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MARKETING NO ESPORTE: UMA ANALISE DAS ACOES DE SUCESSO DO
SPORT CLUB INTERNACIONAL DE PORTO ALEGRE-RS

Fabricio Silva Barbosa®
RESUMO

O marketing esportivo tem se constituido como uma area sobre a qual ainda se
apresentam poucos estudos formais. As acfes de marketing esportivo tornaram-se
uma grande ferramenta de negécios, que vem sendo utilizada por empresas ligadas
ao segmento, em especial no futebol. E grande o universo de empresas
patrocinadoras que desejam tornar sua marca mais forte, vinculando-se a imagem
de clubes de futebol com marcas consolidadas. Este trabalho teve como objetivo
analisar as principais estratégias de marketing esportivo utilizadas pelo Sport Clube
Internacional de Porto Alegre/RS. Esta pesquisa, de carater qualitativo, exploratorio,
teve como método a aplicacdo de um estudo de caso. Os resultados apontam para
existéncia de um planejamento de marketing bem estruturado, implementado com a
utilizacéo de diferentes estratégias, em especial das redes sociais.

Palavras-chave: Marketing esportivo; Internacional; Futebol; eventos esportivos.

1 Introducéo

E significativo o impacto econdémico verificado nas principais economias
mundiais por ocasido do crescimento do setor de servicos. Presentes nos mais
diversos setores da economia, 0S servigcos contribuem com o surgimento de
diferentes tipos de organizacdes que, para se estabelecerem em um mercado téao
concorrido, procuram incorporar em seus perfis diferentes tipos de vantagens
competitivas que terdo um papel primordial na captacdo de clientes. Para Fuchs
(1968), o mundo ocidental encontra-se inserido no que se convencionou chamar de
sociedade de servicos ou economia de servi¢os. Esta definicdo introduzida ha duas

décadas indica que mais da metade do Produto interno Bruto — PIB mundial é
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produzido no setor de servicos. No Brasil, segundo dados do IBGE, o setor de
servicos corresponde a 70% do PIB e também é responsavel por 75% dos empregos
formais no pais. O setor de servicos, além de gerar de milhares de empregos diretos
e indiretos, ajudou a alavancar a economia, contribuiu para que houvesse um
aumento da competitividade interna e externa e fez com que o progresso tecnoldgico
fosse acelerado (BRASIL, 2013).

Inserido no setor de servi¢cos, o segmento desportivo € um dos segmentos
gue mais cresce em nivel mundial. O setor de eventos movimentou nos ultimos anos
aproximadamente um trilhdo de ddlares. Nos Estados Unidos, a industria esportiva
movimenta aproximadamente U$$ 613 bilhdes por ano, 0 que representa
aproximadamente 6,7 do PIB americano, numeros que colocam o segmento a frente
inclusive da industria automobilistica (IBME, 2013). No Brasil, os numeros referentes
ao segmento esportivo também séo representativos. O setor responde por 3,3% do
Produto Interno Bruto nacional, movimentando aproximadamente R$ 31 bilh&es por
ano (IBME, 2013). Ainda com relagdo ao Brasil, o mercado encontra-se aquecido
principalmente apds a confirmagdo do pais como sede das principais competi¢cdes
esportivas mundiais: a Copa do mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016.
Estes eventos impulsionardo diversos setores da economia, além de impactarem
diretamente nos numeros relacionados ao turismo de eventos, alavancado por
ocasido da realizacdo desses megaeventos esportivos. Diante dos numeros
apresentados, verifica-se a existéncia de um mercado altamente rentavel e em plena
curva ascendente. Contudo, para que as organizagfes logrem sucesso em suas
atividades comerciais, existe a necessidade de que acbes mercadoldgicas sejam
pensadas, planejadas e executadas de forma adequada visando o resultado
esperado. O marketing esportivo surge como uma ferramenta de negocios com a
finalidade de auxiliar as organizacées em todas as fases do processo, ou seja,
desde a concepcdo do projeto até a chegada ao consumidor final. O marketing
esportivo € muito mais do que captar patrocinios, realizar eventos com o objetivo de
divulgar exaustivamente a marca e implementar acées de merchandising nos
eventos.

