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A PERCEPCAO DO TELESPECTADOR DE FUTEBOL ACERCA DA PUBLICIDADE
NOS JOGOS TRANSMITIDOS POR EMISSORAS DE TELEVISAO

Renato Jesus de Oliveira Costa!

Mariana Tomaz Silva?

RESUMO

Com os inumeros avangos da tecnologia e a velocidade em que a informagdo se expande,
percebe-se que as empresas identificaram através do marketing televisionado uma nova
maneira para se manterem competitivas no mercado. Desse modo, a publicidade e propaganda
surgem como principais ferramentas nesse mercado globalizado. Este trabalho tem por
objetivo analisar a percep¢ao dos telespectadores no fator eficacia da publicidade transmitida
em jogos televisionados. Com a intencdo de ter uma visdo mais aprofundada do assunto, foi
feita uma andlise bibliografica acerca das defini¢des e particularidades da publicidade no
futebol. Para responder a problematica, foi necessaria uma pesquisa de campo que teve como
método de coleta a aplicagdo de um questionario. Os dados foram analisados
quantitativamente, para avaliar o indice de percepcdo e eficacia nas midias transmitidas aos
telespectadores. O referencial tedrico ¢ composto, pelos conceitos de marketing e publicidade,
enfatizando a relagdo dos mesmos com o futebol e a caracterizacdo do objetivo da pesquisa.
Através dessa pesquisa, constatou-se a eficiéncia das publicidades nos jogos televisionados,
assim como o alto indice de percepgao dos telespectadores acerca da publicidade.

Palavras-chave: Marketing. Publicidade. Futebol.

INTRODUCAO

Diante do atual contexto econdmico, € dos inlimeros avancos tecnologicos que
permitem que a informagdo seja cada vez mais rapida, percebe-se que as empresas buscam
constantemente alternativas para se manterem competitivas no mercado, com isso estdo cada
vez mais investindo em sua marca. Desse modo, a publicidade e propaganda surgem como
principais ferramentas nesse mercado globalizado.

A propaganda estd constantemente presente ao nosso redor. E comum ao passarmos em
uma avenida com grande fluxo de pessoas em nossa cidade ¢ nos depararmos com outdoors,
placas, marcas e objetos que, de certo modo, influenciam na hora da compra ou despertam o

desejo por determinado produto ou servico. E no cendrio esportivo ndo poderia ser diferente.
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O esporte deixou de ser uma simples pratica de atividade fisica, entretenimento e diversao, e
passou a tratar-se de um grande negocio (GONCALVES; SILVA, 2007).

O futebol, reconhecido como o esporte mais popular do mundo, tem grande vantagem
sobre as demais modalidades, principalmente no Brasil. A paixdo pelo esporte e a maneira
com que o futebol se destaca na midia, tem despertado o interesse de grandes investidores de
diversas partes do mundo, fazendo com que o esporte movimente cifras superiores aos 250
bilhdes de dolares a cada ano (SEIXAS, 2009). Com isso, ¢ imprescindivel para as empresas
investirem em publicidades explorando a midia televisionada.

No Brasil, varios tipos de empresas vém investindo cada vez mais na publicidade
esportiva para divulgacdo de sua marca (FLEURY; ALEJANDRO; FELDMANN, 2014). De
acordo com Scharf (2010) a televisdo tem proporcionado bastante espago para esse tipo de
midia. As pessoas buscam cada vez mais a comodidade, e a televisdo tem proporcionado isso.
Sentar-se no sofad ou reunir os amigos para assistir aquele classico de futebol em frente a TV ¢
um antigo costume do torcedor brasileiro. Entretanto, sera que as publicidades veiculadas
durante os jogos estdo de fato despertando o interesse do telespectador?

Visando investigar a utilizagdo da TV como meio de comunicagdo e veiculo
publicitario, a forma com que as empresas utilizam esse meio e como elas lucram através
disso, surgiu o seguinte problema: Avaliando a invasdo midiatica nos jogos de futebol, qual a
percepgao dos telespectadores em relacdo a publicidade nos jogos de futebol?

