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Eventos esportivos:
uma ferramenta mercadoldgica da escola particular
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Resumo: Exposicéo sobre o evento esportivo como estratégico meio
mercadoldgico e, sobrtetudo, como um dos instrumentos compe-
titivos utilizados pelas instituicBes escolares particulares na busca
pelo cliente e pela realizacdo de seus objetivos. Dezoito trabalhos
sobre os eventos esportivos na escola foram pesquisados e analisados,
com o objetivo de verificar se existe realmente uma contribuicdo
destes eventos para a divulgagdo da instituicdo escolar particular que
os promove. Apds anélise descritiva das variaveis de estudo consta-
tou-se concordancia entre os autores sobre os beneficios do evento
esportivo como: aumento da visibilidade e credibilidade da marca,
oportunidades de relacionamentos e fidelizagdo com o publico-alvo,
retorno comercial e financeiro.

Palavras-chave: comunicacdo empresarial; evento esportivo; escola
particular

Abstract: An exposition of sports events as a marketing strategy,
specially used by private schools as a competitive tool in the search
for clients as well as goal achievements. Eighteen publications about
sports events in schools have been chosen and analyzed, with the
objective of verifying if there really is a contribution of these events
for the divulgation of the private educational institutions which
promote them. After a descriptive analysis of the variables of study,
an agreement was established among authors about the benefits of
the sports events such as: increased visibility and credibility of the
brand, opportunity, relationships and loyalty with the target
audience, commercial and financial return.

Keywords: enterprise communication; sports events; private school

Presentes em varias civiliza¢cdes desde a antiguidade até nossos dias, 0s
eventos sdo considerados, hoje, uma importante atividade econdmica, social e
esportiva devido a resultados satisfatorios das organizacfes que os utilizam.
Mas, para que isso aconteca, é necessario que eles sejam planejados

previamente, que tenham um objetivo definido. Dentre os variados tipos de
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eventos existentes: cultural, social, turistico, entre outros, pretende-se, neste
trabalho de meta andlise, mostrar como o evento esportivo pode se tornar uma
importante ferramenta mercadoldgica. As instituicbes escolares particulares
estdo competindo acirradamente pelo cliente e buscam diferenciais que possam
trazer a elas os resultados almejados. Para aléem do desenvolvimento de praticas
pedagdgicas que levem os alunos a um aprendizado de qualidade, procuram
atender também a outras demandas da formacéo pessoal de seus clientes.

O objetivo deste artigo € analisar, a luz dos trabalhos produzidos sobre o
tema, se existe realmente uma contribuicdo dos eventos esportivos para a
divulgacgdo da instituicéo escolar particular que os promove. Foram analisados,
através de busca reversa, dezoito trabalhos entre nove dissertacdes e artigos
nesse tema, encontrados na base de dados da Biblioteca Digital Brasileira de
Teses e Dissertacfes. Os resultados encontrados denotam um alto grau de
concordancia entre os autores quanto aos principais beneficios do evento
esportivo, como aumento da visibilidade e credibilidade da marca,
oportunidades de relacionamentos e fidelizacgdo com o publico-alvo, retorno
comercial e financeiro, entre outros. A partir dessa busca, portanto, o evento

esportivo pode ser considerado uma importante ferramenta mercadoldgica.

Neste artigo serdo desenvolvidos o0s aspectos tedricos relativos a atividade
esportiva, a interpretacdo dela como ferramenta mercadologica e serdo
levantadas alternativas do uso desses eventos para aumento da competitividade

da instituicao.

Os eventos esportivos

Os eventos sdo acontecimentos que tém suas origens na antiguidade e
passaram por diversos periodos da historia da civilizagdo humana até os dias
atuais (POIT, 2006). Segundo Ferreira (1986, p.736), 0s eventos sao
acontecimentos que “[...] tém como caracteristica principal propiciar uma
ocasido extraordinaria ao encontro de pessoas, com finalidade especifica, a qual

constitui o ‘tema’ principal do evento e justifica sua realizacao”.
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Evento é qualquer fato que pode gerar sensacao e, por isso, ser motivo de
noticia, seja essa de cunho interno ou externo a organiza¢do. Seu sucesso esté
diretamente ligado as sensacOes geradas antes, durante e depois de sua
realizacdo, sendo importante definir corretamente o tipo de evento levando em
consideracao os objetivos da organizacao e o perfil do publico-alvo. Usado como
um dos instrumentos de comunicagdo mais viaveis e de maior sucesso, o0 evento
possui um forte apelo social e € amplamente aceito pela sociedade (Britto;
Fontes, 2002).

Os eventos tiveram recentemente um tratamento mais profissional, tendo
sua utilizacdo direcionada para o sentido de uma importante atividade
econdmica, esportiva e social. O tratamento profissional para os eventos traz
algumas caracteristicas, como, por exemplo, eles devem ser previamente
planejados, ter objetivos bem definidos e cronograma estabelecido, para
proporcionar resultados satisfatorios tanto para o0s organizadores /

patrocinadores, quanto para os participantes (Poit, 2006).

S&o diversos os tipos de eventos, como o cultural, o social, 0 empresarial,
o educacional, o turistico, o esportivo, entre outros. Para este trabalho foram
escolhidos para estudo 0s eventos esportivos, por trazerem beneficios a saude
das pessoas, por seu aspecto ludico, pelo favorecimento do equilibrio emocional
e pelo grande interesse que despertam na sociedade e, em especial, entre 0s
jovens, clientes de escolas de ensino fundamental e de ensino médio no Brasil
(Nicolini, 2006).

Quando as grandes empresas tornaram-se patrocinadoras dos eventos
esportivos, houve um aumento do interesse da sociedade por eles. Com isso,
aconteceu a divulgagdo e a evolugdo das varias modalidades de esportes, de
jogos, favorecendo a democratizagdo e até mesmo a massificacdo do esporte,

tanto em termos sociais como econémicos (Pozzi, 1998).

