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RESUMO

O presente trabalho caracteriza-se por ser pesquisa
bibliografica, tendo como objetivo mostrar as relagdes entre as
empresas e o esporte no que diz respeito ds possiveis vantagens
encontradas por cada uma das partes.

A composigdo desta investigagdo baseou-se na literatura
gue trata o atual estado da crisee brasileira para as empresas,
como momento de buscar novas formas de sobreviver diante da
concorréncia capazes de conquistar o plblico por um custo mais
baixo e de maneira eficaz.

Uma das melhores maneiras para atingir a supremacia do
mercado e que tem apresentado melhor resultado para as empresas
€ a utilizag8o do marketing que, através do uso de diferentes
formas de midias, busca apresentar o produto ao mercado,
enfatizando conceitos e firmando conceitos ja formados perante o
mecado e também modificando e/ou procurando melhorar a imagem da
empresa que o produz.

Dentro do marketing, descobriu-se a alternativa dos
esportes. O marketing esportivo trouxe vantagens gque vieram
atingir os objetivos das empresas quando o assunto & sua auto-
promocdo, além de fazer com que o esporte e os atletas sejam
mais fortalecidos com o apoio empresarias, tornando esta unido
muito forte que tende somente a evoluir.

Concluise entdo, que a utilizagdo do marketinh esportivo
pelas empresas, clubes e atletas, vem antender a necessidade de
projecdo no mercado com a melhoria nos niveis de lucro, através
de estratégias que promovem a imagem das empresas, tornando-
a conhecida e aumentando sua simpatia junto ao piblico.

ii



1 INTRODUGXO

1.1 PROBLEMA

A partir da década de 50, o marketing comegou a ganhar
énfase no Brasil, sendo que a partir de 1980 o marketing foi
reconhecido como uma das mals eficazes maneiras de uma empresa,
tanto de servigos como de produtos, estatal ou ndo, mostrar ao
plblico os produtos ou sevigos que podem oferecer.

Podemos dizer gue o markeitng ‘esté presente em Vvarios
setores, e vem avangando com muita rapidez. Observando este
avango, podemos perceber que um dos setores que mais tem se
desenvolvido e que vem trazendo melhores resultados & o do
marketing esportivo.

No gque diz respeito ao marketing esportivo, que engloba o
marketing do esporte e o marketing através do esporte, que & o
principal objeto de estudo deste trabalhs, vem ocorrendo uma
conscientizagcdo dos empresdrios que o uso do esporte & um Otimo
veiculo promocional.

O presente trabalho, a partir destas andlises iniciais,
procurard saber porque as empresas de uma forma geral tem se
utilizado do esporte através de investimentos como patrocinio,
por exemplo, para ter seu nome veiculado na midia e através do
marketing tornar-se mais conhecida e melhorar seus lucros.
Procurard saber também quais as vantagens para se investir no
esporte e a reagdo do piblico perante a presenga constante do
nome da empresa na televisdo, além dos beneficios que estas

trazem ao esporte.



1.2 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa visa demonstrar e nalisar o crescimento e as
vantagens do marketing esportivo e a importdncia para os dois
setores que podem se beneficiar com esta unido: o
desenvolvimento do esporte promovendo em conjunto o
desenvolvimento das empresas Que procuram patrocinar ou apoiar
equipes esportivas ou atletas individuais.

O presente estudo mostra as maneiras utilizadas pelas
empresas para investir no esporte, as vantagens encontradas e
como a televisdo pode influenciar o pablico.

Justificamos a relevlncia desse estudo, & medida que & de
grande importancia para o profissional da &rea de Educagdo
Fisica saber o que as empresas esperam fazendo parcerias com
atletas individuais ou equipes esportivas, e entdo nos
adequarmos a realidade do mercado e procurar oferecer as
empresas o retorno gque elas realmente esperam apds o seu
investimento e trazendo também para o esporte as maiores

vantagens possiveis.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVOS GERAIS
Mostrar as relacdes entre as empresas de uma forma geral e

o esporte as vantagens que podem ser alcangcadas por cada uma das

partes citadas.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- analisar o marketing esportivo e suas vantagens;
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- analisar como as empreas se utilizam do esporte para se

promoverem;