Com o proposito de responder a problematica da pesquisa, foi definido como objetivo
geral: analisar a percepcao dos telespectadores em relagdo a publicidade nos jogos de futebol.
E como objetivos especificos: verificar qual a percepcdo dos telespectadores quanto a
publicidade transmitida através do veiculo televisionario; apontar qual o produto que mais se
destaca nas publicidades na concepgao dos telespectadores; aprofundar nos conceitos de
marketing, propaganda e publicidade.

A escolha desse tema se dé pela influéncia que os jogos de futebol tém na vida e na
cultura do brasileiro, assim sendo, torna-se importante a analise das publicidades e
propagandas nesses jogos para averiguar a eficidcia das mesmas tanto em empresas ja
consolidadas, quanto nas que ainda estdo sendo introduzidas no meio, para isso, precisamos
compreender a relagdo entre a publicidade e o esporte.

Do ponto de vista tedrico o marketing caminha lado a lado com o futebol. Carvalho et a/
(2009), diz que o esporte dispde da capacidade de atrair audiéncia para midia e a mesma
possui capacidade para oferecer Status e projetar audiéncia para o esporte. Porém, a relagdo da

publicidade com o futebol ainda carece de estudos, pois com o avango das tecnologias e o



mundo globalizado trouxe uma série de fatores como novas estratégias e maneiras de aplicar o
marketing nesse meio.

Do ponto de vista pratico, ¢ oportuno a diretores ou donos de empresas que pretendem
investir na publicidade e veem no futebol uma porta de entrada para seu publico alvo.
Segundo Betti (2005) ndo ¢ possivel um grande evento esportivo sem o envolvimento das
redes de televisao.

Do ponto de vista pessoal, o autor se identifica com os temas relacionados ao
marketing, publicidade e o meio esportivo; e, futuramente, este pretende trabalhar em alguma

area relacionado as mesmas.

2 REFERENCIAL TEORICO

Foi feita uma revisdo tedrica sobre os principais conceitos necessarios para um melhor
entendimento do trabalho. Para isso, buscou-se utilizar de autores consagrados nos seus
respectivos temas abordados, O referencial ¢ composto pelas abordagens de: Marketing,
Publicidade e Publicidade no Futebol.

2.1 MARKETING

A maioria dos estudiosos fala que o marketing que conhecemos hoje, teve origem no
inicio dos anos 1900, e ainda ressaltam que as transacdes evoluiram desde a antiguidade até o
século XIX, chegando a forma atual.

De acordo com Lambin (2000) marketing se origina da palavra market que significa
mercado, quem executa o marketing tem como foco principal as acdes do mercado. O
marketing ¢ uma atividade empresarial com varias ferramentas como produto, prego,
comunicagdo e distribuicdo. O estudo das causas, os objetivos e resultados de diferentes
formas de como lidar com o mercado sdo denominados marketing; ou seja, compra, venda,
troca de produtos, servigos ou ideias.

Uma das maiores referéncias em termos de estudos do marketing em ambito mundial,
Philip Kotler, define marketing, em varias situacdes: "Marketing ¢ a arte de descobrir

oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas" (KOTLER, 2002, p. 54).

Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer
as necessidades dos clientes de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing
identifica necessidades e desejos insatisfeitos. O marketing identifica necessidades e
desejos insatisfatorios. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e seu potencial de lucro. Identifica com precisdo quais os segmentos a
empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e promover os produtos e
servigos adequados (KOTLER, 2005, p. 13).



Para muitos o marketing esta voltado apenas para a propagacao e venda de produtos,
mas se engana quem pensa assim, pois o mesmo engloba uma série de fatores que propoe
taticas para a satisfacdo do cliente. Reconhecer os métodos utilizados pelas vendas, observar
como uma determinada empresa consegue vender tanto e se manter em um alto nivel de

reconhecimento, tudo isso ¢ um composto de marketing.

Normalmente, o marketing ¢ visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens
e servicos a clientes sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os
profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagodes e
ideias. (KOTLER, 2000, p. 25)

Para classificar melhor as atividades do marketing, foi criado um modelo denominado
de Marketing Mix, também conhecido como Os quatro P’S do Marketing ou Composto de
Marketing. Serdo estas varidveis que irdo dizer ou influenciar a maneira com que as
estratégias devem ser montadas e como o mercado ird reagir as suas investidas.