As influéncias mais fortes para a definicdo do tipo de evento esportivo
ligam-se a influéncias sociais, econdmicas e politicas de cada época, assim como

ao perfil econdmico e cultural de cada regiéo ou pais (Poit, 2006).
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Diante de interesses pelo evento esportivo, desenvolve-se atualmente, a
relacéo do uso do esporte como ferramenta de marketing pela escola.

a) Marketing e os eventos esportivos

Muitas vezes associado ao termo propaganda, o marketing pode ser
caracterizado “[...] como um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacéo, oferta e troca de
produtos de valor com outros” (Kotler, 1998, p. 32). Tem a funcdo de avaliar
necessidades, medir sua extensdo e intensidade e determinar se existe
oportunidade para lucros. O marketing continua por toda a vida do produto,
tentando encontrar novos clientes, melhorar o poder de atracdo e desempenho
do produto, tirar ligdes dos resultados das vendas e gerencia-las (Kotler, 2002,
p. 33).

O marketing envolve também atividades como entender as forcas e o
comportamento do mercado, descobrir oportunidades de negocios, identificar o
publico-alvo, reconhecer as necessidades e anseios dos clientes e fideliza-los.
Deve, para tanto, identificar o perfil dos consumidores da prépria empresa ou
dos concorrentes. Feito de maneira eficiente, possibilita criar servigcos e
produtos que atendam as necessidades e aos desejos dos consumidores,
interessados em algo que lhes proporcione valor. Atualmente, os consumidores
estdo mais exigentes e racionais, buscam informacdes mais detalhadas do que,
onde, quando comprar e gastar, ndo se deixando levar por impulsos. Cabe,
assim, as organizacdes, compreender melhor as atitudes e comportamentos
desse consumidor (Shimp, 2000). O objetivo do marketing é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou servico se adapte a ele e venda-
se por si sO (Kotler, 2002).

Segundo Kotler (2002), o mix de marketing ou composto de marketing é
um conjunto de estratégias desenvolvidas para conquistar o mercado-alvo,
buscar o bom posicionamento da organizacdo junto a seu publico, satisfazer as
necessidades dos clientes e analisar as oportunidades de mercado. Ele envolve

varios processos relacionados aos 4 P: produto, prego, ponto de venda e
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promocédo, abrangendo atividades, como criacdo de embalagens, escolha das
caracteristicas do produto, selecdo de métodos para promové-lo, determinacéo
de preco e local de distribuicdo. Diante da fragmentacdo do mercado e dos
avancos nas areas de tecnologia da informacéo, os profissionais de marketing
foram levados a repensar a utilizacdo das ferramentas do composto de

comunicacao e buscar novas maneiras de ter acesso aos clientes (Shimp, 2000).

Para Kotler (1998), os eventos fazem parte do composto de comunicagao
de marketing, também denominado composto promocional. Este € entendido
como uma combinacdo de diversos elementos, cujo objetivo principal € a

comunicacao persuasiva (Boone; Kurtz, 1999, p. 396).

A semelhanca do composto de marketing, Boone e Kurtz (1999)
salientam que o composto promocional esta relacionado a combinacdo de
diversas variaveis para atender as exigéncias e aos anseios dos consumidores e
alcancar os objetivos organizacionais. E responsabilidade do profissional de
marketing utilizar ferramentas promocionais adequadas para atingir seus

objetivos.

Segundo Vavra (1993, p. 219), “os eventos especiais, como oportunidade
de marketing, estdo sendo rapidamente reconhecidos pela maioria das
empresas”, sendo considerados como uma Otima alternativa para unir
empresas, gerar possibilidades de nego6cios, combinar marcas e melhorar a

imagem da organizacao.

Para Giacomo (1997), o evento é um dos elementos mais poderosos do
marketing e € uma das melhores maneiras de promover ac¢des sociais, criar
conceitos, aproximar a marca a uma acao de interesse publico e elevar a imagem
da organizacdo. As empresas ja perceberam os beneficios que o evento traz e,
inclusive, vém investindo mais nele do que em outros veiculos de comunicacéo.
(Nicolini, 2006).

Varios sé@o os tipos de eventos que podem vir a atender aos objetivos de
uma dada organizacdo, considerando-se a verba disponivel, os servigos /
produtos comercializados, a estrutura de marketing da empresa, entre outros.

Numa empresa, a escolha por determinado tipo de evento devera acontecer em
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harmonia com a elaboracdo de outros planos de comunicagéo, com o objetivo de
gue a mesma imagem gerada nos eventos seja percebida quando forem
utilizados o0s demais mecanismos de comunicacdo, como propaganda,

publicidade e promocéo de vendas (Giacaglia, 2003).

Uma empresa pode participar, patrocinar e/ou organizar diversos tipos
de eventos. Para Giacaglia (2003), eles podem ser classificados conforme: a area
de abrangéncia (locais, regionais, nacionais ou internacionais); a area de
interesse (artistica, cientifica, cultural, folclorica, civica, informativa, politica,
educativa, governamental, empresarial, lazer, social, desportiva, turistica,
religiosa); o nivel de participagdo (patrocinado ou de relacédo prépria); o ambito
(internos ou externos a organizagdo); a finalidade (institucionais ou
promocionais); a periodicidade (periddicos, esporadicos ou de oportunidade); e

0 publico-alvo desejado (corporativo ou para o consumidor).

Essa classificacdo ndo é excludente, jA que um evento pode ser, por
exemplo, a0 mesmo tempo promocional e esporadico. As alternativas de
combinacdo sao diversas. Tudo depende dos objetivos e dos recursos

envolvidos.

