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Resumo

Este ensaio tedrico tem o objetivo de introduzir uma estrutura alternativa de um plano de
marketing esportivo para que os profissionais de marketing esportivo possam elaborar,
implementar e controlar as estratégias de marketing em eventos esportivos orientadas aos
torcedores-clientes. O modelo de plangjamento de marketing proposto concentra-se em trés
macro eixos: entendimento da situacdo, objetivos e publico-alvo e o composto de marketing
adaptado para eventos esportivos. O estudo qualifica a funcdo do marketing nos negoécios do
clube, posicionando esporte como um evento, um espetaculo e/ou uma experiéncia esportiva
aos torcedores, 0s 9 Ps - em destaque 0 ?P? de Physical -, e a dependéncia dos stakeholders
esportivos e ndo esportivos para a viabilidade dos eventos esportivos. Este estudo introduz o
desenho do fluxo de processos para a organizacdo de um plano de marketing esportivo
orientado ao torcedor e um modelo tedrico que apresenta as interagdes dos componentes do
plano.
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AREA TEMATICA: MARKETING

PLANO DE MARKETING PARA EVENTOS ESPORTIVOS.

MARKETING PLAN ADDRESSED FOR SPORTS EVENTS.
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Resumo

Este ensaio tedrico tem o objetivo de introduzir uma estrutura alternativa de um plano
de marketing esportivo para que os profissionais de marketing esportivo possam
elaborar, implementar e controlar as estratégias de marketing em eventos esportivos
orientadas aos torcedores-clientes. O modelo de planejamento de marketing proposto
concentra-se em trés macro eixos: entendimento da situacéo, objetivos e publico-alvo
e 0 composto de marketing adaptado para eventos esportivos. O estudo qualifica a
func@o do marketing nos negécios do clube, posicionando esporte como um evento,
um espetaculo e/ou uma experiéncia esportiva aos torcedores, 0s 9 Ps - em destaque
o ‘P’ de Physical -, e a dependéncia dos stakeholders esportivos e ndo esportivos para
a viabilidade dos eventos esportivos. Este estudo introduz o desenho do fluxo de
processos para a organizagdo de um plano de marketing esportivo orientado ao
torcedor e um modelo tedrico que apresenta as interacées dos componentes do plano.

Palavras-chave: Plano de Marketing Esportivo; Clubes Esportivos; Eventos
Esportivos.

Abstract

This theoretical essay aims to depict a model as well as an alternative structure of a
sports marketing plan so that sports marketing professionals can plan, implement and
control marketing strategies at sporting events focused on fan-customers. The
proposed marketing planning model is addressed to three macro-dimensions:
understanding the situation, objectives and target audience, and a marketing mix for
sporting events. The study qualifies the marketing as a function in the club's business,
positioning sport as an event, a spectacle or an experience to the fans, the 9 Ps -
drawing the attention to 'P' of Physical -, and the dependence on stakeholders (sports
and non-sports) for ensuring of sporting events. This study introduces a process flow
for planning a sports marketing plan based on fan perspective, and a theoretical model
that presents, at the end of the trial, the interactions and connections among the
components of the plan.

Keywords: Sports Marketing Plan; Sports Clubs; Sporting Events.
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1. Introducéo

No esporte, 0 marketing assumiu que a forma original de ver o clube esportivo,
0S jogos e os jogadores mudaram o processo de troca e a relacdo entre clube,
parceiros, patrocinadores e torcedores desde a década de 1990, uma vez que a
perspectiva do torcedor enquanto cliente precisa ser considerada. O profissional do
esporte deve quais identificar as necessidades e os desejos estdo sendo satisfeitos
através do processo de troca com os torcedores. O processo de troca ocorre quando
o torcedor obtém um bem desejado — jogo, evento, atividade, produto, etc. — de um
clube esportivo, oferecendo algo — dinheiro, entusiasmo, paixao, energia, emocao, etc.
—em troca (MOORE, LEVERMORE, 2012). Compreender os torcedores como clientes
€ o primeiro desafio, e o segundo € identificar as necessidades e segmentar os
torcedores, a partir do seu perfil de compra e/ou consumo. A obtencéo dos dados e
informacBes do mercado, clientes e competitividade permitird que os gestores de
marketing esportivo determinem a oferta e/ou beneficio a um determinado grupo de
torcedores-clientes mediante composto de marketing que va em encontro com suas
necessidades e expectativas (NORRIS, WANN, ZAPALAC, 2014).