Kotler e Keller (2006) descrevem as caracteristicas dos quatro P’s: Preco, Praca,
Produto ¢ Promocao, como:

e Preco: Ponto bem autoexplicativo. Referente ao valor e como sera cobrado do cliente o seu
produto. Também sdo abordados outros pontos como a maneira que sera cobrado, descontos,
concessdes ¢ outras estratégias voltadas ao pagamento.

e Praca: Faz referéncia ao local em que seu produto serd comercializado. E também conhecida
como canal de distribuicdo, e referisse ao caminho percorrido pelo produto, desde a sua
produgdo até o consumo.

e Produto: Trata-se de um ponto muito importante pois destaca quais sdo as caracteristicas do
produto ou servico que a empresa esta oferecendo no mercado. Também ajuda a defini-lo e
molda-lo.

e Promocao: Por tltimo, esse ponto retrata 4s estratégias que serdo utilizadas para a divulgacdo
do produto ou servigo. E onde entra em agdo a publicidade.

Com o avango da tecnologia, principalmente da internet e outras fontes de propagar
servicos, imagens, marcas € afins, ¢ necessario saber que o marketing mix, ndo tem a mesma
eficacia de antes, por isso, ¢ imprescindivel para o profissional do marketing conhecer bem
estes conceitos e estar sempre buscando novas maneiras de aplicé-lo.

“A orienta¢do de marketing adota uma perspectiva de fora para dentro. Comega com
um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos clientes, coordena todas as atividades
que os afetardo e produz lucros satisfazendo-os” (KOTLER, 2000, p.41). Com este

pensamento de Kotler, podemos dizer que através do marketing, a empresa procura satisfazer
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as necessidades dos consumidores € a0 mesmo tempo criar novas necessidades com objetivo

de otimizar os lucros da empresa e também assegurar sua sobrevivéncia.

2.2 PUBLICIDADE

O termo publicidade deriva do latim: publicus ou publicitas, aquilo que deve ser
vulgarizado ou tornado publico, acessivel a todos (BARBOSA, 1995, p. 31-32). Ou seja,
trata-se de um método de comunicagcdo em massa, da qual sua finalidade principal ¢ oferecer
informagoes a respeito de servigos, produtos ou fins comerciais. Portanto ¢, precipuamente
uma forma de propagar a informagao com o objetivo de estimular para o ato da compra.

Silva (1976) define publicidade como um meio de popularizar ou tornar conhecido um
servico, produto ou uma forma. E uma acio com finalidade de despertar, na massa
consumidora, o desejo pela coisa anunciada, ou dar notoriedade ao anunciante, fazendo isso
abertamente sem ocultar o nome ou intengdes deste anunciante. Em termos de publicidade,
nao existe a intervencao direta de vendedores ou outros agentes humanos; ou seja, o vendedor
podera agir de forma a adaptar-se com argumentos e antincios ja disponibilizados pela midia
publicitaria.

Para Shimp (2002), a publicidade ndo se limita apenas no sentido de comunicacao,
mas também de promover os procedimentos de diferenciagdo frente aos publicos, ao incluir

valores tangiveis e intangiveis por intermédio da comunicagdo de marketing.

A finalidade da publicidade ¢ informar o cliente a respeito dos produtos e beneficios
da marca do anunciante, e influenciar na sua escolha. A publicidade ¢ paga por um
patrocinador identificado, o anunciante, mas ¢ considerada ndo pessoal pois esta se
comunicando com muitas pessoas, talvez milhdes, em vezes de falar com uma
pessoa ou um pequeno grupo. A publicidade procura manter o nome da marca e
também a sua imagem na mente do cliente por um longo periodo de tempo. (SHIMP
apud CZINKOTA, 2001, p.365)

Segundo Erbolato (1985), a publicidade classifica-se como a arte de despertar no
publico o desejo de compra, levando-o a agdo. Erbolato (1985) também defende uma segunda
defini¢do para o termo, tratando-se a publicidade como o conjunto de técnicas de acgdo
coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando,
aumentando ou fidelizando clientes.

Para Barbosa ¢ Rabaga (2001), publicidade pode classifica-se em categorias como:

e Publicidade comparativa: estilo de comercial para televisao e radio que utiliza

exemplo comparativo incomum de um produto, para fazer antincio.
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e Publicidade legal: ato de publicar, comumente em jornais de grande circulagdes ou
publicacdes especializadas, atas, editais e outras informacdes de cunho fiscal,
juridico ou contabil, em observancia a determinacdes legais.

