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RESUMO

O marketing faz sentir, de diversas formas, o seu impacto no mundo do desporto.
Um aspecto crucial no marketing desportivo ¢ reconhecer que lida com um produto
com particularidades préprias. As marcas e o desporto, por mituo interesse, formam
uma equipa. O desporto precisa das marcas e assume uma importancia crescente na
divulgagdo destas. O marketing desportivo tem um papel decisivo na constru¢ao de um
novo modelo de gestio para o desporto, capaz de vencer os desafios do futuro.

1. ALIGAGAO DO MARKETING AO DESPORTO

A designada civilizagio do desporto provém de raizes ligadas a novos conceitos e estilos
de vida. E esta dimensio maior do desporto, enquanto fenémeno social dinmico, por vezes
marcado por um figurativo desafio guerreiro, a que se juntam principios essenciais de ética e de
estética, mais o da universalidade que ja havia marcado o indiscutivel éxito dos Jogos Olimpicos
da Grécia Antiga, que abre a visdo de um futuro que consolidard o fenémeno desportivo.

O desporto contribui, entre outras coisas, para a fraternidade entre os povos, fomenta
a pritica desportiva, promove a imagem de um pais em mercados internacionais; enfim,
constitui-se como uma industria que movimenta milhdes de euros e encanta milhdes de
seguidores em todos as latitudes. Porém, também se debate com problemas e enfrenta desafios.
Exemplos disto, a violéncia, a fraude, o doping, as ligagOes perigosas ou o caso da
representagio subliminar de uma marca de artigos desportivos no simbolo de um grande e
eclético clube portugués.

O desporto inclui sempre alguma forma de competigdo que, normalmente, cria um
protétipo de vencedor e perdedor. Com efeito, a enorme popularidade alcancada pelo desporto
ao longo da Histéria €, sobretudo, o resultado dessa simplicidade no momento de apurar e
consagrar vencedores e vencidos. E um momento de pura verdade emocional.

Apesar de a palavra marketing fazer parte do Iéxico desportivo actual, ainda hd vinte
anos, em Portugal, era um assunto praticamente desconhecido para a generalidade dos
agentes desportivos. Na década de setenta do século passado, podemos constatar que a
palavra comportava até uma carga negativa, sendo pois arredada da terminologia do desporto.

Toda a l6gica de desenvolvimento do desporto centrava-se no apoio do Estado, a
quem competia promové-lo para a generalidade da popula¢do, muito embora possam ser
referidos casos esporddicos em que sio identificadas relacdes de patrocinio entre algumas
marcas ou organizagdes com uma ou outra modalidade desportiva.

1 2 = . My
Escola Superior de Gestao do Instituto Politécnico de Castelo Branco



e e ———————————

114

Recuando um pouco mais no tempo, podemos verificar que entre desporto e produtos
comerciais existiram (desde o inicio do séc. XX) ligagoes, principalmente através do
aproveitamento que algumas empresas faziam do desporto, com o objectivo de promoverem
0s seus proprios produtos. Sdo disso exemplo, o tonificante Bovril aconselhado e anunciado,
nos anos trinta, para desportistas; e a companhia de seguros Império que ja se fazia publicitar
em 1942 como a Ginica seguradora que detinha a autorizagao de fazer o seguro dos desportistas.

O marketing, numa perspectiva moderna, sé ha relativamente pouco tempo chegou
ao mundo do desporto. Sdo poucos os planos de marketing produzidos por federagdes ou
clubes onde estejam, de facto, integradas todas as suas politicas numa perspectiva estratégica.

O desporto tem sido alvo de profundas alterag¢des, principalmente durante a segunda
metade do século XX. Antigamente, costumédvamos associar o desporto a determinadas
expressoes como o «amor a camisola», o prazer da competi¢ao, os reduzidos conhecimentos
da medicina desportiva, o arcaismo dos métodos de treino, a carolice dos dirigentes, enfim,
0 amadorismo genuino (com as respectivas vantagens e desvantagens).

Na dltima metade do século XX, a realidade foi profundamente alterada, sendo mais
habitual, hoje em dia, associar ao desporto termos, até entdo desconhecidos, como ligas
profissionais, merchandising, sociedades anonimas desportivas, direitos de imagem, bilhetes
de época, audiéncias televisivas ou patrocinios.