O esporte e 0 marketing ainda estédo se familiarizando um com o outro. Desde

a década de 1970, os gestores na area esportiva vém buscando entender quais séo
as funcdes mais relevantes do marketing para o esporte (RATTEN, 2016). Diversos
clubes esportivos que criaram departamentos de marketing e outros estao contratando
empresas de gestdo e marketing esportivo para consultorias de negocios no esporte.
Estes autores decidiram elaborar este ensaio de cunho tedrico para introduzir uma
proposta de modelo de planejamento de marketing para eventos esportivos para que
os profissionais de marketing de clubes esportivos possam planejar, implementar e
controlar as estratégias de marketing com o propdsito de criar uma orientacdo ao
torcedor-cliente em eventos esportivos no pais. Este modelo foi pensado e concebido
a partir de trés grupos de processos: entendimento da situacdo (ou cenario), objetivo
e publico-alvo e composto de marketing. Na visdo destes autores, esta proposta visa
auxiliar os gestores de marketing a orientar as suas estratégias de marketing para
além dos 4 Ps tradicionais de marketing, porque eles ndo sao suficientes para
organizar uma oferta de marketing. Ademais, essa proposta coloca o torcedor como
cliente (e/ou consumidor), uma vez que os torcedores sao apaixonados pelos seus
clubes esportivos, o que cria condicdes para que os torcedores adquirirem dos
produtos, servicos e tornarem-se membros, 0 que assegura relacionamentos e receita
garantida.

2. Uma Proposta de Plano de Marketing Esportivo

Com o propdsito de contribuir com a ‘arte’ do marketing esportivo, bem como
aprimorar as inovagfes e solucbes na area esportiva, estes autores propdem uma
estrutura de plano de marketing esportivo para compreender as etapas para se
configurar um produto, servico ou evento esportivo para responder as reivindicagdes
dos torcedores, enquanto clientes. Esta estrutura possui uma série de processos
agrupados em trés niveis:

I. Entendimento: compreende um conjunto de atividades para pesquisar,
coletar e analisar dados provenientes dos ambientes externos e internos,
fatores que interferem no comportamento dos torcedores e, ainda, uma
analise SWOT (Strength, Weakness, Opportunity e Threat) para tracar a real
situacao do clube esportivo;
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Il. Torcedores: abrange as metas e 0s objetivos do plano de marketing a partir
da selecdo do publico-alvo dos torcedores-clientes que serdo alvos das
acOes, bem como o posicionamento da proposta de valor e merca que serao
pretendidas pelo clube, como forma de orientar as estratégias e taticas de
marketing;

Ill. Composto de Marketing Esportivo: que se referem as ferramentas que seréo
empregadas para abordar e, ainda, alcancar o publico-alvo de torcedores.
Faz parte ainda desta etapa o desenvolvimento das métricas e andlise e
avaliacdo dos resultados das acdes de marketing.

3.1 Entendimento da Situacéao

O primeiro processo é a missdo. Uma misséo formulada, corretamente, deve
conter um conjunto de elementos: 0s propositos estratégicos, metas e beneficios
esportivos; os principios do clube, abordando as questdes morais e éticas que regem
o plano; as competéncias do clube, expressando comprometimento; o segmento-alvo,
através de varias atividades e processos voltados ao torcedor-cliente; e o
posicionamento, que é a imagem relacionada aos beneficios do clube. Uma
declaracdo de missdo é uma espécie de abstracao da visdo estratégica da entidade
esportiva (BERNSTEIN, 2015; SHILBURY, 2009).

Os dois processos seguintes se referem a analise dos ambientes externo e
interno. Esses fatores influenciam e impactam a tomada de deciséo dos profissionais
de marketing ao planejar, executar e controlar as atividades de marketing direcionadas
aos torcedores. O ambiente externo compreende a demografia, a tecnologia, as
questdes socioeconbmicas, politico-legal, questbes naturais, ambientais e
sustentaveis, ou seja, sdo variaveis que ndo podem ser controladas pelos gestores.
O ambiente interno compreende variaveis mais proximas da gestdo do clube, tais
como: recursos, competéncias, cultura orientada ao torcedor, fornecedores e
prestadores de servicos e, ainda, o desempenho dos departamentos do clube, canais
de marketing, publicos e stakeholders (FERRAND, MCCARTHY, 2009; MALTESE,
DANGLADE, 2014). Assim, conhecer o ambiente de marketing ao redor do clube
mitiga riscos para as tomadas de decisdes dos profissionais de marketing dos clubes
acerca das atividades e processos de organizacdo de um produto e/ou servico
esportivo, como por exemplo, um evento esportivo.