Portanto, a publicidade além de estimular os consumidores no ato da compra, tem a

finalidade de promover maior visibilidade e identidade a um produto ou a empresa; torna os
beneficios e vantagens do produto conhecidos e aumenta a convicgdo racional ou emocional

do consumidor em relagdo ao produto.

2.3 MARKETING E PUBLICIDADE NO FUTEBOL

Para Cardia (2004) O marketing ¢ algo muito além do que vendas, publicidade e a
propaganda. O Marketing pode simplesmente ser feito através de obras de caridade,
mobilizac¢do de pessoas para ir a algum evento e o 6bvio vender servigos e produtos.

Com o passar dos anos, o marketing vem mudando constantemente. A cada dia
aparecem novas formas de se fazer marketing e varios conceitos também. A relacdo do
marketing com o futebol ganhou uma defini¢do chamada de marketing esportivo, que nao se
limita apenas ao futebol, mas se estende a todos os esportes. Segundo Contursi (2000) O
marketing esportivo foi lancado em 1978, para descrever a forma de utilizar o marketing para
o esporte, esse termo foi criado pela revista americana da cidade de Chicago Avertising Age.

O marketing esportivo ndo altera muito para o conceito de marketing, pois a diferenca
e que ele ¢ direcionado a falar do esporte. No Brasil uma parceria entre clube e patrocinador
que resultou em um dos maiores sucesso do marketing esportivo foi a da Parmalat e o clube
de futebol Palmeiras, que ficou conhecida como a “Era Parmalat”, que durou entre os anos de
1992 ¢ 2000 (CECOM).

Lima Gongalves (1994) mostra que o marketing esportivo tratava-se de uma nova
disciplina na area de administracdo, e que empresas de material esportivo e de consumo em
geral, despertavam o interesse em ter sua imagem associada a tributos como saude, juventude,
conquistas, vitorias e outras caracteristicas dos idolos esportivos.

Dessa maneira, Fleury, Alejandro e Feldmann (2014), mostram que a diferenga entre o
marketing esportivo e o esforco convencional do marketing estaria no ato do mesmo
possibilitar que as empresas conseguissem retorno institucional ao mesmo tempo que bons
resultados na promogao de seus produtos. Ou seja, seria possivel a fixacdo da marca por
intermédio da associacdo a caracteristicas e beneficios, mesmo que subjetivos, que

complementam e agregam valor a promessa de marca da empresa.
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As marcas tém nome e logotipo distinto que apresenta o tipo de servico, ela busca
posicionamento sempre querendo se diferenciar das marcas que estdo em introducdo. Segundo
Philip Kotler (1998), a marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou a combina¢do dos
mesmos, com a finalidade de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e fazer com que seus produtos ou servicos venham ser diferenciado dos
concorrentes. As marcas buscam: fidelidade, qualidade e reconhecimento. Termos que s sdo
alcangados através de estratégias de marketing.

Nao deixando de ter o principio dos quatro P’s o marketing esportivo lida também
com a paixao dos torcedores, pois independente do esporte ou time, ha centenas de torcedores
que estdo sempre acompanhando seus times, seja através de jogos nos estadios, jogos
televisionados, comprando produtos com a marca dos clubes e estdo sempre buscando
maneiras de ajudar o seu time do coragdo. Por isso & importancia de investir em publicidade
dentro desse ramo.

O futebol, sendo um jogo e tratando-se da sua evolucdo historica, tornou-se um
esporte formal e, em seguida, um objeto de consumo. No Brasil, o futebol ¢ um dos esportes
que mais tém crescido em termos de patrocinio (CARVALHO et al/, 2009; LEONCINTI;
SILVA, 2005). Segundo estudos de Szymanski e Kuypers (1999), o futebol ¢ um produto (o
entretenimento de um jogo de futebol) fornecido por trabalhadores (jogadores e comissao
técnica) que usa um espago (campos e estddios) e equipamento (bolas, camisas, meias e
chuteiras) em uma competi¢ao e por meio de cooperagdo com os adversarios.