- analisar o investimento de empresas em equipes esportivas;

- analisar as vantagens obtidas pelas empresas e pelas equipes
ou atletas beneficiados;

- analisar a influéncia da televisdo e como ela pode colaborar
com O esporte perante o publico;

- analisar a reacdo do piblico em relagdo as empresas que apoiam
O esporte;

- relacionar os pontos abordados e inserir o profissional de

Educacgédo Fisica dentro deste mercado.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 HISTORICO

Para que se possa entender melhor este estudo, farei um
pequeno histdrico do marketing para se compreender melhor suas
fungdes.

Segundo NAIGEBOREN (1993), embora a atividade comercial
seja provavelmente a mais antiga das atividades humanas, pois
antecedeu a atividade industrial encontrando-se certa refepéncia
ao comércio desenvolvido pelos fenicios e egipcios, o marketing
é de formalizac8o bastante recente, nd3o tendo ainda completado
um século de sua criagdo, pois seu inicio foi em 1902 na
Universidade Americana de Michigan.

No Brasil, segindo CONTURSI (1996, p.34), a histdéria do
marketing moderno comegou nos anos 50, quando teve inicio a fase

de industrializagdo da economia brasileira.

As fases do marketing moderno no Brasil sdo quatro:

I - Orientacdo para as vendas (1950-1960) - algumas
empresas, principalmente multinacionais, comegam a
utilizar servigos de marketing.

II - O marketing se consolida (1960-1970) - comega a ser

estendido o conceito de marketing integrado. Através das
grandes empresas multinacionals, a &rea comercial passa a
ser organizada em funcgdo do marketing e ndo das vendas.

III - O marketing em clima de "Brasil grande" (1970-
1980) - em razdo do <clima de euforia criado pelo
chamado "milagre brasileiro". 0 markeitng avangou
rapidamente.

IV - A volta & realidade (1980-1990) - esta foi a década
das desilusdes, quando o Brasil acordou para a sud
realidade; as grandes empresas interromperam seus
programas de investimentos e o marketing perdeu
importédncia relativa no contexto da empresa. (CONTURSI,
1996,p.35).

Quanto ao marketing esportivo, segundo MELLO (1986),
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iniciou~-se no Brasil em 1977, com incentivos da 1iniciativa

privada no futebol profissional, quando o Conselho Nacional de

Desportos permitiu a publicidade no uniforme dos jogadores.

2.2 CONCEITUAGAO DE MARKETING

O conceito de marketing e de marketing esportivo e suas
variagdes serdo definidos separadamente para gque se compreenda
melhor a relagdo existente entre eles e o que pode decorrer da
sua aplicagaéo.

Vejamos a definigdo de marketing de trés autores:

Segundo RICHERS (1981,p.18) "marketing sdo as atividades
sistemdticas de wuma organizagdo humana voltadas & busca e
realizagdo de trocas para com o seu meio ambiente, visando
beneficios especificos".

Para KOTLER (1978,p.17) "o marketing & a analise, o
planejamento, a implantacgdo e o controle de programas
cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas
voluntarias de valores com mercados alvos, no propdsito a
atingir objetivos organizacionais".

COBRA (1985,p.12) diz que "markeitng & uma palavra magica
que, no entender de alguns, era empregada em um passado recente
para maximizar o consumo e que hoje se direciona muito mais para
a maximizagdo da satisfagdo do consumidor ou da sua qualidade de
vida... e também deveria passar a agir como um desencadeador de
melhores opg¢des de vida, moldando um papel realmente social”.

Analisando estes conceitos, chegamos a conclusdo de que o
marketing tem a sua fungdo principal de atrair clientes,

procurando descobrir as necessidades das pessoas, associando-
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as a técnicas de promogdo e propaganda.

O marketing & a principal forma que as empresas utilizam
de atrair a atengdo do plblico para um determinado produto ou
servigo, tendo a fungdo de agradar o mesmo, e em contrapartida

aumentar as suas vendas e consequentemente o lucro.