O guarto processo envolve a competicdo de clubes esportivos, por meio do
modelo de forgas competitivas de Porter, ver figura 2. O modelo de Porter descreve
as cinco forcas que os profissionais de marketing devem avaliar ao examinar o nivel
de competicdo e a atratividade para um clube esportivo: (i) a intensidade da
competicdo entre clubes esportivos e os atributos que os fazem se sobressair; (ii) o
poder de barganha com os torcedores e stakeholders no processo de negociar
produtos, servigos e eventos; (iii) ameaca de eventos substitutos de concorrentes, ou
seja, 0s eventos que podem atender as mesmas necessidades dos torcedores em
termos de entretenimento, experiéncia e lazer, outros eventos esportivos na
localidade, concertos musicais, performances teatrais, cinema, etc; isto €, produtos
que cumprem a mesma funcdo na perspectiva do torcedor-cliente; (iv) o poder de
barganha com fornecedores de produtos, servigcos e empresarios que detém os atletas
mais talentosos para agregar valor ao evento esportivo; (v) e ameaca de novos clubes
ou novas ligas. Clubes podem se destacar por terem mais recursos para investirem
em jogadores mais talentosos, e ligas por terem times que despertem a atencao dos
torcedores (Masterman, 2014).
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Figura 2: Modelo de Porter para um Clube Esportivo
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Fonte: Masterman (2004).

O quinto processo envolve a pesquisas e o sistema de informacéo de marketing
(SIM). Basicamente, a pesquisa de marketing visa responder seis questdes acerca do
consumo dos produtos e/ou servicos. Inicialmente, o clube esportivo precisa conhecer
guem sdo seus torcedores, por que eles compram e consomem certos tipos de
produtos e/ou servi¢os esportivos, quando e onde eles compram e consomem, quais
0s sentimentos e sensac¢des dos consumidores pos-compra (pés-evento) e como eles
utilizam os produtos e/ou desfrutam dos servicos esportivos (CHADWICK,
THWAITES, 2005). No caso do SIM, a funcdo é compilar, analisar, integrar e
disponibilizar informacdes dos torcedores de modo a suportar e orientar as decisdes
dos profissionais de marketing. Estas informac6es podem ser oriundas de varias
fontes, a da prépria pesquisa, de registros de compra, de dados de membro do sécio-
torcedor, das lojas esportivas, das lojas dos clubes, etc. Em outras palavras, as
informacBes que sdo provenientes das pesquisas e do SIM auxiliam os gestores de
marketing a refinarem suas acdes e estratégias de modo a conhecer quando e onde
os torcedores compram ingressos, que assentos escolhem, nimero de ingressos que
compram, etc (CLEMES, BRUSH, COLLINS, 2011).

Figura 3: Matriz SWOT
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Com base nos relatorios dos ambientes externo e interno, os dados e
informacgdes da pesquisa de marketing e SIM, e o modelo de Porter, os profissionais
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de marketing avancam para a etapa seguinte, que é a construcédo da matriz SWOT.
Mediante ameacas e oportunidades de variaveis externas a empresa e pontos fortes
e fracos de variaveis internas, € possivel construir um cenario e situacéao real, da qual
0s negocios do clube esportivo se encontram no atual momento. Entretanto, a SWOT
nao € somente preparar uma lista de variaveis de cada uma destas dimensdes, mas
sim, efetuar os devidos cruzamentos entre oportunidades e ameagas com 0S pontos
fortes e fracos com o objetivo de construir um conjunto de estratégias que descrevam
um plano de agdo do clube (BRADBURY, O'BOYLE, 2017). Cada interacéo devera
produzir ao menos uma estratégia, ver figura 3.