Sao diversas e distintas as maneiras de arrecadar receitas para os clubes. Entre elas, a
bilheteria nos estadios, a venda de jogadores, a midia (basicamente as emissoras de televisao),
o comercial (o licenciamento da marca do clube em produtos e o patrocinio de fabricantes de
materiais esportivos) e outros (apresentagdes e jogos pagos). Os clubes mais estruturados tém
na venda de jogadores grande parte da sua receita, em conjunto com a midia (FLEURY;
ALEJANDRO; FELDMANN, 2014).

Teitelbaum (1997) conclui que pode se dizer o caminho a ser seguido por entidades de
fins esportivos e empresas investidoras, no sentido ndo s6 de assegurar a durabilidade, mas a
rentabilidade das relagdes entre o marketing esportivo (que retine todas as estratégias de
marketing, publicidade e os meios de comunicagdo), parte de trés pontos basicos:
comprometimento mutuo, comprometimento contratual € uma maior atengdo a necessidade de
que suas relagdes sejam intermediadas por profissionais.

Portanto, a relagdo do marketing, publicidade e o futebol tém caminhado de maos

dadas de acordo com a evolugdo dos tempos, e com isso, o marketing e a publicidade passam
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de um lado mobilizador de recursos para o lado de investimento que propde se envolver com
a razdo, contudo, alguns passos devem ser seguidos para esta relacdo ganhe proporcoes

adequadas.

3 METODOLOGIA

Para que estudos cientificos sejam confidveis e para assegurar que os objetivos sejam
atingidos, torna-se necessario elaborar uma metodologia adequada, o que implica definir
claramente os métodos, técnicas e instrumentos que foram utilizados.

Foi feita uma pesquisa bibliografica que descreve conceitos de marketing e
publicidade, assim como, a relagdo da publicidade e o futebol, analisando assim sua
importancia e vigéncia, além de aprofundar os conhecimentos em marketing.

O estudo se caracteriza como uma pesquisa de carater quantitativo e descritiva. A
pesquisa quantitativa gera medidas precisas, confidveis e que podem ser replicadas para o
universo estudado, pois tem como base uma amostra estatisticamente determinada. Se
caracteriza pela objetividade dos instrumentos de coleta de dados e na busca da generalizacdo
dos resultados. Em geral, esse tipo de pesquisa tem por objetivo identificar relagdes entre as
variaveis estudadas (VERGARA, 2006). Na pesquisa descritiva, palavras e figuras sao
utilizadas para ilustrar o que se aprendeu sobre o fenomeno e graficos (MERRIAM, 1998;
GIL, 2006; VERGARA 2009).

O instrumento de coleta de dados foi um questionario estruturado (APENDICE) para
mensurar como as pessoas observam as publicidades presentes nos jogos de futebol. Segundo

<

Roesch (2010, p. 142), o questionario ¢ “um instrumento de coleta de dados que busca
mensurar alguma coisa. Para isso, requer esforco intelectual anterior ao planejamento, com
base na conceituacdo do problema de pesquisa e do plano de pesquisa [...]”. O questionario
(APENDICE) foi elaborado tendo como base o questionario de SOUSA (2011) e adaptado de
acordo com os objetivos e o referencial teorico deste estudo.

A pesquisa foi aplicada com pessoas de diferentes faixas etdrias na cidade de Patos —
Paraiba, afim de analisar como as midias existentes funcionam e como os telespectadores
reagem a elas. A coleta de dados se deu entre os dias 21 e 22 de setembro de 2016, em Patos-
PB. Durante os jogos entre Palestino x Flamengo (21/09/16), valido pela rodada da Copa sul-

americana e televisionado pela emissora de TV aberta Rede Globo. E também Juventude x

Sdo Paulo (22/09/16), em partida vélida pela rodada da Copa do Brasil e transmitida pelo
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canal fechado de televisdo Sport Tv. Os entrevistados assistiam os jogos em diversos locais da
cidade, como barzinhos, churrascarias, restaurantes e lanchonetes, onde foram aplicados os
questiondrios mediante a concordancia dos mesmos.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) a populacdo
estimada da cidade de Patos-PB ¢ de aproximadamente 107.067 habitantes (atualizado em
2016) e com base nestes dados foi extraido uma amostra da populacdo de 268 pessoas, a
margem foi de 90% para acerto e 5% para erro usando formula sugerida por Tagliacarne
(1989): n= Z*(p.q/€?), onde o “n” representa o tamanho da amostra; “Z” ¢ o coeficiente da
distribui¢do para o nivel de confianca (1-a); “p” € o percentual do resultado que se procura,
“q” ¢igual 1 —p e “e” € o erro permissivel.