2.3 CONCEITUAGAO DE MARKETING ESPORTIVO

Veremos a definigdo de trés autores sobre o marketing
esportivo:

Segundo NOGUEIRA citado por  CONTURSI (1995,p.39)
"marketing esportivo sd3o todas as atividades desenvolvidas e
elaboradas para satisfazer as expectativas do consumidor do
esporte, através de um processo de troca".

Para MELL (l986,p.33) "o marketing esportivo & um sistema
de marketing gue promove o produto sem a necessidade de
anincios institucionais".

J& para CONTURSI (1996,p.40) "marketing esportivo consiste

nas atividades que visam satisfazer as expectativas e
necessidades do consumidor do esporte". Ainda segundo CONTURSI
(1996), o marketing esportivo abrange o marketing do esporte, ou

seja, de produtos de servigos esportivos, e o marketing através
do esporte, atividades ou produtos gue fazem uso do esporte como
veiculo promocional.

MELLO ©NETO (1995,p.35) cita sete conceitos gue melhor
definem o gue é marketing esportivo:
1. Uma agdo privada de individuos ou empresas, destinada a

beneficiar uma atividade esportiva de interesse pablico.

2. Alternativa diferenciada de comunicagdo de um produto,

servigo ou imagem.
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3. Compreende acdes que visem a melhoria ou a fixag¢do de uma

Imagem institucional.

4. Utiliza o conceito de esporte como veiculo (midia).

5. E uma estratégia mercadoldgica.

6. E uma modalidade de marketing promocional.

7. E um poderoso instrumento para a construgdo e preservagdo da
imagem institucional das empresas.

Apds analisarmos estas definigdes, podemos chegar a
conclusdo que o amrketing esportivo & uma técnica de promogéo e
propaganda que visa atingir o consumidor do esporte, podendo ser
utilizado de diversas maneiras e alcangando todas as camadas
sociais da populacgdo.

Neste trabalho serd abordado o marketing através do
esporte, principalmente através do patrocinio, as maneiras de

obter vantagens com o esporte e as maneiras de utilizéa-lo.

2.4 MANEIRAS DAS EMPRESAS SE UTILIZAREM DO MARKETING

ESPORTIVO

Quando as empresas pensam em utilizarb O esporte como
estratégia de marketing, perceberdo que existem varias maneiras
de investir. Pode ser feito através de patrocinios de equipes ou
atletas de esportes individuais, patrocinio de um evento
desportivo, placas de publicidade em 1locais onde estejam
acontecendo competigdes, utilizacdo de imagens realcionadas ao
esporte em comerciais veiculados a4 televisdo, entre outros.

O esporte & uma midia alternativa, pois além de permitir
uma divulgacdo diferenciada através do merchandising, exibe a
marca ou produto de diferentes formas. A marca pode ser exibida

nos uniformes e bonés dos atletas, na publicidade estatica
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existentes nos locais das competig¢des e através de outras

modalidades de propaganda, especificas para cada esporte. E uma
comunicagdo alternativa, porque se apresenta como uma
alternativa & propaganda convencional.

Os patrocinios dividem-se em vAarios segmentos gue Vao
desde o patrocinio de uma equipe de futebol profissional, por
exemplo, que exige um alto investimento, passando pelo
patrocinio de atletas individuais, até o patrocinio de um evento
esportivo, que trabalha com cifras menores.

Para CONTURSI (1996,p.259), o patrocinio ndo & meramente
uma forma de responsabilidade de comportamento social das
empresas. O aumento dos gastos com verbas de patrocinio e os
beneficios advindos com a associag¢do, o esporte e os eventos
especiais colocam o patrocinio entre os componentes de promogdes
e comunicagdes, com crescente demanda em termos de orgamento,
pessoal e planejamento das empresas.

No campo das promogdes existem as empresas que pagam para
colocar seu nome em evidéncia em placas de publicidade colocados
em eventos esportivos ou entdo empresas gque patrocinam a
transmissdo de algum evento esportivo pela televisdo, além das
empresas que utilizam imagens relacionadas ao esporte em
comercials veiculados & televisdo.