Nesse contexto surgiu o marketing esportivo, como instrumento para
promover e dar credibilidade aos produtos ou servicos de uma empresa por
meio do esporte e também para proporcionar aporte financeiro para o
desenvolvimento esportivo (Nicolini, 2006). Sdo varios os tipos de eventos da

area esportiva e, de acordo com Poit (2006), eles sdo subdivididos em:
a) Campeonato: é um tipo de competicdo em que todos os

participantes concorrem entre si pelo menos uma vez e tem duragéo

relativamente longa;

b) Torneio: a medida que o0s concorrentes se enfrentam, os que

perderem uma ou duas vezes sdo eliminados;

¢) Olimpiadas: é uma competicdo que retne diversas modalidades

esportivas e, por isso, demora alguns dias para finaliza-las;
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d) Taca ou Copa: normalmente é utilizada para prestar algum tipo
de homenagem ou promover algum patrocinador, associando sua

marca ou produto ao nome do evento;

e) Festival: é um evento participativo e informal, que tem como
objetivo promover a modalidade, integrar e promover 0s

participantes e familiares.

f) Gincana: atividade recreativa, esportiva, voltada para o lazer, que
conta com diversas estagbes criativas e/ou objetivos a serem

atingidos;

g) Desafios: atividade normalmente individual, que tem os

processos de escala como referéncia.

Decidido o tipo de evento, é fundamental fazer o planejamento
previamente, determinando as a¢des de cada profissional envolvido e utilizando
a comunicacdo integrada para reforcar os aspectos positivos que este podera

trazer a organizacdo (Giacaglia, 2003).

b) Eventos como ferramenta de marketing

De acordo com Giacomo (1997), o evento é uma atividade de marketing,
pois, além de criar conceito, divulgar a marca e constituir a imagem da empresa,
de seus servicos/produtos, ele tem a capacidade de aproximar os interesses do
patrocinador/organizador de seus atuais e potenciais clientes, em um ambiente
atrativo, Unico, sociavel e interativo. Por ser um veiculo relativamente efémero,
0 evento tem como um dos pontos fortes de midia aumentar consideravelmente

seu impacto junto ao publico.

Os eventos também podem ser considerados como um negécio, pois
possibilitam que, nos préprios locais de sua realizacdo, as empresas montem
estandes e vendam produtos com sua marca. Um dos grandes desafios dos
organizadores é fazer com que um evento tenha o maior niumero possivel de

negaocios, sem deixar que ele se descaracterize (Giacomo, 1997).

E fundamental que os profissionais de promogdo e marketing vejam o

evento como estratégia mercadoldgica; pois, quando bem-sucedido, ele
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proporciona 6timos resultados as empresas e produtos. Entretanto um descuido
dos organizadores pode prejudicar todo o empenho e comprometer 0s
resultados anteriormente alcancados, danificando, assim, a imagem da

instituicdo (Giacomo, 1997).

A maximizacdo dos resultados de um investimento em marketing
esportivo depende, principalmente, de escolher um evento adequado a natureza
do produto que sera promovido e da definicdo do publico que se pretende
atingir (Nicolini, 2006).

Para isso, é fundamental conhecer as op¢des que 0 universo do esporte
pode proporcionar, bem como as caracteristicas técnicas de cada modalidade, a
abrangéncia social, a faixa etaria envolvida e o nivel econémico dos
participantes. A escolha é resultante de varios fatores: do conhecimento, de uma
analise e classificacdo das atividades esportivas praticadas na atualidade
(Nicolini, 2006, p. 15).

A empresa, para escolher um evento como estratégia mercadoldgica, deve
ter algum ou alguns dos objetivos a seguir: colocar o publico proximo da
organizacdo e do produto; associar a marca ao evento, criando uma imagem
favoravel e uma lembranca positiva na mente do consumidor; aumentar o
estagio de conhecimento da marca; e minimizar os obstaculos existentes
gerados por situacdes e episddios negativos, originados de problemas com os
produtos e com os diversos fatores do macroambiente, como o0s politicos,

culturais, econémicos, sociais, entre outros (Giacomo, 1997).

Em decorréncia, o marketing de eventos significa um importante
instrumento que pode fazer com que as empresas motivem/influenciem seus
consumidores a compra, 0 que outras midias impessoais ndo conseguem. A
importancia do marketing de eventos aumentou, quando as organizagdes
entenderam que o publico tinha a necessidade de “vivenciar” a marca. Por isso,
o marketing institucional, além de vender produtos e aproximar a organizagao
de seus clientes, tem como objetivo criar, manter e modificar maneiras e

condutas do publico-alvo em relacdo a empresa (Cesca, 1997).
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O evento deve ser algo inusitado, diferente e, por isso mesmo, marcante e
significativo na vida de todos aqueles que dele participaram direta ou
indiretamente. “Cada evento tem o perfil da marca e a cara do cliente. O objetivo
vai além de transmitir ao consumidor seus atributos, trata-se de um
envolvimento mais préximo com o target: Espera-se a identificagdo da marca
pelo publico-alvo” (Klein, 2002, p.79).

Normalmente eventos sédo criados com o intuito de alterar a relagdo das
empresas organizadoras/patrocinadoras com seu publico, de acordo com as
necessidades observadas por esta. Pode ser usado para reforcar ou até mesmo
modificar o conceito de uma organizacdo diante de seus consumidores (Klein,
2002). As empresas investem cada vez mais na promog¢ao de eventos. Marcas
desconhecidas tornam-se, de repente, de dominio publico.

Imagens de empresas, marcas e produtos sdo construidas, refeitas e
consolidadas e tém aumentado sua exposi¢do na midia, gracas a forca
dos eventos. Apoiando os eventos, as empresas ganham nova vida e se
aproximam da populagdo, ao prestar-lhes relevantes servicos
esportivos, sociais, culturais e de diversdo (Melo Neto, 2006, p. 10).