Para a andlise de dados foi feito o uso de técnicas de estatistica descritiva a fim de

fornecer “resumos simples” sobre a amostra e sobre as observagoes que foram feitas.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Foi aplicado um questionario com 268 pessoas compreendendo telespectadores em
diversos locais da cidade de Patos-PB. Foi solicitado que os entrevistados respondessem
acerca da publicidade televisionada em jogos transmitidos por emissora de tv. A partir dos
dados coletados (Tabela 1), verificou-se que os homens ainda sdo maioria quando se trata de
reunir-se para assistir futebol, tendo em vista que apenas 28% dos entrevistados sdo do género
feminino. A frequéncia dos jovens entre 21 e 29 anos ¢ alta, sendo eles 34% dos
entrevistados. 65% dos entrevistados sdo das classes C e D, pois possuem renda de 2 a 10

salarios minimos de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Tabela 1: Género, faixa etaria e faixa salarial

Patos — Paraiba Ponto A Ponto B Ponto C Ponto D Ponto E
GENERO Masculino Feminino — — —
72% 28%
FAIXA ETARIA Abaixo de Entre 21 ¢ Entre 30 ¢ Entre 40 ¢ 50 anos
21 anos 29 anos 39 anos 49 anos em diante
22% 34% 28% 10% 6%
FAIXA SALARIAL | At¢ 1500,00 De 1500,00 De3500,00  Acima de Niéo
20% a 3500,00 a 7800,00 7800,00 trabalham
34% 31% 7% 8%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Na pesquisa (Grafico 1, a seguir), notou-se que 39% dos entrevistados assistem com

frequéncia os jogos do seu time de coracdo, enquanto apenas 19% relataram assistir raramente
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os jogos. Com isso, percebe-se que a maioria (39%) acompanha todos os jogos do seu time,
seja através da televisdo ou qualquer outro veiculo de informagdo. Confirmando assim, os
estudos de Szymanski e Kuypers (1999), o futebol ¢ um produto de entretenimento que atrai

milhares de torcedores fanaticos.

50%

39%
24% 18% 19%
0% - , - : D :
Todos os jogos do meu Apenas jogos S6 nos domingos Raramente
time do coragdo importantes
= Todos os jogos do meu time do coragao = Apenas jogos importantes
= S6 nos domingos Raramente

Grafico 1: Frequéncia em que assiste futebol
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Em relagdo as publicidades durante a transmissdo dos jogos (grafico 2), a grande
maioria dos entrevistados observaram algum tipo de propaganda, seja ela de grande ou
pequeno destaque. Tal afirmativa demonstra o poder que essa ferramenta tem diante dos
telespectadores e utilizando o “espaco” que a televisdo oferece para o uso da ferramenta.
Confirmando assim, o que Scharf (2010) diz que a televisdao tem proporcionado bastante

espago para esse tipo de midia.

100% 8%
80% -
60% -
40% -
18%
20% -
o - | ] |
Sim Nao

= Sim = Ndo

Grafico 2: Percepgao de propaganda durante transmissao
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Quando questionados pelos diversos tipos de publicidade durantes a transmissao
Grafico 3, a seguir), notou-se que 45% dos entrevistados acreditam que a propaganda durante
gu q que a propag

a transmissdo informa e ndo polui. Confirmando o que Kotler (2010) diz que a propaganda
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procura satisfazer as necessidades dos consumidores. A grande maioria de certa forma acaba
sendo influenciada ou mesmo despertando o desejo e interesse por um produto ou servigo
propagado. A pesquisa também mostra que 35% dos entrevistados alega que esse tipo de
propaganda informa, como também gera algum tipo de polui¢ao visual. Enquanto 12% ficou

dividido entre ndo informa e polui e informa e polui.