Com base nesta discussédo, o0 presente artigo tem como objetivo estudar as

acOes de marketing esportivo tomando como objeto de estudo o Sport Club
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Internacional, da cidade de Porto Alegre/RS. Considerado um dos grandes times do
Brasil, o SCI possui um departamento de marketing ativo, o que lhe assegura a
quantidade de 107 mil socios cadastrados (INTERNACIONAL, 2013). Estes nimeros
refletem o trabalho e as excelentes acdes de marketing esportivo implantadas pela
diretoria de Marketing do clube. De carater qualitativo, exploratoria, a presente
pesquisa teve como método a aplicagdo de um estudo de caso que buscou analisar
as acbes de marketing utilizadas pelo Sport Clube Internacional. Inicialmente seré
apresentando um referencial teérico endossado por diversos autores estudiosos das
tematicas: marketing, marketing esportivo e marketing para eventos. Em seguida é
feita uma breve caracterizacdo do objeto de estudo, apresentacdo dos dados
coletados por meio da entrevista semiestruturada, e por fim sdo mostradas as
analises referentes ao planejamento de marketing esportivo desenvolvido pelo Sport

Club Internacional.

2 Reviséo da Literatura
2.1 Marketing estratégico orientado para o mercado

Entende-se por uma deciséo estratégica qualquer alternativa que resulte em
uma nova maneira que permita que as organizacbes consigam otimizar oS seus
recursos basicos. E fato que nem toda decis&o estratégica é de longo prazo, embora
seja indispensavel que seja de longo alcance (GRACIOSO, 2012). A nocao de
marketing é apresentada pela American Marketing Association como:

[...] o processo de planejamento e execugdo da concepgédo, precificacao,
promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigos a fim de criar intercAmbio

com grupos-alvo que satisfagam objetivos individuais e organizacionais
(BALLOU, 2004: 42).

De acordo com o entendimento de Varadarajan (2010), a evolucdo do
marketing estratégico como uma area de estudo é claramente percebida a partir do
momento em que se verifica uma confluéncia de perspectivas, paradigmas, teorias,
conceitos, principios e métodos que compreendem esta area do conhecimento como

um campo ligado diretamente a gestdo e a organiza¢des industriais e econémicas.
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Hunt (1983) conceitua o marketing como sendo uma ciéncia comportamental que
visa explicar as relagbes de trocas. O autor afirma ainda que estas relagdes sao
pautadas em principios norteadores que procuram consolidar as experiéncias entre
consumidores e fornecedores. De acordo com Day (1994), marketing concept, a
orientagdo para o0 mercado, representa a visdo direcionada entre empresas e
consumidores. Assim, a capacidade de atingir vantagem competitiva na prestacao
de servicos significa prever as necessidades do mercado e se antecipar as
mudancas. Para isso, o marketing estratégico contribui, ja que orienta as decisfes a
serem tomadas, tanto no nivel corporativo, como nas unidades de negécios e
operagOes internas (WEBSTER, 1992). Para Anderson (1981), o maior objetivo do
planejamento estratégico € o de criar condicbes favoraveis para que a empresa
cresca de forma equilibrada. O autor aponta ainda que este equilibrio apresenta
duas conotacdes: a primeira € relacionada aos recursos e fatores internos de uma
empresa, especificamente referindo-se aos recursos materiais e humanos da
organizagao; e a segunda faz referéncia direta ao mercado externo, tais como a
concorréncia, os mercados e os fornecedores. Gracioso (2012) explica que o
principal fator que distingue o planejamento estratégico orientado para o mercado
seria a metodologia de analise utilizada quando da elaboracdo do plano. O autor
pontua que muito mais importantes que as estratégias utilizadas em um sistema de
planejamento estratégico orientado para o mercado, sdo os resultados que podem

ser esperados por ocasido da implantacédo desta metodologia.
2.2 Marketing para eventos esportivos como ferramenta de negdcios

Os eventos esportivos pertencem a um mercado altamente complexo devido
ao leque de organizacGes interessadas em promover este tipo de eventos. A
complexidade € notoéria quando verificado o interesse de entidades internacionais,
organizacfes da midia, empresas envolvidas com patrocinio de eventos esportivos,
marketing de esportes e gerenciamento de tecnologia de esportes. E importante
considerar que 0s eventos esportivos possuem uma dimensdo nacional e outra

internacional, existindo em ambas o risco de incerteza com relacdo a qualidade e
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expectativas relacionadas aos niveis de apoio de expectadores (WATT, 2004).
Segundo os preceitos de Bahl (2004: 18) um evento pode ser definido como:

Um acontecimento que ocorre a partir de um motivo e de atividades
programadas a serem desenvolvidas em um local e tempo determinados,
congregando individuos com interesses e objetivos comuns, de mobilizagao
da cadeia produtiva e de servicos publicos de uma localidade.