Através de sua participacdo no evento, os consumidores criam uma
ligacdo com a marca, e o patrocinador estabelece uma relagdo com seus clientes
potenciais, proporcionando melhor comunicacdo. Além disso, um evento de
sucesso valoriza e torna a empresa mais conhecida, maximiza sua divulgacéo e
reforca sua imagem. A eficacia do evento é automaticamente transferida para a
marca, aumentando as vendas naturalmente. O consumidor associa 0 bem-estar
proporcionado pelo evento ao valor e prestigio da marca e esta é potencializada
em ambiente de grandes emocdes (Melo Neto, 2003).

Procedimentos metodoldgicos

Este estudo tem como objetivo analisar os eventos como ferramentas de
marketing para as instituicbes escolares particulares, mais precisamente uma
escola de ensino fundamental e médio, ndo confessional. Para isso, foi feito um
levantamento de trabalhos que investigaram os efeitos dos investimentos em

marketing de eventos para as instituicdes que 0s promoveram.
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Foram, inicialmente, selecionados dezoito trabalhos de pesquisa sobre o
tema e identificados, neles, aspectos ligados a caracterizacdo dos eventos
esportivos e sua relacdo com a captacao e a fidelizacéo de clientes de empresas

educacionais.

Os artigos analisados, relacionados a eventos esportivos como ferramenta
mercadoldgica, foram buscados nos bancos de dados LILACS, Biblioteca Digital
Brasileira de Teses e Dissertacdes, Revista de Administracdo de Empresas da
Fundacdo Getulio Vargas (FGV) e lista de referéncias das dissertacdes

identificadas em busca reversa.

Nas buscas, foram consideradas as seguintes palavras: “esporte”,
“esportivo”, “marketing”, “evento”. Na base de dados LILACS, fez-se uma busca
por meio do seguinte cruzamento das palavras: Esportivo (como palavras) and
Marketing (como palavras); Esportivo (como palavras) and evento (como

palavras).

No Banco de DissertacOes e Teses da Biblioteca Digital Brasileira e na
Revista de Administracdo de Empresas da FGV foram feitas buscas simples no

assunto: “Marketing Esportivo”.

ApoOs a andlise critica da literatura, foram encontrados dezoito artigos e
dissertacdes e a amostra foi constituida por nove publicagdes que preencheram
os critérios de inclusdo definidos neste estudo. Relacionando as referéncias de
busca com os dados usados, foi elaborado o Quadro 1.

QUADRO 1: Bases de dados utilizadas, estratégias de busca,
populacdo e amostra encontradas

Fonte Estratégias de busca Quantidade Amostra
encontrada selecionada
Biblioteca Digital Brasileira (BDTD) - Assunto: “Marketing 18 8
Esportivo”.
LILACS - Esportivo (como palavras) 2 0

and Marketing (como palavras)
- Esportivo (como palavras)
and evento (como palavras)

Revista de Administracdo de Empresas - Assunto: “Marketing Esportivo”. 2 0
—FGV (RAE)

Busca reversa - - 1
TOTAL 18 9

Fonte: dados de pesquisa
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Este estudo utiliza a descri¢do, nas estatisticas, de dados quantitativos e
analisa os textos da amostra em seu conteudo (Bardin, 1977). Para a escolha dos

trabalhos selecionados, foram usados o0s seguintes critérios:

a) Tema: publicacbes relacionadas ao tema: “Eventos Esportivos como

Ferramenta Mercadolégica”;
b) Periodo de revisdo: publicacédo de 1994 a 2009;
¢) Idioma: artigos publicados em portugués;

d) Disponibilidade: artigos gratuitos e disponiveis na integra dentro das

bases de dados eletrénicas;

e) Tipo de publicacdo: todos os delineamentos que atenderam ao tema de
estudo.

Com relacgdo as variaveis consideradas, destacam-se:

a) Autores: foram analisadas as seguintes variaveis: profissao,

qualificacdo, &rea de formagcao e area de atuacao;

b) Publicagbes: foram considerados: ano de publicagdo; idioma;

disponibilidade; tipo de publicacédo; delineamento das publicacdes;

Para atender as variaveis do interesse deste estudo, foi considerada a
eficacia do marketing de eventos esportivos, constatada a partir dos resultados
das pesquisas publicadas. Para a coleta de dados, foi preparado um formulario-
sintese, composto pelos seguintes itens: titulo, ano de publicagdo, autor,
profissdo, area de formacao, qualificacdo, area de atuacao, tipo de publicacédo e

fonte.

Caracterizando a pesquisa, as ferramentas usadas e o0 método, esta é uma
pesquisa aplicada, com abordagem quantitativa, mas predominantemente
qualitativa. De acordo com Alves-Mazzotti e Gewansdsznajder (1999), pesquisa
qualitativa implica conceber o pesquisador como o principal instrumento de
investigacdo. No estudo atual, a abordagem quanti-quali com predominancia

qualitativa é adequada porque a investigacdo se desenvolveu numa perspectiva
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compreensiva e interpretativa. Nesse tipo de a¢édo, o pesquisador deve ter uma
postura critica no que tange a percepcéo e assimilacdo de indicadores que o

auxiliardo na clarificacéo das varias facetas do problema de pesquisa.

Em relacdo aos fins, este € um estudo exploratorio, pois, conforme
Goulart (2002, p. 11), tem, “fundamentalmente, o objetivo de desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, visando a formulagdo de problemas
mais precisos e hipodteses pesquisaveis para estudos posteriores”. Buscou-se
esclarecer relacdes a partir de categorias ainda ndo exatamente delimitadas, no

gue tange a escolas particulares.