3.2 Objetivos & Publico-Alvo

Definir metas e objetivos é o primeiro processo desse segundo nivel. Metas sao
0S numeros que conduzem um clube esportivo prossegui-los. Metas estao presentes
dentro dos objetivos. Os objetivos de um clube incluem garantir a viabilidade
financeira, expandir a participacdo de mercado, elevar o nimero de sécio-torcedores,
bem como incentivar o interesse publico no esporte (BRADBURY, O’'BOYLE, 2017).
Os objetivos buscam expressar “o que sera feito ou realizado” na area esportiva, € 0
‘como sera feito” devera estar descrito no composto de marketing esportivo. Em
resumo, 0s objetivos devem ser definidos pelo acrénimo SMART: S — Specific
(especifico), M — Mensurable (mensuravel), A — Achievable (alcancavel), R — Realistic
(realista) e Timetable (periodo ou calendario) (Shilbury, 2009).

O segundo e terceiro processos envolvem o publico-alvo e o perfil e
comportamento do torcedor-cliente. Na ocasido da segmentacdo do publico-alvo
(escolher a quem sera direcionado as ofertas), os profissionais de marketing devem
se ater a quatro aspectos (PIIPPONEN, 2011; YOSHIDA, 2017): (i) se os torcedores
justificam uma acéo diferenciada do clube; (ii) o tamanho e a atratividade em termos
de recursos financeiros investidos e retorno em consumo; (iii) se o clube esportivo
consegue acessar este segmento e tem recursos para aborda-lo; (iv) e se o clube
consegue elaborar um composto de marketing diferenciado a este segmento. Com
relacdo a segmentacédo, ha cinco possibilidades: geografia, demografia, psicografica,
beneficios e, ainda, comportamental. De acordo com Piipponen (2011), é a ideia do
heavy e light users. Entretanto, a segmentacdo deve ponderar acerca do
comportamento do consumidor, conforme coletadas na pesquisa e SIM, tais como:
aspectos culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Cada publico-alvo merece um
composto de marketing apropriado ao seu perfil de consumo.

Figura 4: Processo de Posicionamento

Posicionamento Pretendido | Proposta de Valor e Beneficios do Clube ~ r---- » Preparado pelo Gestor de Marketing
Composto de Marketing Esportivo o] p Beneficios
v
Publico-Alvo | Torcedores & Stakeholders SRR » Posicionamento na Mente
Posicionamento Percebido | Proposta de Valor e Beneficios do Clube ~ [---ommemime- ¥ Posicionamento Percebido

Fonte: Autores

Posicionamento € o quarto processo. Posicionamento € conduzir uma proposta
de valor diferenciada a mente de um determinado publico-alvo. Nesse sentido, um




29° ENANGRAD

clube esportivo deveria formatar a sua proposta e leva-la ao cognitivo de seus
torcedores (ou stakeholders) e fazé-los pensar, refletir e consumir os beneficios do
clube. Assim sendo, uma proposta de valor deve ser empolgante e deve responder
estrategicamente a algum dos objetivos do clube. E por meio da Promogédo que é
conduzido o posicionamento da oferta do clube aos torcedores. Este processo
funciona da seguinte maneira: o clube estabelece uma proposta de valor distintiva a
partir de descobertas obtidas na pesquisa; estabelece o composto de marketing que
provera e fundamentar4d este posicionamento no mercado; e em seguida, o
acompanhamento para se saber se o0 que foi determinado esta em acordo com o que
a percepcao dos torcedores, ver figura 4.