Quanto ao patrocinio de equipes, BRUNORO (1995,p.82) diz
gque & interessante ligar as atividades promocionais normais de
marketing com patrocinios. Essas atividades vao dar uma
diferenciagdo em nivel de projegcdo da sua marca, porgue com
promogdes se atingem as vendas € com © patrocinio atingem-
se a ilmagem. Nada melhor do gque situagdo de vender e ter uma boa

imagem, combinando promogdes e patrocinios.
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Quanto ao patrocinio de eventos esportivos, NUZMAN (1995,

p.18) diz que o patrocinio de eventos esportivos ou de
federa¢des nacionais e internacionais constitui uma efetiva acgéo
de marketing. Os eventos esportivos agregam valores altamente
positivos aos produtos ou servigos de uma empresa. A compra de
propriedades de propaganda nas arenas esportivas & de grande
valia para a imagem institucional das empresas. Este retorno
chega a ser incalculavel.

J& quanto &s ag¢des promocionais, NUZMAN (1996,p.19) diz
que tem o objetivo de estimular ou mudar o comportamento de
pessoas através da utilizag8o de incentivos. As promogdes
oferecem ao consumidor um motivo adicional para adguirir um
produto. Mas nenhuma promogdo serd eficaz se o evento nao atrair
a atengdo do plblico, e & ai que entra o esporte, pois os
eventos esportivos oferecem oportunidades miltiplas e funcionam

de forma excepcional no desenvolvimento de estratégias

promocionais.

2.5 OBJETIVOS DAS EMPRESAS EM RELA¢AO AO MARKETING

ESPORTIVO

Todas as empresas, de um modo geral, buscam processos gque
tragam o seu fortalecimento e visando principalmente o lucro. O
marketing esportivo & um dos processos que podem vir a auxiliar
uma empresa atingir os seus objetivos e se desenvolver no-

mercado.

Os objetivos mais comuns e maiss fortemente influentes na
decisdo de firmar um contrato de patrocinio, gque como ja
vimos & uma das formas das empresas utilizarem o esporte
como forma de marketing, sdo os seguintes:
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- fixag8o da marca da empresa, o produto ou ambos;
~ alterar ou reforgar a percepgdo do plblico sobre a
empresa;
- identificar a empresa com um segmento especifico do
mercado;
- envalver a empresa com a comunidade;
~ gerar um ambiente de bem estar e boa vontade entre os
elementos formadores de opinido e os que tomam decisdes;
- obter vantagens na midia;
- atingir objetivos de venda;
- criar uma vantagem sobre os concorrentes, através de
assoclagdes ou exclusividade;
- criar oportunidades Unicas em termos de hospitalidade e
entretenimento (CONTURSI, 1996,p.263).

Podemos observar que estes objetivos sao facilmente
alcancados pelas empresas gque investem no esporte devido o
grande retorno gue as pessoas oferecem.

Segundo MELLO NETO (1995,p.34), o objetico principal do
marketing esportivo & estabelecer um diferencial capaz de

aproximar do consumidor imagem da empresa e seus produtos/marca

2.6 EXEMPLOS DE INVESTIMENTOS DE EMPRESA NO ESPORTE

Serdo citados aqui trés exemplo de investimentos de
empresas com o patrocinio de equipes e atletas, o quanto

investem e o retorno gque recebem com este patrocinio.

a) Investimento do Banco de C(Crédito Nacional (BCN) no

Basquetebol:

S© nos primeiros 20 dias dos Jogos Pan-Americanos, o BCN,
numa estimativa superficial apenas para o controle da empresa,
somou pelo menos cinco horas e meia de espago nas emissoras de-
televisdo e 1000 matérias nos jornais. Isso a partir do sucesso
da Selegdo Brasileira de Basquete Feminino, onde mereceram

destague estrelas como a jogadora Paula, que estd entre as que
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integram a equipe do BCN. Ricardo do Paula Ferreira, ressalva,