O desporto alcangou grande popularidade e importancia nas dltimas décadas, tanto
na vertente relativa a sua prética, quanto no que concerne ao acompanhamento dos eventos
desportivos pelo puiblico, seja através da veiculagio propiciada pelos meios de comunicacio,
ou por intermédio da presenga directa na plateia dos espectdculos. Atente-se no caso do
Campeonato Europeu de Futebol de 2008, organizagio conjunta da Suica e da Austria, que
terd um impacto de 1,4 mil milhdes de euros na economia europeia, segundo um estudo
promovido pela MasterCard.

Serd surpreendente classificarmos o desporto como um negdcio? As dividas dissipam-
se se atentarmos no impacto econdémico, financeiro e social do fendmeno desportivo, nos
montantes dos investimentos dos clubes ou nos rendimentos auferidos pelos melhores
desportistas, sejam eles jogadores de golfe, basquetebolistas, tenistas, pilotos de automével
ou futebolistas.

Esta clara empresarializa¢do do desporto vem de encontro a evolugio da sociedade
dos nossos dias, das empresas, das federagdes desportivas, dos clubes e dos atletas e
jogadores. Observemos algumas situagdes, tanto a nivel nacional como internacional, que
auxiliam a enquadrar e compreender a problemadtica em causa:

* Michael Jordan tornou-se a verdadeira alavanca para o dominio da marca de
equipamentos desportivos Nike.

* A ida de David Beckham para o Real Madrid serviu, para além do beneficio
desportivo, como verdadeira ac¢ilo estratégica apontada ao mercado oriental.

¢ A calendarizagdo do Campeonato do Mundo de Férmula 1 tem-se baseado na
atractividade econémica de cada circuito, nos potenciais patrocinadores ¢ no
perfil das cadeias de televisio de cada pafs.

*  AAxaPortugal € o patrocinador oficial da equipa principal do Sporting Clube de
Braga na corrente época. Um contrato pioneiro no marketing desportivo em
Portugal estabeleceu a cedéncia do «naming right» do Estddio Municipal de
Braga. Pela primeira vez, no nosso pais, um estadio de futebol tem o nome do
patrocinador, passando a denominar-se Estadio Axa. Este contrato de patrocinio
insere-se na estratégia e valores da Axa que pretende manter, com o fenémeno
desportivo, uma presenga forte ¢ proxima no mercado.

| ¢ O Manchester United, o Real Madrid, o AC Milan realizam as suas pré-temporadas

em diversos paises, conquistando adeptos nos quatro cantos do mundo; as
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contratagdes dos jogadores sdo verdadeiros acontecimentos de marketing, com
vendas de camisolas e outros intimeros artigos do merchandising dos clubes:

* A Jodo Lagos Sport trata cada evento desportivo como um produto que posiciona
em fung¢do dos patrocinadores que quer angariar e fidelizar. Do Estoril Open ao
Lisboa-Dakar, passando pela Volta a Portugal em Bicicleta; neste dltimo caso, a
semelhanga do que sucede no circuito do ciclismo internacional, existem equipas
de ciclismo com o nome de empresas.

*  Acrise de resultados e o divorcio com os adeptos ndo afecta o valor financeiro dos
New York Knicks, que em trés anos consecutivos de desaires desportivos
conseguiram manter-se como o clube mais valioso da NBA. Em 2007, o seu valor -
calculado pela revista norte-americana Forbes - ascendeu a 604 milhdes de ddlares,
mais 3% do que no ano passado. Esta classificac@o ¢ elaborada tendo em conta o
valor das receitas da NBA partilhadas com as equipas (publicidade e outras). o valor
atribuido a cidade e ao mercado onde estdo presentes, o valor do pavilhdo onde
jogam e o valor da marca. Apesar de estarem no topo da listada NBA, os Knicks nao
entram sequer nos 10 mais valiosos do desporto dos EUA, uma lista encabecada
pelos Dallas Cowboys, do futebol americano, com 1,5 mil milhdes de délares.