3.3 Composto de Marketing Esportivo

O composto de marketing esportivo se refere a tatica que fomentam as
estratégias dos clubes esportivos. No entanto, no marketing esportivo ha 9 Ps que
precisam ser gerenciados, os 4 Ps convencionais (produto, prego, praga e promog¢ao),
com o adendo de mais 5 Ps (pessoas, processos, physical, performance e
programas), uma vez que se trata de um servigo, e, em particular, um evento esportivo
(BRADBURY, BOYLE, 2017; MASTERMAN, 2004; SHILBURY, 2009). O primeiro ‘P’
€ 0 produto. Levando em conta um jogo como produto central, ha uma série de
extensdes associados ao produto, tais como alimentos, bebidas, mercadorias,
entretenimento no inicio e intervalo do jogo, teldes e infraestrutura do estadio
(RUNDH, GOTTFRIDSSON, 2015; MCHUGH, BRONSON, WATTERS, 2015). Ha
dois tipos de produtos que um gestor de marketing esportivo precisa analisar: 0
produto central, o gestor ndo tem controle da performance; e as extensdes, dos quais
ele tem controle. Os gestores podem garantir a qualidade de produtos como
uniformes, alimentacao, bebida, etc, mas jamais, do jogo em si (FULLERTON, MERZ,
2008). Um produto “esporte”: € um produto social; é consumido pela midia, e a
expectativa dos torcedores € influenciada por ela; evoca identificacdo pessoal e apego
emocional; tem apelo universal, por relacionar questbes culturais, geogréficas,
demograficas, sociais e econbmicas; é imprevisivel e variavel, pois é dificil conhecer
de antemdo a performance e o resultado; profissional € negodcio (SMITH,
WESTERBEEK, 2003; STORM, WAGNER, NIELSEN, 2017).

O ‘P’ de prego é préximo processo. A determinagao do prego esta relacionada
aos produtos ofertados, a proposi¢cdo de valor, aos patrocinadores do clube, a
infraestrutura das arenas, as midias utilizadas para promover o evento, as tecnologias
envolvidas no produto e/ou servi¢co, a posicao do clube nas ligas, aos jogadores
talentosos do clube e ao nivel de fidelidade dos torcedores (FOSTER, O’REILLY,
DAVILA, 2016). Ha oito processos que um profissional de marketing esportivo precisa
gerenciar: determinar os objetivos de precos; identificar a sensibilidade dos torcedores
aos precos; estimar a relacéo entre prego e volume de vendas e os custos do torcedor
em um evento; conhecer as estratégias de precos dos clubes oponentes; restricoes
legais acerca do comportamento dos precos; ter ciéncia dos custos e das restricoes
gerais do composto de marketing; considerar as variaveis econdémicas, psicoldgicas,
tempo e geografia para determinar os prec¢os; e determinar o preco final € combinar
custo, demanda e expectativa do evento esportivo (BRADBURY, O'BOYLE, 2017).

O terceiro processo € o ‘P’ de Praga. Praca em marketing esportivo pode ser o
estadio (se for um jogo) ou as lojas onde vendem os produtos do clube. Entéo, a
definicdo de quando e onde ofertar os produtos dependem do conhecimento do clube
acerca dos seus torcedores. Se os locais (lojas e/ou estadios) sdo mais faceis de
acessar e, se os clubes disponibilizarem estacionamentos e estabelecerem parcerias
com oOrgdos publicos para a viabilizacdo de meios de transportes, o clube esta
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adequando sua praca aos torcedores (CLEMES, BRUSH, COLLINS, 2011). Nesse
caso, as decisOes acerca da praca devem nortear alguns aspectos: (i) localizagéo:
onde?; (ii) instalacfes: assentos, conforto, estacionamentos, etc; (iii) sortimento: quais
produtos estardo disponiveis; (iv) duracdo e tempo dos jogos: os torcedores
programarem suas agendas; (v) parceiros: lojas ou estabelecimentos que irdo
comercializar os produtos. Mas, ha quatro elementos que o gestor de marketing deve
planejar: (i) facilidade: acesso facil, estrutura confortavel; (ii) pessoas: qualificacdo dos
profissionais que irdo atender aos torcedores; (iii) processos: compra e entrega dos
produtos, ou ingressos; (iv) evidéncias fisicas: instalacbes, material promocional,
prestacdo de servicos e suporte ao torcedor. E relevante considerar que os canais de
comercializacdo e distribuicdo entre clube também ocorrem no ambiente virtual. A
Internet ndo € somente um canal de compra, promocgao e/ou entrega de produtos e
de pesquisa para colher feedbacks dos torcedores a partir da interacao deles com os
produtos e/ou servi¢os do clube (SAWYER, JUDGE, GIMBERT, 2015).