porém, que os cdlculos s8o imprecisos, com resultados abaixo dos
reais. Ele vem acompanhando o retorno do investimento no
basquete e revela que em 1990, se o BCN fosse pagar em
publicidade o espago ocupado nas emissoras de televisdo e
jornais, a empresa gastaria US$ 2,5 milhdes contra os 300 mil
investidos por ano no basquete desde o mini até o adulto, além
das escolinhas. Mas ndo & apenas a midia que reflete o sucesso
do investimentono esporte. A equipe do basquetebol, independente
das vitdrias, garante & empresa malior participagdo na
comunidade, integracdo de seus funcionfdrios e até contato mais
proximo de seus clientes e fornecedores. Foi realizada uma
pesquisa pelobanco h& um ano e meio que mostrou que 60% das
pessoas entrevistadas relacionaram o BCN ao basquete. Esse
resultado foi considerado surpreendente pelo banco, que pretende
ampliar sua atuagdo, antes sd voltada para o mercado atacadista,
junto a pessoa fisica nos 70 municipios do pais onde tem

agéncias (FIRME, 1991).

b) Investimento do Banco do Brasil para o rejuvenescimento de

sua imagem:

Uma pesquisa realizada em 1985 revelou os primeiros
indicios de que o Banco do Brasil estava com a sua imagem
comprometida. Uma imagem envelhecida que se refeletia na idade
média de seus clientes, quase todos na faixa etdria entre 50 e
65 anos. O Banco do Brasil era percebido por todos como uma
instituigcdo wvelha e tradicional. Diante ~deste quadro,algo
deveria ser feito para rejuvenescer a imagem do banco. A melhor

estratégia encontrada era identificar o banco com o plblico mais
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jovem. O esporte e a midsica foram as atividades mais

identificadas com este segmento. Entd3o, em janeiro de 1981, o
banco foi co-patrocinador do Rock in Rio. A opgdo pelo esporte
veio mais tarde.

Quando o Banco do Brasil escolheu o marketing esportivo
como sua principal ferramenta mercadoldgica, e a modalidade
escolhida foi o patrocinio e a promogdo esportiva. Foi escolhido
o voleibol por ser um esporte em ascensdo no Brasil devido ao
fato de ser um esporte assistido pelo pliblico jovem na televisao
e nos estaddios. Teve inicio, entdo, a exposicdo da marca do
Banco do Brasil durante os Jogos Olimpicos de Barcelona, através
do patrocinio da equipe brasileira e da torcida organizada. Com
a conguista do ouro olimpico, o banco teve um excelente retorno
institucional. O banco tornou-se patrocinador oficial da
Confederagdo Brasileira de Voleibol - CBV. A partir dai, os
investimentos nos esportes ndo pararam de crescer, surgindo os
famosos "circuitosBanco do Brasil de vdlei de praia", através
dos guals o banco reforgca a sua imagem e consolida sua presenga
em diversas cidades e mercados do interior do Brasil (MELO NETO,
1995,p.73).

Uma pesquisa da Datafolha realizada em 1992 demonstrou o
sucesso das estratégias de marketing esportivo utilizadas pelo
Banco do Brasil. Nos varios itens levantados pela pesquisa, a
lideranca do mais antigo banco brasileiro foi iguestionavel.
Alcangou 47% das mengdes de lembranga da marca, e 46,1%, guando
o assunto era confiabilidade. De fevereiro de 1992 a fevereiro
de 1993, a instituigdo subiu 11 pontos percentuais no ranking
"Top of Mind". O Banco do Brasil conseguiu manter a sua forga de

marca junto 3 populagdo (MELO NETO, 1995,p.74).
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c) Patrocinio de um atleta: Pepsi-Cola x Talio

