do Mundo de 2014.

A utilizacdo da palavra-chave "clubes de futebol" esta presente no artigo ja
mencionado mais acima, o qual busca observar o uso do esporte como ferramenta de soft
power. Outro artigo, também ja citado acima e que compartilna da mesma palavra-chave,
busca averiguar os impactos causados pela identificacdo clubistica.

"Patrocinio esportivo” é uma palavra-chave compartilhada por dois artigos. Um deles
€ um estudo analitico das estratégias utilizadas por duas marcas de material esportivo
patrocinadoras da Copa do Mundo de 2018 em uma rede social. O outro artigo buscou
averiguar a lembranca que os brasileiros que responderam ao questionario tém em relacédo as
marcas patrocinadoras oficiais e ndo oficiais das Copas de 2014 e 2018.

Na utilizacdo da palavra-chave "Comportamento do consumidor”, um dos estudos
analisa o real valor das marcas clubisticas a partir do ponto de vista do consumidor. O outro
estudo parte da verificacdo do nivel de satisfacdo de alguns telespectadores de um estado da
federacdo em relacéo as partidas e aos servicos prestados no Campeonato Brasileiro da Série
A.

Agora, sera apresentada uma terceira tabela com os autores mais citados nos 17 artigos
analisados na presente pesquisa.
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Quadro 3 — Autores mais citados dos Artigos Pesquisados

Autores Nimeros de Autores Nimeros de
citacies citacies

Masayuki Yoshida 5 William Sutton 2

Eui Biscaia 4 Fullerton, 5., & 2
Mertz. G. B

Daniel Funk 4 Daniel Wann 2

Femnando A. Fleury 4 James Skinner 2
Edwards

Abel Correla 4 Simon Chadwick 2

Stephen Ross 3 Jeffrev James 2

Gilmar Mascarenhas 3 Jodo Maraccd 2

Brenda G. Pitts 3 Hearth J. Gibson 2

CBF 3 Fagundes, A F A 2

Arlei Sander Damo 2 Bernard James 2
Mullin

Antonio Carlos Kfouri 2 Yokvoum Kim 2

Aidar

Claude Raffestin 2 Claes Fornell 2

Fogério Haesbaert 2 Laurence Bardin 2

Francisco Paulo de Melo 2 Hans Bauer 2

Neto

Tuan Yi-fu 2 Anthonyv Kerr 2

Eevin Lane Eeller 2 Arv Jose Rocco 2
Junior

Becca Leopkey 2 Antonio Carlos Gil 2

Joseph Hair 2 Demetris Vrontris 2

Jorge Avancimi 2 Bernardo Borges 2
Buarque de Hollanda

Leonard L. Berry 2

Fonte: Elaborado pelo auter (2024)

Das nove maiores citacfes, seis pertencem a estrangeiros, 0 que ressalta que o tema
tem sido mais explorado na academia internacional do que nacionalmente. Observa-se que
Masayuki Yoshida € o autor mais citado nos trabalhos em questdo, com cinco citacdes
relacionadas; quatro delas foram provenientes de trabalhos realizados em colaboracdo com
Rui Biscaia e Abel Correia. Rui Biscaia, além de estar entre os autores mais citados, tem
como um dos coautores mais participativos Stephen Ross, cujas trés participagdes estdo em
trabalhos realizados com Biscaia. Rui parece ser bastante produtivo dentro do tema abordado,
uma vez que, além de estar entre os mais citados, é coautor de um dos 17 artigos analisados.
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Um dos artigos mais referenciados € um trabalho em conjunto entre os autores mais citados,
como Yoshida, Biscaia e Ross, cuja a abordagem trata sobre o papel da associacdo de
torcedores na percepcdo de valor do marketing de uma equipe de futebol, ou seja, a
capacidade que um clube tem de mobilizar sua torcida e como uma torcida articulada e
engajada influencia na percepcao de valor da marca de um clube.

Um dos pesquisadores mais citados é o estadunidense Daniel Funk, tem como artigo
mais referenciado uma pesquisa realizada com Jeffrey James. Neste estudo, € proposto um
modelo estrutural com o intuito de compreender como os individuos se envolvem com um
desporto ou equipe ao longo do tempo, transitando por estagios que envolvem a consciéncia,
atracdo, apego e lealdade. A pesquisa sugere que as conexdes psicoldgicas sdo influenciadas
pela complexidade e pelo fortalecimento das associagfes mentais relacionadas ao esporte.