O ‘P’ de Promocgao € o quarto processo. Decisdes promocionais sdo compostas
por cinco elementos: objetivos, orcamento, conteldo das mensagens, estratégias
promocionais (relacdes publicas, propaganda, publicidade, promocédo de vendas,
marketing digital, etc.) e selecdo das midias (SHILBURY, 2009). A promocdao € a parte
vital e fundamental para assegurar o sucesso de produtos e eventos esportivos.
Entretanto, a comunicacdo deve ser segmentada a partir de quatro categorias de
torcedores-clientes, considerando um evento esportivo: 0s soécio-torcedores, 0s
torcedores assiduos (porém, ndo sdo membros), os torcedores que comparecem
esporadicamente aos eventos e os entes familiares e amigos que acompanham os
torcedores. Assim, a Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM) consiste em utilizar
ferramentas para: promover imagem do clube; aumentar as vendas de ingressos;
aumentar a venda de produtos e/ou servicos; aumentar o nimero de sécio-torcedores;
promover um novo jogador ou talento; divulgar parceiros e patrocinadores; encorajar
a rivalidade saudavel entre clubes; compartilhar momentos com os torcedores;
promover 0s canais de comunicacao do clube com os torcedores; promover a arena
(naming rights); promover eventos, tais como musicais, games e teatrais na arena;
compartilhar informacdes, como mecanismos de governanca e de responsabilidade
social do clube; e compartilhar antncios de decisdes relevantes do clube (MALTESE,
DANGLADE, 2014).

Physical é o quinto ‘P’. Physical representa a atmosfera apelativa, atraente e
contagiante para promover as energias e 0s sentimentos dos torcedores nos estadios
ou arenas em prol de seus clubes e, também, com o propdsito de intimidar, assustar
e provocar os clubes adversarios. O papel do gestor de marketing é o criar uma
identidade do clube no estadio e induzir imagens positivas que alcancem 0s cognitivos
dos torcedores (LEOPKEY, PARENT, 2009; NORRIS, WANN, ZAPALAC, 2014;
RUNDH, GOTTFRIDSSON, 2015). De acordo com Sawyer, Judge, Gimbert (2015),
dois elementos precisam ser desenvolvidos com vistas a criar evidéncias fisicas e
contagiantes aos clubes: (i) simbolos do clube: as cores, as bandeiras, fotografias,
imagens, estatuas, painéis e teldes do clube que evoque a historia e a tradicdo do
time para despertar o sentimento e o orgulho de querer estar presente nas conquistas
do clube; (i) midias digitais: uso de ferramentas de comunicacao instantanea com 0s
torcedores dentro dos estadios durante os jogos, como as midias sociais para
encorajar a venda de produtos e servicos e a interagcdo e entretenimento dos
torcedores no apoio aos clubes. Assim, o physical busca criar um conceito de evento.
Os clubes também podem utilizar deste ‘P’ para criar lojas conceitos, assim como a
Apple faz com seus produtos e suas lojas ao redor do mundo.
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Processo é o sexto ‘P’. Processos sdo entendidos como atividades ou tarefas
visiveis e ndo visiveis para a entrega do evento esportivo aos torcedores. Os
processos em servicos sdo conhecidos hoje, como design de servi¢cos, considerando
a perspectiva de Design Thinking e User Experience na cadeia de valor de servigos
(BERNSTEIN, 2015). Processos descreve a sequéncia de etapas no desempenho dos
servigcos. Processos adequadamente planejados e projetados (MASTERMAN, 2004;
SHILBURY, 2009): reduzem as falhas e extinguem etapas que ndo agregam valor aos
torcedores-alvo; introduz a orientacdo de processo para produzir o melhor servigco
possivel, além de elevar a produtividade e a qualidade; identifica o tempo médio por
ciclo de atividade; adequa as evidéncias fisicas visiveis para os torcedores-clientes:
instalacdes, recepgbes, estacionamentos, ingressos, assentos, restaurantes,
pessoas, etc; e identifica pontos de falhas e permite ter uma visao sistémica dos
processos de um evento esportivo.

O sétimo ‘P’ envolve os profissionais. O desempenho da qualidade de um
servico esta intrinsecamente relacionado com a competéncia e performance dos
profissionais de servicos (RATTEN, 2016). Ha trés aspectos que devem ser
observados nos profissionais de servicos: ter conhecimento ou dominio da cadeia de
valor de servicos desde a primeira a uUltima etapa; controlar conflitos entre clube e
torcedores, entre clube a patrocinadores e entre 0s préprios torcedores; e respeitar 0s
padrbes morais e éticos relacionados ao seu compromisso e responsabilidade
(MOORE, LEVERMORE, 2012).