E dificil mensurar o retorno da Pepsi-Cola do Brasil a
cada gol de Talio. A sua vocagldo de artilheiro fez do jogador o
mais novo icone do futebol carioca - Tlio Maravilha. Em janeiro
de 1995, guando a Pepsi tornou-se patrocinadora do Botafogo,
Tilio passou a ser o garoto-propaganda do refrigerante Seven Up.
Os resultados ndo tardaram a chegar. Movido pelos gols do
artilheiro, o Seven Up j& tem 3,8% de participagdo no mercado de
refrigerantes de lim3o e 0,4% no mercado total de refrigerantes.
A estratégia foi perfeita: associar a carioquice e o talento do
artilheiro, aliados & imagem do pai e esposo-modelo, ao sucesso
da marca. Apenas no Rio, o Seven Up teve um aumento de 11% em
seu volume de vendas. TGlio virou uma maravilha. Dai para Télio
Maravilha foi um passo. E mais uma nova marca do mercado.
Possibilidades de merchandising e licenciamento sdo inlUmeras e
até mesmo de uma grife. O gancho 7 de Seven Up permite uma
variedade enorme de promog¢des com as marcas do Seven Up e Talio
Maravilha: os gols de nimeros 7 e 70; o sétimo gol de cada
competigdo; o nimero da camisa do Jjogador. E todos os ganchos
com livros, filmes, datas, fatos que estdo ligados ao nimero e
ao algarismo sete. A busca desta parceria entre a marca do
patrocinador e a imagem do atleta & o gqgue diferencia a

estratégia da Pespi de todos os demais (MELO NETO, 1995,p.172).

2.7VANTAGENS ENCONTRADAS NO INVESTIMENTO NO MARKETING.

ESPORTIVO

Para gue a empresa se desenvolva plenamente, as suas agdes
de marketing devem atingir o grande publico. Sabe-se gue gastos

com as agoes tradicionais de marketinh como os comerciais de TV,
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por exemplo, sdo bastante elevados. As empresas tem procurado

reduzir os custos e aumentar as vendas, e o marketing esportivo
€ uma das opgdes que as empresas tem procurado e gue estd dando
melhores resultados, obtendo um maior nimero de vantagens com
custos mais baixos.

Varias sdo as vantagens encontradas pelas empresas guando
0 assunto & marketing esportivo. Através da exposigdo freguente
de imagens e com o nome da empresa, hd um fixagdo da marca, O
gque provoca uma identificagdo com o piGblico muito grande,
ocasionando uma O6tima relagdo custo-beneficio, o que & chamado
de promogdo de imagem.

As maiores vantgens do marketing esportivo sdo as
seguintes: pouco ou nenhum risco, custos menores e grande margem
de éxito (MELO NETO, 1995,p.34).

O markeitng esportivo, ao associar a imagem do atleta, do
clube e do esporte em geral & marca, produto e nome da empresa
patrocinadora, torna-se em elemento decisivo na estratégia de
valorizagao, divulgagao e, se necessario, rejuvenescimento da
marca ou produto. Ao assim proceder, o esporte contrubui para
preservar o que hd de mais importante para qualquer empresa nos
dias atuais: a sua imagem (MELO NETO, 1995,p.26).

Segundo MARSHALL citado por MELO NETO (1995,p.27) "o
retorno de uma marca ou produto envolvido em patrocinio de
eventos esportivo & quatro vezes maior do gque a de uma boa
campanha publicitaria".

Para CONTURSI e BRUNORO (1994) as principais vantagens ou
importéncias para a utilizacdo da promogdo de imagem podem ser
relacionadas da. seguinte forma:

- menor investimento;

- maior envolvimento com o "target" (piblico alvo);
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- projecdo do nome da empresa;

- simpatia junto & imprensa;
- divulgagdo espontidnea nas midias.

Se todos estes itens forem atingidos a empresa tera um
retorno muito grande.

SMITH (1995,p.30) diz gque usa-se o veiculo dos esportes
para levar as empresas para frente. Isso &€ a primeira coisa para
o patrocinio; aumentar as vendas; vender produtos e servigos com
o uso do esporte. Usa-se o esporte para criar a imagem
empresarial; muitas empresas estdo mais observadoras das suas
imagens do que sb em vender produtos. Elas usam o esporte para
abrir novos produtos; esta €& uma outra razdo de estar no
marketing esportivo. As grandes empresas estdo usando o esporte
como uma forma de atrair clientes importantes. Usa-se o esporte
também para reparar problemas de motivagdo de funciondrios e
empregados.

Como vimos, as empresas tem grandes vantagens utilizando-
se do esporte como forma de marketing. Mas ndo é s a empresa
gue se beneficia. Também as pessoas que vivem do esporte, como
atletas, técnicos, preparadores, gue precisam do patrocinio para
sobreviverem e sem o suporte empresarial as equipes e atletas
ndo poderia ir muito longe.