O autor brasileiro mais citado, Fernando Fleury, tem como seu artigo mais
mencionado um estudo de levantamento que aborda como o resultado das partidas de futebol
afeta a atitude dos torcedores, levando em consideracao a influéncia de garotos-propaganda, o
envolvimento e o fanatismo, com base em dados do campeonato brasileiro.

Outro autor brasileiro, Gilmar Mascarenhas, aparece trés vezes, sendo seu artigo mais
referenciado um estudo sobre os estadios de futebol em um contexto mais amplo. Ele aborda
as transformacdes desses espacgos e suas novas formas de integracdo nas cidades, dentro do
contexto do capitalismo atual. O novo papel do estadio se configura como um campo de
batalha pela identidade da cidade, refletindo a crescente comercializagdo dos espagos sociais.
Ha sinais de resisténcia por parte dos torcedores diante dessas mudangas estruturais.

Entre os mais referenciados, destaca-se a principal instituicdo do futebol brasileiro, a
Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF), a entidade maxima do nosso futebol € incumbida
da gestdo e regulamentacdo do futebol no pais. A CBF coordena competicOes, estabelece
diretrizes de arbitragem, atua como representante de clubes e federacdes, e tem como uma de
suas responsabilidades primordiais impulsionar o avanco do futebol nacional e representa-lo
no cenario internacional. Em suma, a CBF desempenha um papel crucial na promog¢édo do
futebol brasileiro tanto em @mbito doméstico quanto internacional.

A estadunidense Brenda Pitts teve dois de seus livros e um artigo referenciados nas
pesquisas. Um deles aborda a gestdo intercultural no esporte globalizado, utilizando métodos
qualitativos e quantitativos ao reunir estudos de académicos de diversas partes do mundo. O
outro livro trata do marketing esportivo de maneira abrangente, com um enfoque analitico
mais aprofundado sobre a industria esportiva, enquanto um artigo aplicou a teoria de
segmentacdo da indlstria de Porter ao contexto esportivo, criando um modelo de
segmentacéo.

O Quadro 4 mostra as metodologias aplicadas nos 17 artigos utilizados no
estudo:

Quadro 4 — Metodologias Aplicadas
Metodologia Quantidade

Pesquisa etnografica 1
Pesquisa de levantamento
Pesquisa bibliografica e documental
Estudo de caso
Ensaio tedrico

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

b [ [ [

As metodologias que se destacaram foram a pesquisa de levantamento e a pesquisa
bibliografica e documental, o que se explica pela amplitude da area e sua consideravel
disponibilidade de fontes, além das diversas abordagens que podem ser utilizadas. O estudo
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de caso é a terceira mais utilizada, o que pode ser explicado pelo fato do tema em questéo
possibilitar a exploracdo de diferentes casos especificos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho tem como premissa analisar 0s contextos nos quais 0 marketing esportivo é
explorado dentro do futebol. Ao longo desta pesquisa, buscou-se analisar o marketing
esportivo dentro desse contexto, explorando diversas facetas que compdem essa rede de
relagOes entre clubes, torcedores/consumidores, patrocinadores, clientes, arenas esportivas.

Assim, este estudo teve como objetivo explorar a crescente importancia do marketing
esportivo, especialmente no contexto do futebol, sobretudo no Brasil, como uma disciplina
que ndo apenas influencia economias globais e sociedades, mas também amplifica as
profundas influéncias culturais do esporte em diferentes comunidades ao redor do mundo.
Com foco em analisar a abordagem recente na academia, a pesquisa buscou compreender o
impacto econémico significativo do esporte como industria e todo ecossistema do esporte,
examinando como estratégias eficazes ndo s6 aumentam a visibilidade e a popularidade global
de clubes, jogadores e ligas, mas também fortalecem o engajamento dos fés e apoio a causas
comunitarias.

Fica evidente que o marketing esportivo ndo se limita apenas a divulgacdo de marcas
em eventos esportivos, mas sim, engloba uma série de estratégias complexas que visam nédo
apenas promover produtos ou servicos, mas também construir e fortalecer lagcos emocionais e
identitarios entre os adeptos de um clube e sua marca.