O oitavo ‘P’ é o de performance. Performance é representado por métricas e
indicadores que devem ser elaborados para assegurar a capacidade do clube em
entregar beneficios em um determinado evento esportivo. Masterman (2004) destaca
cinco dimensdes de qualidade no esporte que devem ser elaboradas pelo profissional
de marketing: tangibilidade, confiabilidade, capacidade de reposta, seguranca e
empatia. Cabe mencionar que o profissional de marketing ainda precisa lidar com seis
lacunas (BRADBURY, O'BOYLE, 2017): (i) a diferenca entre o que o gestor entende
que os torcedores esperam e suas necessidades e expectativas; (ii) a diferenca entre
a expectativa dos torcedores e o padrdo de qualidade esperado por eles; (iii) a
diferenca entre o desempenho prometido e o desempenho entregue; (iv) a diferenca
entre o que foi promovido pelos gestores e o que foi realmente entregue a eles; (v) a
diferenca entre o que foi entregue e 0 que os torcedores e a percepc¢ao deles; (vi) e a
diferenca entre o0 que os torcedores esperam receber e as suas percepcdes sobre o
que os gestores entregaram.

O ultimo ‘P’ é o programa, ou seja, reflete todas as atividades envolvidas nos
esforcos dos gestores de marketing esportivo em alcancar os torcedores-clientes em
um evento esportivo. E um plano de acdo que abrange todas as etapas dos niveis 1,
2 e 3 descritas acima. Logo, o programa pode ser representado pelo plano de
marketing esportivo que reune todas as etapas de marketing. O plano de marketing
esportivo ajuda os profissionais a: obterem desempenho e qualidade para garantir
beneficios aos torcedores-clientes; mapearem processos deficientes e tracar
solugdes; introduzirem uma visdo orientada ao torcedor-cliente; priorizarem acdes que
garantam as satisfacdes dos torcedores; controlar os resultados esperados;
eliminarem lacunas de servigos; avaliarem a equipe de marketing esportivo; e a
alcancar missdo, metas, objetivos e resultados que promovam sentimentos, emogoes,
felicidade e experiéncias aos torcedores a fim de construir relacionamentos saudaveis
(BERNSTEIN, 2015; SHILBURY, 2009).

O termo patrocinio esta fora de moda, uma vez que o termo parceria ajuda a
definir e descrever de maneira mais apropriada a relacdo que clubes e stakeholders
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esportivos (e, também, ndo esportivos) vém constituindo nos ultimos vinte anos
(LEOPKEY, PARENT, 2009). H& alguns niveis de patrocinios, ou parcerias, tais como
(CHADWICK, THWAITES, 2005): patrocinio de eventos esportivos, como
campeonatos, ligas e torneios esportivos (title sponsor); patrocinio de estadios ou
arenas (naming rights); fornecedor de materiais esportivos aos clubes; canais de
venda de ingressos (fisicos ou virtuais); canais financeiros, que realizam transacoes
financeiras para compra de ingressos ou materiais esportivos por meio de descontos
para socio-torcedores; hotéis e pousadas para treinamentos e acomodacao pré e pés-
jogos; bebidas, ser a fornecedora exclusiva de bebidas alcodlicas e ndo alcoodlicas
dentro do estéadio; alimentos, ofertar alimentos dentro do estadio, através de
restaurantes ou vendedores; terceirizacdo de pessoas, tais como segurancas e
orientadores de torcedores no estadio; canais de comunicacgao, para transmisséo de
treinamentos, jogos e entrevistas com jogadores; jogadores, empresas que apoiam
atletas do clube; patrocinador principal, que estampa o uniforme do clube; e empresas
de marketing, suportam as estratégias de mercado para o clube esportivo, ou seja,
uma assessoria ou consultoria de marketing do clube.