Para as andlises deste artigo foram utilizados alguns estudos de casos,
que, segundo Yin (2004), caracterizam-se por observacoes. Eles permitem uma
investigacdo na qual se preservem as caracteristicas holisticas e significativas
dos eventos da vida real, como os eventos esportivos. Outra caracteristica do
estudo de casos, que se aplica especialmente ao realizado nesta pesquisa,
consiste na investigagdo de um fendmeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o
contexto ndo sdo claramente evidentes. O objeto de andlise deste estudo foram

estudos de casos multiplos.

Os instrumentos utilizados para a coleta de dados foram os artigos e as
dissertacdes selecionados de acordo com os critérios explicados.

Analise dos dados

Inicialmente, foram lidos todos os trabalhos que fizeram parte desta meta
pesquisa, preenchidos os formuléarios de coleta das variaveis selecionadas e
construidos os quadros sindpticos. Posteriormente, foi realizada uma analise
descritiva das variaveis de estudo. Os itens foram comparados um a um, e 0s
semelhantes foram categorizados e agrupados em subgrupos, seguindo a
classificacdo previamente estabelecida. Isto possibilitou que fossem
identificadas as concordancias e as divergéncias dos autores sobre o tema

estudado.

12 Vol.6 * n®1 « junho 2012



Revista do Programa de Pés-graduacdo em Comunicacao

Universidade Federal de Juiz de Fora / UFJF
ISSN 1981- 4070

LUMINA

Assim, ap0Os andlise dos artigos selecionados, foram encontrados os

resultados descritos nos quadros abaixo.

caracteristicas dos autores que fizeram parte desta reviséo.

O Quadro 2 apresenta as

QUADRO 2: Caracteristicas dos autores que fizeram parte da revisédo

Literatura Profissédo Qualificacdo Areade formacdo Areade Atuacéo
1- MATTAR (2007) Professor Mestre Esporte e Académica e Empresarial
Administracdo com (Sécio da Agéncia de
énfase em Marketing  Marketing, pesquisa e
patrocinios)
2- SILVA (2007) Professor e Mestre Economiae
Consultor Administracdo Académica e Empresarial
3- SAAR (2009) Mestre Comunicacao Social
Professor e Académica (Enfase em
Coordenador comunicagao esportiva,
marketing, publicidade e
propaganda.
4- BRANCHI (2002) Mestre Administragdo
Diretor de Académica e Empresarial
Faculdade, (énfase em marketing,
consultor e socio da marketing esportivo,
NS Consultoria empreendedorismo e
Empresarial patrocinios esportivos.
5-TEITELBAUM Professor Mestre Administragdo
(1997)
Gerente de solu¢bes Académica
técnicas na IBM e
6- FERNANDEZ Professor Mestre Administragdo
(2008)
Coordenadora de Académica (énfase em Gestdo
Curso e Professora de Projetos em Tl e Marketing
7- BRITO (2006) Mestre Comunicacao do Esporte).
Professor Académica (Enfase em
8- MYSKIW (2006) Mestre Educacdo Fisica e Administracdo e Marketing)
Administracdo
Professor Académica (Enfase em
9- MACHADO; ZEM Informacéo Informacéo nao Educacéo Fisica e
(2004) né&o encontrada Administragéo)
Professores encontrada

Informacédo ndo encontrada

Fonte: dados de pesquisa

Foi constatado nas nove referéncias que a maioria, 8 em 9 dos autores,

sdo professores e atuam na area académica, pesquisadores na area da

Administracéo e possuem a qualificacdo de mestre.
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LUMINA

O Quadro 3 apresenta as caracteristicas das publicacdes que fizeram

parte deste estudo. Foram verificados a literatura e o ano das publicacdes, fonte,

delineamento e o tipo de publicagao.

QUADRO 3: Caracteristicas das publicacdes que fizeram parte do estudo

Literatura

Fonte

Delineamento

Tipo de
Publicacéo

MATTAR (2007)

SILVA (2007)

SAAR (2009)

BRANCHI (2002)

TEITELBAUM (1997)

FERNANDEZ (2008)

BRITO (2006)

MYSKIW (2006)

MACHADO; ZEM (2004)

Biblioteca Digital
Brasileira (BDTD)

Biblioteca Digital
Brasileira (BDTD)
Biblioteca Digital
Brasileira (BDTD)

Biblioteca Digital
Brasileira (BDTD)

Biblioteca Digital
Brasileira (BDTD)

Biblioteca Digital
Brasileira (BDTD)

Biblioteca Digital
Brasileira (BDTD)

Biblioteca Digital
Brasileira (BDTD)

Busca reversa

Estudo exploratério, método:
pesquisa conclusiva descritiva

Estudo primario e secundario,
método qualitativo e
guantitativo. Revisdo
integrativa da literatura
Estudo situacional de caso
Estudo de caso; pesquisa
exploratéria

Estudo exploratério

Pesquisa exploratoria e
estudos de casos multiplos
Estudo de caso

Abordagem estruturalista
sistémica, método qualitativo e
guantitativo. Pesquisa

exploratéria

Pesquisa diagnostico

Dissertagdo

Dissertagdo

Dissertacao

Dissertagdo

Dissertagdo

Dissertagdo

Dissertagdo

Dissertagdo

Artigo

Fonte: dados de pesquisa

Conforme o Quadro 3, das nove publicacdes, oito sdo dissertacbes e

foram encontradas na base de dados da Biblioteca Digital Brasileira e tem-se

apenas um artigo que foi encontrado na busca reversa. Todas as publicacbes

pertencem ao periodo de 1997 a 2009, mas seis delas sdo de 2006 a 2009, ou

seja, s&o mais recentes.

Quanto aos delineamentos das publicagdes,

cinco sdo pesquisas

exploratdrias, quatro sdo estudos de caso, uma pesquisa diagnéstico e uma

revisao integrativa da literatura.
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O Quadro 4 mostra a distribuicdo dos artigos e das disserta¢des conforme

os beneficios mercadoldgicos do evento esportivo.