>0% 45%

40% 35%
30% +—— -
20% +—— —_—
10% - 6% 6% 8%
| . . I [

0% T . 1

Informa e polui  Informa e ndo polui Ndo informa e polui N3o informa e ndo N3o percebo
polui

= Informa e polui = Informa e nao polui = Nao informa e polui

Nao informa e ndo polui = Ndo percebo

Grafico 3: Diversos tipos de publicidade durante a transmissao
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Quanto a influéncia a0 comprar um produto ou servico que ¢ divulgado nos jogos
(Grafico 4), 30% dos entrevistados disseram que compram com frequéncia e apenas 10%
afirmaram ndo comprar nunca tais produtos ou servigos. Confirmando o que Erbolato (1985)
diz que a publicidade classifica-se como a arte de despertar no publico o desejo de compra,

levando-o a acdo.

40%
30%
30% +—— 25%
20%
20% +—— 15%
10%

10% +—— —-—
0% = 1 T T ] 1
Frequentemente Sempre Poucas vezes Raramente Nunca
= Frequentemente Sempre = Poucas vezes Raramente = Nunca

Grafico 4: Quanto a influéncia ao comprar produto ou servigo apos ver anuncio durante as transmissoes
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Um pouco mais da metade dos entrevistados (Grafico 5 a seguir), 59% alegaram que a
cerveja € o produto que mais se associa ao futebol e em segundo lugar com 27% os materiais

esportivos. Com isso, pode-se afirmar o que Fleury, Alejandro e Feldmann (2014) dizem em
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relacdo as empresas que investem no marketing ligado ao esporte. Segundo eles, esforgo
convencional do marketing estaria no ato do mesmo possibilitar que as empresas
conseguissem retorno institucional ao mesmo tempo que bons resultados na promogao de seus
produtos. Entdo, seria possivel a fixacdo da marca por intermédio da associagdo a
caracteristicas e beneficios, mesmo que subjetivos, que complementam e agregam valor a

promessa de marca da empresa.

80%
59%

60%
40% I7%
20% % 10%  —

0% : : [ | : .

Cerveja Suplemento alimentar Lojas de eletronicos Material esportivo
m Cerveja = Suplemento alimentar = Lojas de eletronicos Material esportivo

Grafico 5: Produto que associa ao futebol
Fonte: Pesquisa quantitativa 2016.

Analisando os dados descritos (Grafico 6), a pesquisa também mostrou que 45% dos
entrevistados consomem produtos que patrocinam seu time, enquanto 36% nao consomem €

19% nao souberam responder.

50 45%

[VALOR]%

40

30

20%

20

10

ESim mN3o MN3o soube responder

Grafico 6: Sobre consumir produtos que patrocinam o seu time
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

No Brasil, o futebol ¢ um dos esportes que mais t€m crescido em termos de patrocinio
(CARVALHO et al, 2009; LEONCINI; SILVA, 2005). Sendo assim, percebe-se a relevancia
das midias no cotidiano das pessoas, tornando-se um fator crucial para o processo de decisao

final de compra.
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5 CONCLUSOES

Diante dos resultados obtidos, ficou claro que a maioria das pessoas que assistem a
jogos televisionados sdo do género masculino, entre 21 e 29 anos pertencentes as classes C e
D. Estdo sempre assistindo aos jogos do seu time do coragdo, percebem as publicidades
esplanadas durante as transmissdes e acreditam que a propaganda informa e ndo polui. Sao
influenciados a comprar produtos anunciados nas propagandas e publicidades e consomem
produtos dos patrocinadores de seus times. A cerveja € o produto mais associado ao futebol.

A quantidade de marketing em jogos televisionados ¢ diversa, estdo presente em toda
a transmissdo em forma de propaganda, publicidade, marca, jingles entre outros. A pesquisa
aponta que 82% dos entrevistados percebem algum tipo de propaganda durante os jogos e
90% responderam que ja foram influenciados na hora da compra de algum produto ou
contrata¢dao de um servico.

Isso mostra que as estratégias de marketing abordadas durante o trabalho sdo
imprescindiveis para as empresas e também que vale apena para elas investirem nesse ramo.
Para Sampaio (2002) propaganda gera influéncia sobre toda a sociedade moderna,
interferindo nas vontades e atitudes.