Segundo Allen et al (2008: 4), evento € um °“ritual, apresentagdo ou
celebracdo especifica, que tenha sido planejada com o intuito de marcar datas
especiais ou atingir objetivos e metas de cunho social, cultural ou corporativo”.
Para Rao & Steckel (1998), o marketing estratégico pode ser considerado uma
ferramenta de planejamento que tem como objetivo realizar uma analise detalhada
do mercado. Segundo os autores, 0 senso de julgamento dos profissionais de
marketing, em especial de eventos, ndo sdo suficientes para algumas tomadas de

decisdes. Nesta perspectiva, Allen et al (2008: 97) afirmam que

as decisfes inteligentes de marketing surgem a partir de uma andlise das
atividades da concorréncia onde o evento ocorre, além de uma andlise dos
recursos internos da organizacéo do evento.

Conforme Getz (2008), os eventos podem ser classificados em eventos de
dominio publico e em eventos de dominio privado. Inseridos nos eventos de dominio
publico encontram-se as feiras, os eventos religiosos e 0s eventos esportivos. Na
categoria de eventos privados encontram-se as festas, 0s eventos sociais e 0sS
eventos com finalidades especificas.

Para um entendimento mais completo sobre o conceito de marketing
aplicado ao contexto da organizacéo de eventos, recorre-se a Hall (1977), citado em
Pedro et al (2007: 61). Segundo Hall,

marketing é a fungdo da gestdo de eventos que pode estabelecer contacto
com o0s participantes e visitantes (clientes) do evento, captar as suas
necessidades e motivacdes, desenvolver produtos que atendam a essas
necessidades e elaborar um programa de comunicacdo que expresse 0
propésito e os objetivos do evento.
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Hoyle (2008) explica que para que um evento possa ir ao encontro das
necessidades, motivacbes e expectativas do seu publico alvo, € de extrema
importancia que, no ambito do marketing, a teoria dos trés “Es” do marketing —
entretenimento, emocéo e empresa — seja implementada de forma harmoniosa. O
autor explica ainda que estes elementos sdo fundamentais para que qualquer
evento alcance o éxito desejado: o entretenimento faz parte do nosso dia a dia, e um
evento para ser considerado atrativo deve possuir diferenciais que séo facilmente
identificados pelas pessoas; a empresa assume um papel primordial de oferecer
produtos diversificados; e, com relagdo a emocédo, Hoyle (2008: 4) afirma que “a
emocdo pode parecer intangivel, mas é real, € a chave para venda de um evento

memoravel”.
2.3 Marketing no &mbito esportivo

Os estadios, museus esportivos e arenas sao considerados patriménio a
partir do momento que passam a fazer parte das comemoracles, vitdrias e
conquistas do esporte ou clube que representam. Estas estruturas, além de
construirem um legado, remetem a um simbolismo que passa de geracao a geracgao.
Para que estes objetivos sejam alcancados, os gestores destas organiza¢cdes fazem
uso de fontes como histéria, nostalgia, memoria, mito e tradicdo (RAMSHAW,;
GAMMON, 2005; RAMSHAW, 2010; PINHEIRO; ALBERTON; CANCELLIER, 2012).
John (2002) explica que a natureza do esporte contribui para que as sedes destes
eventos tornem-se referéncias, o que faz com que aquela localidade atraia muitos
turistas, muito semelhante ao que acontece com o0s atrativos turisticos tradicionais.
Pinheiro, Alberton e Cancellier (2012) pontuam que a pratica ou a organizagcao de
eventos esportivos, assim como a visita a locais de praticas esportivas, estimulam o
deslocamento de pessoas para diferentes partes do mundo. Corroboram esta
premissa Pigeassou (2004), Delpy (1998), Gibson (1998; 2003) e Carvalho e
Lourenco (2008), quando reconhecem o turismo esportivo como uma tipologia de
turismo, realizando uma interconexao entre o turismo e o e o esporte.