QUADRO 4: Eventos esportivos como importante

ferramenta mercadoldgica

Literatura dos autores

Beneficios mercadoldgicos do evento esportivo

1- MATTAR (2007)

2- SILVA (2007)

3- SAAR (2009)

4- BRANCHI (2002)

5- TEITELBAUM
(1997)

6- FERNANDEZ
(2008)

7- BRITO (2006)

8- MYSKIW (2006)

Importante ferramenta mercadoldgica devido as a¢Ges de marketing que visam
elevar o indice de lembranca e visibilidade da marca, criar identificagdo com o
mercado-alvo, aumentar a lealdade da marca e estimular as vendas.

Os eventos esportivos proporcionam as empresas patrocinadoras um excelente
retorno sobre o investimento, pois eles dao visibilidade e valores positivos a
marca, além de oportunidades de relacionamentos e, principalmente, retorno
comercial.

Em evento esportivo, podem-se comercializar as placas de publicidade, baldes,
tuneis inflaveis, placares eletronicos, torcidas organizadas, enfim, todas as
ferramentas de divulgacdo de marcas e produtos. Essas estratégias, bem
utilizadas, aumentam a visibilidade da marca e a captagdo de novos publicos-
alvo.

Todos os executivos entrevistados disseram que o evento esportivo traz como
principal resultado o aumento da visibilidade da marca, como também,
melhorias da imagem da empresa e em longo prazo a lealdade dos
consumidores e consequentemente aumento do nimero de vendas.

Os eventos esportivos sdo Otimas ferramentas de divulgacdo de uma marca,
pois possibilitam sua visibilidade e retorno positivo de imagem para a empresa
patrocinadora.

Os eventos esportivos possibilitam que as empresas exponham seus produtos em
um ambiente emotivo e entretido, em que ha, naturalmente, uma propensao ao
consumo, além dos patrocinadores associarem sua imagem a pratica esportiva
emprestando para seus produtos valores de afeicédo e fidelidade que o esporte
possui. Os campeonatos de futebol possuem um apelo global e permeiam todas
as classes sociais sem nenhum carater excludente o que permite aumentar a
receita das empresas patrocinadores deste tipo de evento.

Eventos esportivos podem gerar um bom retorno para seus investidores e,
guando bem organizados, possibilitam que os publicos internos e externos de
uma empresa fixem positivamente a imagem corporativa desta. A pratica da
promocdo de eventos esportivos como uma estratégia de marketing eficiente,
proporciona as empresas suporte na divulgacdo de sua marca, alavancagem
econdbmica e financeira e, como estratégia de relacionamento entre os seus
diversos publicos, captacdo de novos clientes, assim como fidelizacdo dos
clientes ja existentes.

Os campeonatos esportivos permitem que a marca do patrocinador seja exposta
varias vezes em um jogo e de maneira muito mais barata, comparando-se a
compra da midia. Eles fazem com que o torcedor, publico da empresa, tenha
simpatia com as empresas patrocinadoras. Os patrocinadores também tém
retorno de institucionalizacdo da marca, o que possibilita: melhorar a imagem, o
conceito publico, apresentar o produto/empresa, ampliar a lembranca da marca,
posicionar/reposicionar a marca na mente dos consumidores, segmentar o
mercado, aumentar a popularidade junto a seu publico-alvo e ampliar e
melhorar a rede de relacionamento.
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MACHADO; ZEM Quando questionadas sobre os principais beneficios, 50% das instituicbes

responderam que a maior visibilidade para a instituicdo é o principal beneficio
(2004) - , . .

obtido através do patrocinio esportivo. Como exemplo, observam-se o aumento
do reconhecimento publico e o reforco da imagem corporativa como o0s
principais objetivos do marketing esportivo, assim como o envolvimento das
empresas com a comunidade, além da possibilidade de aliar credibilidade ao
produto com a associacdo a qualidade e emocdo do esporte, fatores estes ja
utilizados por 84% das instituicdes de ensino que responderam a pesquisa e
indicaram tais informacBes como principais objetivos de seus projetos de
patrocinio esportivo.

Fonte: dados de pesquisa

Conforme os autores que fizeram parte da amostra, pode-se constatar
que os eventos esportivos propiciam diversos beneficios mercadologicos as
empresas. Entre esses beneficios, os mais citados foram: visibilidade da marca
(8 aparigdes); melhora da imagem da empresa (7 apari¢des); aumento da
lealdade a marca e melhora no relacionamento empresa versus cliente (6
aparicdes); estimulo as vendas (5 apari¢des); captacdo de novos clientes (3
aparicdes), ambiente favoravel (3 aparicdes); e elevacéo do indice de lembranca

da marca (2 aparicgoes).

O Quadro 5 sintetiza os beneficios mercadoldgicos encontrados na

amostra e relaciona-os com os autores e 0 numero de aparigdes.