A relacdo entre clube e torcida/consumidor se revela como um dos pilares
fundamentais do marketing esportivo no futebol. A capacidade de um clube em entender e
atender as demandas de sua torcida, proporcionando experiéncias Unicas e estreitando os lacos
emocionais, é essencial para o sucesso nao apenas dentro de campo, mas também fora dele.

Além disso, a relacdo entre patrocinadores e clubes, assim como entre patrocinadores e
clientes, desempenha um papel crucial na viabilidade financeira e na expansdo das marcas
envolvidas. A busca por parcerias estratégicas que estejam alinhadas aos valores e a imagem
do clube é essencial para garantir uma relacdo mutuamente benéfica e duradoura. A relacao
entre clube e patrocinador sdo um dos pilares para a viabilidade financeira das instituicdes
esportivas, influenciando diretamente na capacidade de investimento em contratacdes,
estruturacdo de equipes e desenvolvimento de projetos.

Nos artigos analisados, verificou-se predominantemente a abordagem centrada no
torcedor/consumidor e no telespectador, investigando seus comportamentos, interacdes com
marcas, clubes e eventos, assim como os estimulos e incentivos que os levam a integrar-se
nesses contextos.

Houve uma dificuldade de encontrar novas abordagens dentro do tema, uma vez que
ndo se trabalhou fendmenos como as SAFs, os clubes quanto ao seu funcionamento, suas
estruturas, suas financas na abordagem recente da academia brasileira. De maneira geral, o
tema marketing esportivo é mais pesquisado, analisado, explorado, referenciado
internacionalmente do que nacionalmente.

O marketing esportivo desempenha um papel essencial na maximizacdo das receitas
dos clubes, seja através da venda de ingressos, merchandising, patrocinios ou direitos de
transmissdo. A busca por novas fontes de receita e a diversificacdo das fontes de
financiamento tornaram-se imperativos para a sustentabilidade financeira das organizagoes
esportivas.

A exploracdo das arenas esportivas como espacos de entretenimento multifuncionais
representa uma oportunidade Unica para os clubes e seus parceiros comerciais. A cria¢do de
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experiéncias imersivas e a oferta de servicos diferenciados dentro desses espagos podem néao
apenas aumentar a receita do clube, mas também proporcionar aos torcedores momentos
inesqueciveis que fortalecem ainda mais sua fidelidade a marca, respeitando sua histdria
enquanto instituicdo. Esse processo de construcdo e exploracdo das arenas esportivas também
s80 aspectos cruciais a serem considerados, ndo apenas do ponto de vista econdémico, mas
também social e ambiental.

Nos estudos, verificou-se que 0s aspectos sociais envoltos das novas arenas foram
analisados de forma abrangente, desde a predominéancia de classes até a interacdo envolvendo
as proprias arenas, bem como a relacdo dos frequentadores daquele ambiente com o local e a
instituicdo.

Em suma, o marketing esportivo no futebol é um campo vasto e dindmico, que requer
ndo apenas criatividade e inovacdo, mas também uma compreensdo profunda das
necessidades e desejos dos torcedores, dos parceiros comerciais e do mercado como um todo.
Aqueles que conseguem dominar esses aspectos estardo melhor posicionados para alcancar o
sucesso dentro e fora dos gramados.

Diante do exposto, conclui-se que o marketing esportivo € uma area em constante
evolucdo, que desempenha um papel central na industria do futebol. No entanto, para que seu
potencial seja plenamente aproveitado, é necessario um equilibrio entre inovacéo e tradicao,
entre lucro e paixdo. Atraves de uma abordagem integrada e orientada para o longo prazo, €
possivel promover um desenvolvimento sustentavel do futebol, garantindo sua relevancia e
seu impacto positivo na sociedade.

Por fim, destaca-se a necessidade da realizacdo de novos trabalhos no pais nessa area,
visando por exemplo compreender como se relacionam um conjunto de fatores na
contemporaneidade do futebol atual, tais como as redes sociais, 0s clubes do ponto de vista
institucional, os clubes-empresas (SAFs), os sdcio-torcedores, influenciadores digitais e a
imprensa esportiva nessa nova configuracao.
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