Para que estas atividades desportivas alcancem o resultado esperado,

diversas acbes sdo empregadas como parte integrante do processo. Dentre elas, a
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utilizagdo do marketing esportivo apresenta-se como uma ferramenta de extrema
importancia para as organizagbes que prestam servicos ligados ao esporte. O
surgimento do marketing esportivo é, no entanto, questionavel: alguns autores
explicam ele teria surgido no Império Romano, outros citam o surgimento desta
atividade nos Estados Unidos e até mesmo na Italia. O fato é que, uma vez
verificado que alguém utilizou o esporte para divulgar e promover a sua marca ou
usufruiu do marketing com o objetivo de favorecer alguma modalidade esportiva,
este ja estava implementando o marketing esportivo (IBME, 2013). Para Bertoldo
(2000), o marketing esportivo seria um conjunto de atividades voltadas para a
realizacdo e divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associacdes, seja
através da promocdo de eventos ou pelos patrocinios destinados a clubes e
equipes. De acordo com Pitts e Stollar (2002), o marketing esportivo pode ser
definido como o processo de elaborar e colocar em pratica atividades de producéo,
precificacdo, promocéao e distribuicdo de produtos esportivos que devem satisfazer
as necessidades e desejos de consumidores, assim como satisfazer os desejos da
prépria organizacdo. A base do marketing esportivo, ainda segundo Pitts e Stollar
(2002), é constituida basicamente por quatro amplos campos de estudo: estudos
das Ciéncias Sociais, estudos da Comunicacdo, estudos de administracdo de
empresas e estudos esportivos. O marketing esportivo desenvolve seu corpo de
conhecimento a partir de algumas areas especificas destes campos de estudo.

O marketing esportivo evidenciou-se como a funcédo mais importante de um
negaocio relacionado ao esporte. Este fato deve-se principalmente ao crescimento da
industria esportiva, que se encontra longe de chegar ao declinio (PITTS; STOLLAR,
2002). Para Melo Neto (2003), € notorio que as empresas que investem no esporte
possuem algumas peculiaridades. Sao organizacdes possuidoras de marcas sdlidas,
e geralmente sdo empresas que estdo buscando a constituicho de uma nova
identidade para com o seu publico. Estas empresas também utilizam o esporte como
midia alternativa, o que vem a funcionar como um reforco no processo de
disseminacdo da marca e promocdo da imagem. Inseridas no marketing esportivo,
as acdes de patrocinio esportivo se constituem como uma de suas principais
funcdes. Para Schaaf (1996), o patrocinio esportivo nada mais € do que uma

estratégia de promocdo onde o0s esportes inserem-se nos mercados de consumo
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criando publicidade e lucro para consumidores corporativos e participantes em geral.
O conceito de patrocinio apresentado por Cadia (2004) descreve o patrocinio
esportivo como um investimento realizado por uma entidade publica ou privada em
um evento, atleta ou grupo de atletas com o objetivo de atingir publicos e mercados
diferenciados, recebendo em troca uma série de vantagens que variam entre a
promogéo, incremento da imagem da marca e consequentemente das vendas.

A fim de que estas estratégias alcancem o objetivo proposto em seus
projetos, alguns autores afirmam que existe a necessidade de que o foco seja o
futebol profissional até mesmo pela visibilidade e abrangéncia que 0 mesmo possuli.
Para Pitts & Stotlar (2002), na medida em que 0 esporte iniciou este processo de
comercializacao, é notorio que passou a fazer uso com mais frequéncia de técnicas
de administracdo esportiva e marketing esportivo, a ponto de superar suas
expectativas com relacdo aos lucros obtidos. Afif (2000) complementa este
pensamento quando compara o futebol inglés ao futebol brasileiro, indicando que
investimentos oriundos de empresas publicas e privadas sustentados por uma
legislacéo especifica rigorosa fizeram com que o futebol passasse por uma grande