QUADRO 6: Beneficios mercadoldgicos mais citados
pelos autores e 0 numero de aparicdes

NuUmero de

Beneficios mercadoloégicos Autores .
aparicoes
Visibilidade da marca MATTAR (2007); SILVA (2007); 08
SAAR (2009); BRANCHI (2002);
TEITELBAUM (1997); BRITO (2006)
MYSKIW (2006); MACHADO; ZEM
(2004)
Melhora na imagem SILVA (2007); BRANCHI (2002); 07
da empresa TEITELBAUM (1997);
FERNANDEZ (2008); BRITO (2006);
MYSKIW (2006); MACHADO; ZEM
(2004)
Aumento da lealdade a marca MATTAR (2007); SILVA (2007); 06
e melhora no relacionamento BRANCHI (2002); BRITO (2006);
empresa versus cliente MYSKIW (2006); MACHADO; ZEM
(2004)
Estimulo as vendas MATTAR (2007); SILVA (2007); 05

FERNANDEZ (2008); BRITO (2006);
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BRANCHI (2002);

Captacao de novos clientes SAAR (2009); BRITO (2006); 03
MYSKIW (2006)

Ambiente favoravel FERNANDEZ  (2008); MYSKIW 03
(2006)
MACHADO; ZEM (2004)

Elevado indice de lembranca MATTAR (2007); MYSKIW (2006) 02

da marca

Fonte: dados de pesquisa

A seguir, serdo descritos como 0s autores da amostra percebem os

beneficios acima, a partir dos critérios escolhidos.

a) Visibilidade da marca

Das nove publicagbes, oito autores: Mattar (2007), Silva (2007), Saar
(2009), Branchi (2002), Teitelbaum (1997), Brito (2006), Myskiw (2006) e
Machado; Zem (2004), relataram a visibilidade da marca como um dos
principais beneficios alcancados quando se patrocina/organiza um evento
esportivo. Para eles, esse fator proporciona as empresas 6timo retorno sobre o

investimento aplicado.

Mattar (2007) ainda acrescenta que o0s patrocinadores percebem o0s
eventos esportivos como um instrumento capaz de gerar midia esponténea. Saar
(2009), Silva (2007) e Myskiw (2006) complementam que a visibilidade da
marca esta diretamente relacionada com a publicidade/midia que seré utilizada
no evento esportivo: quanto maior a divulgagdo/midia, maior sera a
visibilidade. Dos entrevistados, 83% na pesquisa de Silva (2007) e a maioria dos
entrevistados de Myskiw (2006) afirmaram que a importancia da midia nos

eventos esportivos € alta e é ela que proporciona a visibilidade da marca.

Para os autores da amostra Mattar (2007), Silva (2007), Saar (2009),
Branchi (2002), Teitelbaum (1997), Brito (2006), Myskiw (2006), Machado e
Zem (2004), os eventos esportivos de sucesso sdo uma excelente maneira de
divulgar a marca, pois a valorizam, trazem grande visibilidade a ela e tornam a
organizagdo mais conhecida. Essa afirmacdo confirmam os autores da
literatura: Kotler (1998), Giacomo (1997) e Melo Neto (2003).
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b) Melhora na imagem da empresa

Conforme Silva (2007), Myskiw (2006), Teitelbaum (1997), Brito (2006),
Branchi (2002), Fernandez (2008) e Machado e Zem (2004), a fixacdo da marca
dentro de um evento esportivo proporciona um excelente retorno institucional
para a empresa: melhora a imagem (Myskiw, 2006); a credibilidade
(Fernandez, 2008) e Machado; Zem, 2004); a reputacdo (Brito, 2006); a fixacdo
da marca e a confianga (Silva, 2007); a notoriedade e a simpatia (Teitelbaum,
1997); e fortalece e reforga o conceito (Branchi, 2002).

Um dos entrevistados de Branchi (2002, p. 61) complementa que o
fortalecimento da marca € gerado por acfes constantes e duradouras e que 0s
patrocinadores buscam: “[...] fortalecer a imagem, a marca, e por isso, 0S
resultados sdo de longo prazo... E, as vezes, o retorno ndo termina quando o
evento acabou, ele vem mais adiante. O esporte ndo termina, o esporte continua

sempre e a imagem vai ficando.”

Com relacdo a melhora da imagem da empresa, conforme os autores da
amostra: Silva (2007), Saar (2009), Branchi (2002), Teitelbaum (1997), Brito
(2006), Myskiw (2006), Machado e Zem (2004), os eventos esportivos sao
otimas ferramentas para criar conceitos, promover e elevar a imagem da
organizacao (Vavra (1993), Giacomo (1997), Klein (2002), Melo Neto (2003)).
Melo Neto (2003) acrescenta que devido a forca dos eventos, as marcas tém

aumentado sua exposi¢cdo na midia e sdo construidas, refeitas e consolidadas.

c) Aumento da lealdade a marca e melhora no relacionamento empresa
versus cliente

Brito (2006), Mattar (2007), Branchi (2002) e Silva (2007) salientam
que a promogdo de eventos esportivos € uma importante estratégia de
fortalecimento do relacionamento empresa versus cliente. Para Brito (2006),
ela reflete na fidelizacé@o e para Branchi (2002), na lealdade dos consumidores.
Myskiw (2006) afirma que a segmentacdo de mercado que o futebol
proporciona e a simpatia com que o0s torcedores ficam pela empresa

patrocinadora favorecem o bom relacionamento dela com seu publico-alvo.
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Ja na pesquisa realizada por Machado e Zem (2004), 16% dos
entrevistados informaram que o relacionamento com a comunidade é o
principal beneficio conquistado pelo patrocinio do evento esportivo. Para 16%, é

a fidelizacdo com o publico-alvo.

Para melhorar o relacionamento empresa versus cliente, segundo Mattar
(2007), Silva (2007), Branchi (2002), Brito (2006), Myskiw (2006), Machado e
Zem (2004), os eventos esportivos sdo excelentes locais para a empresa se
aproximar de seus clientes atuais e potenciais. I1sso é confirmado pelos estudos
de Kotler (1998), Melo Neto (2003) e Giacomo (1997). Melo Neto (2003)
complementa que os consumidores, ao participarem de um evento, criam uma
ligacdo com a marca e, a partir desse momento, o patrocinador estabelece uma

relacdo com seu publico-alvo.

d) Estimulo as vendas

Como mostram Mattar (2007), Brito (2006) e Silva (2007), o aumento
das vendas é resultado das a¢Oes eficientes de marketing realizadas nos eventos
esportivos e dos beneficios que elas geram principalmente a marca e ao

relacionamento do publico-alvo com os patrocinadores.