4. Consideracdes Finais

O marketing esportivo tem muitas semelhancas com o marketing convencional.
Entretanto, o produto esportivo (enquanto evento) € altamente inconsistente e
imprevisivel, por esta razdo, ndo é possivel prever o resultado de um jogo ou, ainda,
controlar o desempenho de uma experiéncia esportiva, uma vez que o evento € um
servigco. Igualmente, uma outra diferenca significativa reside no fato de que poucos
produtos e/ou servicos podem encorajar a participacdo emocional e a identificacéo
pessoal como as experiéncias de eventos esportivos. O éxito do marketing esportivo
estd em associar os principios de marketing ao esporte sob a perspectiva de uma
experiéncia ou um evento e associando o torcedor ao cliente. Assim sendo, é
necessario que os profissionais de marketing compreendam trés componentes: 0s
ambientes externos e 0s internos, que sao as variaveis que inferem nas decisfes dos
gestores; a competitividade no mercado, por meio da estrutura de Porter; e a pesquisa
e 0 SIM para entender com precisao seus torcedores, a fim de conhecer ‘O que? Por
que? Como? Quando? e Onde?’ querem consumir o produto ou evento esportivo.
Tendo em méaos tais dados e informacdes, 0s gestores conseguirdo identificar pontos
fortes e fracos dos clubes e oportunidades e ameacas do mercado. O diagndstico da
situacao é o resultado final da primeira etapa. Marketing esportivo atua na perspectiva
do mercado para o clube, e ndo no sentido contrario. Tendo em maos tais
informacdes, os profissionais de marketing se sentirdo mais confortaveis para definir
0s objetivos, torcedores-alvo e posicionamento dos eventos esportivos.

O relatério com o diagnéstico da situacdo é a base para o gestor de marketing
esportivo refletir acerca da forma com projetar as metas e 0s objetivos esperados
pelos stakeholders: torcedores-clientes, patrocinadores e clube. Mediante critérios de
segmentagdo geografico, demografico, psicogréfico e comportamental e
caracteristicas que moldam o comportamento dos torcedores, gestores de marketing
conseguem delimitar o grupo de torcedores que serdo alvos das agdes de marketing.
Diante disso, compreender o torcedor € conhecer os reais motivos que os levariam a
comprar e consumir eventos esportivos, bem como suas emocgdes e seus sentimentos
acerca do clube que eles apoiam. Tendo identificado os torcedores-alvo e seus
comportamentos, caberd ao gestor de marketing estabelecer a oferta distintiva que
ele pretende estabelecer para produzir o efeito desejado no cognitivo dos torcedores.
Este segundo nivel corresponde aos objetivos e a segmentacéo do publico-alvo. Para
estes autores, os dois primeiros grupos de processos sao fundamentais para se
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conseguir avancar para o proximo estagio, que envolve lidar com os recursos (taticas)
disponiveis pelo clube para poder formatar um produto ou evento esportivo alinhado
as expectativas de seus torcedores.

O terceiro nivel requer requerera criatividade e inovacdo para integrar e
conectar os elementos do composto de marketing para que se produza o resultado
esperado nos torcedores-alvo. Cada grupo de torcedores-alvo demandar4d um
composto de marketing adequado a eles. O composto de marketing esportivo convida
o0 gestor de marketing a fazer uma imersdo em 9 Ps, uma vez que um evento se refere
a um servico, logo, os 4 Ps tradicionais ndo sdo suficientes para produzir uma
experiéncia esportiva condizente com as expectativas dos torcedores. Os 9 Ps
correspondem a estruturacéo da cadeia de valor de beneficios em relacéo ao produto,
a preco para acessar o produto, ao local onde serd realizado, ao modelo de
comunicacao utilizado, a atmosfera da experiéncia, aos processos conduzido pelas
pessoas para produzir o desempenho adequada e a um documento que descrevera
as etapas que encadeardo estes elementos. E no programa que os gestores de
marketing definem e estabelecem como pretendem ofertar os beneficios esportivos
em termos de recursos, capacidades e competéncias e como 0 apoio de parceiros e
patrocinadores podem suportar, financiar e executar atividades que enriquecem a
experiéncia esportiva aos torcedores. Porém, é somente a partir do planejamento
continuo que sera possivel descobrir eventuais discrepancias acerca do composto de
marketing, com vistas ao aprimoramento da oferta. Este grupo é onde as taticas e
estratégias sdo colocadas em prética para se alcancar os indicadores e resultados
esperados tendo como referéncia os torcedores-alvo. Enfim, esta estrutura de
marketing esportivo tem o proposito oferecer uma alternativa ao planejamento,
implementacdo e, ainda, monitorar as acdes de marketing, com vistas ao evento
esportivo, ao torcedor enquanto cliente e ao esporte do ponto de vista dos negdcios.
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