¢ O posicionamento do clube catalao FC Barcelona, assenta na sua assinatura
“mais do que um clube” o que traduz, no fundo, a realidade de um clube que ndo
quer ficar apenas ligado a sua componente de competi¢do desportiva. A estratégia
de marca do clube assenta em dois pilares fundamentais: a desportiva, com a
aposta na contratacio de grandes jogadores, cuja mais-valia desportiva possa
trazer receitas ao clube; a social, com a implementagdo de um vasto leque de
acg¢des sociais de apoio a grupos mais desfavorecidos, sobretudo ao nivel
internacional, e a afirmagao dos valores culturais da Catalunha. O projecto mais
emblematico da Fundacao do clube consiste no apoio a UNICEF, cujo aspecto
mais visivel consiste na colocagio do logétipo desta organizag@o nas camisolas
da equipa de futebol. Na pritica, esta politica de afirmagao da marca, associada a
preocupagdes sociais e assente numa abordagem profissional do marketing,
contribuiu fortemente para o crescimento das receitas do clube (S e S4, 1999).

* O Sport Lisboa e Benfica equaciona a hipétese de, dentro em breve, mudar o
emblema. Segundo a revista Briefing, o clube tera consultado pelo menos trés
agéncias da especialidade no sentido de analisar propostas para modernizar o seu
simbolo. A referida fonte explica que a consulta surge depois de o Benfica ter
encomendado um estudo de mercado que visava avaliar o que mais valorizam os
adeptos do clube no seu logétipo.

*  Como derradeiro exemplo, o caso da Sagres que, em 1993, detectou a oportunidade
de se juntar ao futebol, numa altura em que tinha sido ultrapassada pelo principal
concorrente. A ligagdo entre a Sagres e a Selecgdo Portuguesa de Futebol deu
lugar a maior associagio entre uma marca nio desportiva e o futebol. A primeira
campanha, que definiu o posicionamento da marca, assentou na ideia de
«Portugalidade». Porqué a importancia da Selecgao? Devido a quatro aspectos
fundamentais: a dimensdo da audiéncia; a criagdo de sentido de pertenga e
identificagdo: o despertar emogdes ¢ o sentimento de afirmagdo, onde surge
novamente a ideia de «Portugalidade». O que ¢, afinal, uma selec¢@o nacional? E,
na esséncia, uma comunidade de emogdes. Este €, sem divida, um exemplo de
exceléncia de marketing desportivo existente no mercado nacional.

O desporto representa uma actividade que encerra uma elevada componente de lazer
e entretenimento, sendo este um dos factores explicativos da crescente atencdo que 0s
orgaos de comunicagio social lThe dedicam.
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As organizagdes de desporto fazem parte integrante da vida econdémica e, directa ou
indirectamente, concorrem com outras organizagdes na conquista da atenco, dos recursos e do
tempo das pessoas. No contexto desportivo encontramos agentes e organizacdes sem fins
lucrativos e deparamos, também, com diversas organizagdes que estdo constituidas
empresarialmente. Actualmente qualquer organizagdo desportiva disputa, ou deveria disputar, a
corrida para identificar novas fontes de receita que criem estabilidade econémica a longo prazo.
Os canais de televisio competem para transmitirem os melhores momentos, os estadios
transformaram-se em centros de entretenimento, os adeptos participam activamente nos
espectaculos e as empresas utilizam o desporto como veiculo de divulgagio dos seus produtos
(Correia, 2001).

Observa-se que a prética desportiva se especializou de tal forma que a participagao
de equipas e atletas em competigdes oficiais passou a envolver investimentos cada vez
maiores, acrescendo a responsabilidade dos organizadores dos eventos suportarem avultados
custos para concretizarem a realizagdo desses acontecimentos de marketing. Na conjuntura
actual a competi¢do desportiva € fortemente condicionada pela condicdo financeira,
assumindo o marketing, em definitivo, a sua importéncia no sistema desportivo. E muito
frequente os profissionais do desporto recorrerem ao marketing desportivo para gerirem as
suas carreiras, seja cuidando da sua imagem pessoal ou na procura de patrocinadores.

As modalidades desportivas, actualmente, para serem rentabilizadas, dependem
também de marcas, de patentes, de direitos de autor, de um conjunto de actividades associadas
ao marketing.

2. O MARKETING DESPORTIVO

O desporto € um fenémeno com varidveis bastante particulares. As peculiaridades da
producdo, distribui¢do e consumo de desporto explicam a singularidade deste tipo de
marketing. A necessidade do marketing desportivo esté ligada & complexidade do proprio
mercado e das varidveis envolventes. Consideramos que as organizagdes que oferecem
desporto aos seus consumidores formam uma inddstria singular.