Contudo, percebe-se que a publicidade ligada a jogos de futebol tem muito a oferecer
tanto para as entidades esportivas (clubes e associagdes) como para as empresas que tenham
interesse em investir no esporte como uma das plataformas estratégicas do composto de
comunicagao.

Finalizando o estudo, sugere-se que as empresas elaborem um composto de marketing
baseado no perfil do seu publico alvo. Algo que tenha uma interagdo com os torcedores, que
valorizem os produtos e marcas, fazendo com que os consumidores tenham o desejo de
comprar. Assim, desenvolver e aprimorar sua estratégia de precificagdo, distribuicdo e
promocdo tornara a empresa investidora mais forte e eficiente neste novo cendrio que se
apresenta no mercado brasileiro.

Pode-se observar que a pesquisa apresenta algumas limitagdes, mas com resultados
obtidos ja foi possivel fazer uma andlise de como os telespectadores reagem as publicidades
aqui esplanadas. Como entender o consumidor ¢ algo extremamente dificil, acredita-se que
pesquisas com maiores abrangé€ncias amostrais, reconhecimento e posicionamento das marcas

com destaque nesse ramo, devam ser explorados em outros trabalhos.
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THE CALLER'S PERCEPTION FOOTBALL ABOUT ADVERTISING IN
TRANSMITTED BY GAMES TELEVISION BROADCASTERS

ABSTRACT

The following article aims to analyze the perception of viewers in the advertising
effectiveness factor transmitted in televised games. In order to have a more thorough view of
the matter, it was made a literature review on the definitions and characteristics of advertising
in football. To respond to the problem, a field research that had as collection method the
application of a questionnaire was required. Data were analyzed quantitatively to assess the
perception of content in the media and effectively transmitted to viewers. The theoretical
reference is made initially by the concepts of marketing and advertising, emphasizing the
relationship of the same with football and characterization of the purpose of the research. The
study of this issue becomes important because with the advancement of technology and the
globalized world has brought a number of factors such as new strategies and ways to develop
and implement marketing in this environment. Through this research, it was found the
effectiveness of advertising on televised games, as well as the high perception index of
viewers about advertising.

Keyword: Marketing, Advertising, Football.
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APENDICE — QUESTIONARIO

QUESTIONARIO APLICADO AOS TELESPECTADORES DE TV QUE ASSISTEM JOGOS DE FUTEBOL

Este questionario estd sendo aplicado como instrumento de uma pesquisa para um trabalho de conclusao
do curso de Bacharelado em Administracdo. O objetivo ¢ analisar e medir qual a percep¢do dos telespectadores
acerca da publicidade esplanada em jogos transmitidos por emissoras de Tv.

1. Sexo: A. Feminino ( ) B. Masculino ( )

2. Faixa etaria:

A. Abaixo de 21 anos ( )

B. Entre 21 ¢ 29 anos ( )

C. Entre 30 ¢ 39 anos ( )

D. Entre 40 ¢ 49 anos ( )

E. A partir dos 50 anos ()

3. Faixa salarial:

A. At€ 1500 ( )

B. De 1500 a 3500 ( )
C. De 350027800 ( )
D Acima de 7800 ( )
E. Nio trabalha ( )

4. Com que frequéncia assiste a jogos de futebol?
A. Todos os jogos do meu time do coragdo ( )
B. Apenas jogos importantes ()

C. S6 nos domingos ( )

D. Raramente ( )

5. Durante transmissdo de jogos nota algum tipo de propaganda?
() sim ( )ndo

6. Na sua opinido os diversos tipos de publicidade durante as transmissoes:
A. Informa e polui ( )

B. Informa e ndo polui ( )

C. Nao informa e polui ( )

D. Nao informa e ndo polui ( )

E. Néo percebo ( )

7. Ja foi (ou ¢) influenciado (a) a fazer uma compra ou contratar um servi¢o quando vé um anuncio durante a
transmissao do jogo?

A. Frequentemente ( )

B. Poucas vezes ( )

C. Raramente ()

D. Nunca ( )

E. Sempre ( )

8. Se vocé pudesse dizer um produto que associa com o futebol. Qual seria?
A. Cerveja ()

B. Suplemento alimentar ( )

C. Eletroeletronicos ( )

D. Material esportivo ()

9.Vocé consome os produtos que patrocinam o seu time?
()sim ( )ndo