Para Fernandez (2008), o ambiente emotivo e entretido favorece o
publico a consumir os produtos/servicos da empresa. Ja para Branchi (2002), o
aumento das vendas vem em longo prazo, ap6s a empresa conquistar a lealdade
e a preferéncia dos consumidores. Para Silva (2007), Fernandez (2008), Brito
(2006), Mattar (2007), Branchi (2002), autores da amostra, 0s eventos bem-
sucedidos valorizam a marca do patrocinador/organizador e consequentemente,
influenciam, naturalmente, os consumidores a comprarem os produtos/servicos
da empresa. Isso é confirmado pelos autores Cesca (1997), Giacaglia (2003) e
Melo Neto (2003).

e) Captacéo de novos clientes

De acordo com Saar (2009), as publicidades, quando bem utilizadas nos

eventos esportivos, facilitam e aumentam a captacdo de novos publicos-alvo.
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Para Myskiw (2006), a ampliacdo da rede de relacionamento esta diretamente
relacionada ao retorno de institucionalizacdo da marca que 0s eventos
esportivos trazem aos patrocinadores/organizadores. Para Brito (2006), o
evento esportivo bem organizado € um valioso instrumento de captacdo de
novos clientes, pois possibilita que as pessoas conhecam a estrutura da empresa

e favorece a compra dos servigos/produtos que ela oferece.

De acordo com Saar (2009), Brito (2006) e Myskiw (2006), autores da
amostra, os eventos esportivos sdo 6timos locais para captar novos clientes. Eles
facilitam a interacdo e o relacionamento entre empresa e consumidor, além de
poderem gerar empatia com a marca. Essa constatagido confirmam os autores da
literatura: Giacaglia (2003), Giacomo (1997) e Melo Neto (2003).

f) Ambiente favoravel

Segundo Fernandez (2008), o evento esportivo possui um ambiente
favoravel as empresas patrocinadoras, pois, a0 mesmo tempo em que ele
entretém e gera sensacdes com o publico presente, ele faz como que esse publico
associe o0 sucesso do evento e do esporte a marca da empresa. Para Machado e
Zem (2004), a credibilidade do servigo/produto da empresa é aumentada
guando se associa @ marca a emog¢ao que 0 esporte possui, com a qualidade e
com o sucesso do evento esportivo. Myskiw (2006, p.101) cita que “[...] o esporte
€ 0 ambiente que tenta estabelecer um conjunto especifico de discursos com a
finalidade de somar ‘atributos™. O futebol, por si sO, agrega valor ao servigo,

produto, marca e a empresa.

Para Myskiw (2006), Machado; Zem (2004) e Fernandez (2008), os
eventos esportivos produzem sensacdes e grandes emocdes no publico. Estes
associam o bem-estar gerado pelo evento e pelo esporte ao valor da marca, o que
proporciona a ela maior credibilidade e prestigio. Isso confirmam Britto e
Fontes (2002), Giacomo (1997) e Melo Neto (2003), autores da literatura.
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g) Elevacéo do indice de lembranca da marca

Segundo Mattar (2007) e Myskiw (2006), evento esportivo é um
excelente meio para as organizacfes apresentarem seus produtos e servigos e
ganharem lugar na mente dos consumidores, porque ele aumenta a imagem

institucional da empresa.

Consideracdes finais

De acordo com os levantamentos obtidos neste trabalho, conclui-se que o
evento esportivo vem aumentando seu espaco na area de comunicacdo e
marketing, por trazer diversos beneficios mercadoldgicos aos clubes, as

academias e as organizagdes em geral.

O evento esportivo € uma estratégia bastante eficaz de marketing
institucional, uma vez que agrega valor, da credibilidade e visibilidade a marca,;
cria identificacdo com o mercado-alvo, favorecendo o relacionamento da
empresa com o publico, além de trazer retorno financeiro e comercial aos
organizadores/patrocinadores. Por tudo isso e por ser uma forma de divulgacgao
mais barata, comparando com outras midias, e de atingir em um sé evento um

grande numero de pessoas, essa ferramenta tem sido frequentemente utilizada.

Em relacdo a empresa escolar, embora nenhum dos artigos ou
dissertacbes tenha tratado desse nicho, as conclusbes a que as pesquisas

chegaram podem ser transportadas para a escola.

Deve-se ressaltar, entretanto, que o marketing de eventos esportivos ndo
deve substituir completamente a publicidade e outras a¢bes de marketing. E
necessario que haja atividades integradas de comunicacdo para potencializar
ainda mais os resultados almejados pelas organiza¢cdes. Mesmo investindo
fortemente em eventos, ndo se devem deixar de lado as campanhas publicitarias

convencionais.

Também é importante destacar que, ao organizar/patrocinar um evento

esportivo, a empresa deve ter em mente, claramente, os resultados que deseja
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alcancar e verificar se o tipo de evento em questdo atraird seu publico-alvo e

atingira seus objetivos.

Tendo-se em mente que o que mais divulga a imagem de uma
organizacdo é a qualidade de seus produtos/servi¢cos, o enfrentamento efetivo
da competitividade pode ter uma grande ajuda pelas a¢ées de marketing. Como
se trata de um tipo de cliente que esta inserido numa cultura da saude, da
aparéncia fisica e do esporte, o marketing de eventos esportivos tem

aplicabilidade na projecéo da instituicéo escolar.

Por meio da literatura encontrada e da amostra utilizada, p6de-se
perceber que marketing de eventos esportivos é um tema relativamente recente
e que, apesar da quantidade restrita de publica¢cbes, cada vez mais € crescente o
uso dessa ferramenta. Sugerem-se novos estudos nesta area, que possam
complementar e comprovar, qualitativa e quantitativamente os resultados

encontrados neste trabalho.
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