As empresas e esportitas tem gue juntar as forgas; "temos
gque usar a emogdo para gque possamos nos associar com as
empresas; para ganhar dinheiro com o nosso pais, com as empresas

trazendo dinheiro para o esporte" (SMITH, 1995,p.33).



2.8 RELAGAO ENTRE ESPORTE, TELEVISAO E MARKETING

Nos Gltimos 35 anos o fator que sem diGvida exerceu o maior
impacto sobre o esporte foi a televisdo. Ao longo desse tempo,
tanto um quanto outro, passaram por mudangas significativas, e
mudaram Jjuntamente com o marketing praticado pelas empresas que
sentiu a importéncia deste bindmio: ‘"esporte e televisao"
(NUZMAN, 1996,p.13). A televis@o & um dos meios de comunicagao
de maior impacto e de grande prestigio (JESUS, 1987, p.28).

O papel da televisd3o no nosso tridngulo & bastante o6bvio.
O poder desse meio de comunicacgdo de reunir, em torno de eventos
esportivos, nas mais distantes localidades, um nimero de
especﬁadores cada vez mais crescente, mudou o papel que o
esporte desempenha na sociedae. A televisdo ampliou o impacto

que o esporte exerce sobre as relagdes comerciais e a politica,

e mudou o perfil do evento esportivo. Hoje, a televisao
desempenha papel de fundamental importadncia na escolha dos
esportes a serem disputados e como serdo disputados. A

oportunidade de cobertura dos maiores eventos esportivos também
gerou uma forte competigdo entre as maiores redes de televisédo e
passou a redefinir o que o plblico espera assistir (NUZMAN,
1996,p.16).

O marketing esportivo se caracteriza por ser uma midia
alternativa, pois o esporte, por si sd, tem espago publicitario
reservado em gqualguer veiculo de comunicagdo, pois as noticias
do esporte ajudam a vender o veiculo (jornal, revista, radio e
Tv) (MELO NETO, 1995,p.26).

Como vimos, a unido do esporte, do marketing e da

televisdo tende a fortalecer os trés setores agui relacionados,
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fazendo com que as pessoas envolvidas procurem encontrar, cada

vez mais, alternativas de desenvolvimento dos setores unidos

para que todas as partes sejam beneficiadas.



3 METODOLOGIA

Para a realizacdo deste trabalho elaborou-se uma pesquisa

bibliogrédfica, com a leitura de varios livros e artigos.



4 CONCLUSAO

A idéia de se desenvolver o setor do marketing esportivo &
de se trazer &s empresas uma alternativa de propaganda gque
diminua os custos e que agrade a populagdo em geral; e como a
populacédo brasileira acompanha guase todos os eventos
esportivos, faz com que as empresas invistam no esporte e tenham
um &timo retorno. Mas, para que uma campanha publicitdria tenha
resultados, deve ser feito um bom plano de marketing entre a
empresa anunciante e a equipe, atleta ou evento beneficiado. E
neste ponto gque o profissional de Educagdo Fisica pode atuar,
defendendo os interesses da sua equipe, atleta ou evento, tendo
um bom plano de marketing. Isso fard com que consiga mais verbas
para atuar com o seu prjeto e dard o retorno desejado ao
anunciante.

A demanda e a procura pelos profissionais de marketing vém
aumentando cosideravelmente. O esporte tem hoje, na midia, um
tratamento especial, com chamadas em horadrio nobre, procurando
atrair o consumidor, alias, em todo o lugar encontramos o
marketing; ele estd associado a tudo, desde o boné&, até o
calcado dos atletas, na tentativa de despertar as atengdes e oOs
desejos dos consumidores.

Com estas andlises, conclui-se que o esporte precisa achar
mecanismos de auto-sustentacdo, e ndo depender apenas das verbas
do governo, buscando assim o auxilio da iniciativa privada, e
que o profissional de Educagdo Fisica deve se aprofundar na
questdao do marketing, para que possa usufruir de suas vantagens
no trabalho cotidiano e alcancem os seus objetivos com um melhor

reconhecimento do piblico.
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