transformacéao tornando-se mais profissional.
3 Metodologia

Para analisar as estratégias de marketing esportivo realizadas pelo Sport
Club Internacional, optou-se pela realizacdo de uma pesquisa exploratéria, com
abordagem qualitativa e com aplicacdo de estudo de caso como método. Vergara
(2011) explica que a investigacdo exploratdria € diferente de leitura exploratéria e
que por isso devem-se evitar comparac¢des entre as mesmas. A autora pontua que
as pesquisas exploratorias sao realizadas em areas com pouco conhecimento
acumulado e sistematizado, e explica ainda que, pela sua natureza de sondagem,
estas pesquisas ndo se admitem hipéteses; no entanto, € possivel que estas surjam
no decorrer da pesquisa. O carater exploratério permite a familiarizacdo do problema
com o intuito de torna-lo explicito, sendo muito comum, neste tipo de pesquisa, a
utilizacdo de dados fontes secundarias (BABBIE, 1998; DENCKER, 1998).
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Segundo Trivifios (1987), na pesquisa qualitativa, o ambiente natural € a

fonte direta dos dados, e o pesquisador € o instrumento-chave. Richardson (1999)

afirma que neste tipo de pesquisa se procura uma compreensao detalhada dos

significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelo entrevistado. Quanto ao

tempo em que os dados foram coletados, a pesquisa apresenta corte transversal

(cross-sectional). Para Sampieri et al. (1991: 2), o corte transversal acontece quando

“a coleta de dados ocorre em um sé momento, pretendendo descrever e analisar o

estado de uma ou mais variaveis em um dado momento”. Caso a coleta de dados

ocorresse em momentos distintos, originaria o corte longitudinal. O método utilizado

para coleta de dados foi 0 estudo de caso. Para Yin (2005, p. 32), estudo de caso é

uma investigagéo empirica sobre “[...] um fenbmeno dentro do seu contexto de vida

real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estao
claramente definidos”. O estudo de caso, nas palavras de Gil (2009: 5), trata-se de:

[...] um dos diversos modelos propostos para producdo do conhecimento

num campo especifico, assim como também o sdo o experimento e o

levantamento. E que, embora caracterizado pela flexibilidade, ndo deixa de

ser rigoroso, pois ndo pode ser considerado um tipo de pesquisa “mais light”

que se recomenda para quem ndo detém condi¢cBes para a realizacao de
um trabalho mais rigoroso.

A coleta de dados desta investigacao foi realizada através de uma entrevista
realizada com o diretor de marketing do Sport Clube Internacional. O instrumento
gue norteou a entrevista foi um questionario semiestruturado. Informacgdes
complementares foram obtidas através de pesquisa realizada no website do clube

objeto de estudo deste trabalho.

4 Resultado da pesquisa
4.1 Caracterizacao do objeto de estudo

O Sport Clube Internacional foi fundado pelos irméos Henrique Poppe Leéo,
José Eduardo Poppe e Luis Madeira Poppe, que chegaram a Porto Alegre na
primeira década de 1900 (INTERNACIONAL, 2013). Atualmente, o clube possui 107

mil sécios e tem como sede o Estadio Beira Rio. Considerado a casa dos torcedores
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colorados, o estadio encontra-se reforma para sediar os jogos da Copa do Mundo de
2014. O estadio sera transformado em um grande complexo esportivo sustentével
com capacidade para até 56.000 torcedores (INTERNACIONAL, 2013). A reforma
total do estadio est4 orgcada em 330 milhdes de reais, tendo como seus principais
investidores o BNDS, O Programa ProCopa 2014 e a Sociedade de Propdsito
Especifico (SPE), além de também contar com recursos do clube
(INTERNACIONAL, 2013).

4.2 Apresentacéo dos dados coletados

A Diretoria de Marketing do Sport Clube Internacional atua como um
departamento de prestacdo de servicos que tem como objetivo principal gerir todas
as atividades que envolvam a marca do clube. Além de atuar como “guardia da
marca”, a diretoria de marketing do SCI desenvolve atividades ligadas a captagéo e
manutencdo de receitas oriundas de patrocinios, realizacdo de eventos que
contribuem para consolidagcdo da marca no cenario esportivo, além de atuar nos
setores de publicidade, licenciamentos e franquias de marcas. Segundo o diretor de
marketing do SCI, também se encontram elencadas no rol de atividades realizadas
pela respectiva diretoria: a gestdo comercial do clube, a implantacdo de projetos que
assegurem a internacionalizacdo da marca, o gerenciamento de todos 0s processos
de licenciamento de franquias, a elaboracdo de projetos para realizacado de eventos
dentro do complexo esportivo do SCI, a elaboracdo de projetos amparados por
incentivos federais e estaduais, além da participacao ativa no processo de tomadas
decisbes que envolvam o planejamento estratégico do clube. O entrevistado
explicou que todo o planejamento estratégico do clube, incluindo o planejamento das
acOes de marketing da diretoria, € realizado tomando como base um periodo minimo
de dez anos para a sua total implementacdo. Este planejamento prevé o valor
estimado da receita que o clube espera alcancar, assim como as estratégias de
marketing que serao utilizadas neste processo. Com relacdo as acdes de captacao
de patrocinios, o entrevistado explicou que as mesmas acontecem de duas formas:
a primeira acontece quando o clube identifica uma oportunidade de negécio rentavel

para a empresa. Neste caso, a diretoria de marketing trabalha proativamente na
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captacdo do patrocinio. O segundo formato ocorre quando existe o interesse de
empresas em patrocinarem o SCI. Ocorrendo esta situacado, a diretoria de marketing
do SCI trabalha no sentido de propor produtos que sejam adequados ao perfil do
cliente, assim como as suas necessidades.

No que se refere aos eventos realizados no Estadio Beira Rio, 0 entrevistado
explicou que na maioria das vezes contam com a participacdo da diretoria de
marketing do clube, atuando desde a concepcdo do projeto, na captacdo de
patrocinios e durante a realizagdo do evento. Com relacdo aos eventos externos, o
SCI realiza a locagdo do espaco, e realiza assessoria durante as fases do evento,
objetivando deixar todo o processo de regularizacdo da parte burocratica do evento
em perfeitas condicbes. De acordo com o diretor de marketing do SCI, o
departamento de vendas do clube trabalha com metas e objetivos tracados
anualmente. O entrevistado aponta como fatores relevantes para o0s grandes
numeros alcancados pelo clube: o trabalho de uma equipe bem treinada e
conhecedora do produto que é vendido, assim como a politica de incentivos aos
colaboradores da empresa. Os profissionais que atuam no departamento de vendas
do clube possuem remuneracao fixa, mais comissdes sobre as vendas que sao
realizadas.

O Sport Club Internacional atualmente possui 107 mil sécios. O diretor de
marketing explicou que, para manter um namero tdo grande de sdécios, inimeras
estratégias de marketing sdo planejadas e desenvolvidas, dentre as principais:
descontos em uma grande quantidade de lojas de diferentes segmentos, planos de
milhagens, participacdo em programas motivacionais, sorteios diversos, além de o
sécio colorado possuir preferéncia na escolha de participantes das mais variadas
programacodes realizadas pelo clube. Para o entrevistado, é de extrema importancia
o trabalho de conscientizacdo do socio que € realizado por toda equipe do SCI. O
associado tem consciéncia da sua importancia, assim como do trabalho incanséavel
do clube em criar beneficios para retribuir a sua fidelidade. Na area da comunicacéo,
0 entrevistado explicou que o carro-chefe das campanhas promocionais do Sport
Club Internacional trabalha como foco na utilizacdo das redes sociais. Também séo
utilizados como ferramentas de comunicacao os veiculos institucionais do SCI, tais

como o website do clube, revista e jornal institucional, campanhas que tém como
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estratégia o marketing viral, além de fazer uso das midias tradicionais tais como TV,
radio e jornal. O entrevistado explicou que o uso destas ferramentas justifica-se pelo
fato das mesmas possuirem um grande alcance junto ao publico alvo do clube,
assim como pelo fato de necessitarem de um investimento com baixo custo. O
diretor de marketing do SCI pontuou que as acbes de marketing da diretoria de
marketing sdo sempre planejadas e implementadas de modo que venham a

satisfazer sempre o0 socio colorado, motivo maior da existéncia do clube.
5 Andlise dos dados coletados

Os dados apresentados nesta investigacdo evidenciaram o trabalho da
diretoria de marketing do Sport Clube Internacional. Verificou-se que esta diretoria
basicamente possui duas funcdes especificas: a primeira seria a de gerir 0s
interesses da marca de modo que assegure receita diante de qualquer possibilidade
de utilizacdo da mesma. A segunda grande funcdo da diretoria de marketing seria a
de planejar, desenvolver e implantar estratégias que resultem em receita para o
clube. Estas receitas podem vir através da captacdo de novos sécios, da realizacéo
de eventos internos e externos — no caso de eventos externos, a receita vem atraves
da locacao da infraestrutura do clube para a realizacdo dos mesmos — e também via
patrocinios e exploracdo da marca do Sport Club Internacional. A pesquisa também
apontou para a utilizacdo de um planejamento de marketing estratégico a longo
prazo. Ou seja, as acOes mercadolégicas do SCI sdo desenvolvidas levando-se
consideracdo um periodo de pelo menos dez anos, 0 que permite que ajustes sejam
feitos no decorrer do processo, se for verificada ineficacia diante dos objetivos
propostos.

Os dados também ratificaram o grande papel exercido pelas redes sociais
no quesito promocao de produtos. No ambito esportivo ndo seria diferente. As redes
sociais sdo as principais ferramentas de comunicacéo utilizadas pelo clube objeto de
estudo deste trabalho. Halligan e Shah (2010) comentam em sua obra que a
principal tarefa dos profissionais de marketing € promover os seus produtos com a
finalidade de que pessoas comprem. Para que esta tarefa seja cumprida a contento,

o profissional recorre ao auxilio de técnicas tradicionais, tais como: telemarketing,
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mala-direta, propaganda e impressa, entre outros. Ocorre que estas técnicas
tradicionais de marketing atualmente ja ndo séo tédo eficazes diante da verificagdo do
avanco dos recursos tecnologicos atuais. E ai que as redes sociais assumem um
papel de extrema relevancia, o de suprir a ineficiéncia das técnicas de comunicagéo
tradicionais.

Outro fator interessante verificado na pesquisa tem como foco o trabalho de
criacdo do relacionamento entre o clube e o socio. O Sport Club Internacional néo se
limita apenas a realizar a transposi¢cao dos conceitos do marketing tradicional para o
marketing esportivo. A pesquisa indicou que o clube diversifica as suas estratégias
de captacao de patrocinio de acordo com a oportunidade. Além da tradicional busca
de patrocinio junto a eventual parceiro em potencial para o clube, verificou-se
também que empresas consideradas patrocinadoras em potencial buscam o clube
com o objetivo de agregar valor a suas marcas junto a uma marca consolidada,
neste caso, um time de futebol com marca reconhecida. Redondo (1998) descreve
patrocinio como uma atividade empresarial que tem como objetivo principal
fortalecer a imagem de uma marca junto a um publico especifico e,
consequentemente, aumentar as vendas. O autor considera ainda que o patrocinio
pode ser considerado uma atividade paralela a publicidade tradicional. Os dados
sugerem ainda que o Sport Club Internacional compreendeu que 0s seus principais
clientes encontram-se em casa, desta forma, tem focado as estratégias de marketing

esportivo para 0s seus sOcios.
6 Consideracdes finais

O marketing esportivo aborda uma tematica relativamente nova no que diz
respeito aos estudos e pesquisas académicas envolvendo esta tematica. Entende-se
gue o marketing esportivo recebe uma grande influéncia do marketing tradicional. O
trabalho alcancou o seu objetivo a partir do momento em que, através da
apresentacdo dos dados coletados, foi possivel visualizar as principais estratégias
de marketing esportivo que jA se encontram consolidadas pelo clube objeto de
estudo deste trabalho. A pesquisa também ratificou a importancia das redes sociais

como veiculo de comunicacdo, capaz de promover produtos e servicos com uma
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grande abrangéncia. Percebeu-se também que o trabalho da diretoria de marketing
do clube pesquisado néo se limita apenas a promoc¢ao do clube; trata-se de um setor
de extrema relevancia dentro da organizacao, com atribuicbes que vao da gestao da
marca do clube, passando pela captacdo de patrocinios e realizacdo de eventos
institucionais. Merece destaque, além do planejamento de marketing esportivo bem
estruturado, a utilizacdo de técnicas de marketing de relacionamento que, além de
garantir a presenca cativa do sécio no clube, assegura a entrada de receitas para a
empresa. Por fim, verificada a auséncia de trabalhos formais envolvendo a temética
apresentada nesta investigacdo, sugere-se a realizacdo de novos estudos com
enfoque no marketing esportivo, considerando outros clubes de relevancia no

cenario nacional.
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