A primeira particularidade do marketing desportivo prende-se com a intervengao
deste conceito na realidade. Outro sinal especifico estd relacionado com a dimensio do
mercado em termos globais. Este pleno e largo contacto com o desporto pode ser justificado
através da larga cobertura dos media. A terminologia «marketing desportivo» surgiu em 1978
narevista Advertising Age (Mullin et al, 1999) para descrever as actividades do consumidor,
do produto e da inddstria e dos responséveis de marketing que comecavam a utilizar
intensamente o desporto como veiculo de promogao.

Entendemos o Marketing Desportivo como o conjunto de ac¢des e prestagoes
produzidas no sentido de satisfazer as necessidades, desejos, expectativas e aspiragdes do
consumidor de desporto. Este conjunto de acgdes e prestacdes desenrola-se em trés dreas
(Lindon et al, 2004):

a) A prdtica desportiva em que o consumidor ¢ praticante da modalidade numa
perspectiva amadora e de lazer.

b) Os eventos desportivos em que o consumidor tem apenas um papel de espectador
e os praticantes da modalidade sdo os «artistas» que exibem as suas virtualidades.
Se olharmos, exclusivamente, para a ac¢do de um organizador de eventos
desportivos, seja um clube, uma associagio ou uma empresa, podemos referir que
este tem como objectivo essencial a procura de um mercado que lhes permita a
optimizagao de receitas, devendo assim impulsionar um conjunto de ac¢des tais
como: animagao durante o evento desportivo; transmissio/difusio pelos media
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do evento; comercializacdo da marca; gestdo do espago desportivo; venda de
servicos de comunicagio e publicidade; patrocinios; venda de bilhetes e venda
do passe de atletas ou jogadores.

As actividades desenvolvidas por empresas exteriores aos préprios eventos,
habitualmente como patrocinadores e anunciantes. Trata-se do uso do desporto
como veiculo de comunicacido por parte de outros agentes que, embora nio
intervenham directamente no sector como sua actividade principal, o usam de
modo a chegar aos seus consumidores ou potenciais consumidores.
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Um dos objectivos do marketing desportivo € o de promover a divulgaciio de produtos e
servigos desportivos dirigidos aos consumidores do desporto, considerando que o conceito
«consumidores do desporto» contém diversos tipos de vinculos com o desporto, como assinalamos.
O desafio do marketing desportivo € construir uma base sélida de consumidores
garantindo que adeptos, patrocinadores, media e, nalguns casos, governos financiem a
organizagdo desportiva, facilitando assim o acesso a niveis gratificantes de afirmacio e
identidade. Importa atrair novos publicos, incrementar a participagio e as compras dos
actuais publicos e alargar os niveis de lealdade e identificacio.

3. O PRODUTO DESPORTO: IDENTIDADE E EMOCAO

O produto desporto oferece ao consumidor a satisfagio de alguns desejos ou
necessidades bdsicas como satde, diversdo e sociabilidade, destacando-se as seguintes
caracteristicas (Mullin et al, 1999):

O produto desportivo € invariavelmente intangivel, efémero, experimental e
subjectivo.

O produto desportivo elabora-se e consome-se quase simultaneamente. Os
consumidores contribuem para criar aquele acontecimento que consomem em
simultaneo.

Geralmente o desporto consome-se publicamente ¢ a satisfagio do consumidor
fica, invariavelmente, afectada pelo ambiente criado a volta do espectaculo.

O responsavel pela difusdo do marketing desportivo tem muito pouco ou nenhum
controlo sobre os componentes do produto e, frequentemente, o controlo que
pode ter sobre a amplitude do produto estd muito limitado.

O desporto ¢ uma atrac¢do universal que contém muitas das facetas da vida.

O desporto apresenta ainda, sob outra perspectiva, algumas caracteristicas que o
diferenciam dos demais produtos e que devem ser adequadamente exploradas (Mullin et al,

Imprevisibilidade — ao assistir a um evento desportivo o espectador jamais saberd
o resultado final. Cada acontecimento serd sempre diferente, com uma histéria
propria e emogdes distintas, facto que ndo ocorre noutros especticulos onde o
ineditismo s6 ocorre na primeira vez a que a pessoa assiste.

Diversdo em grupo — praticamente s6 o desporto pode ser desfrutado
conjuntamente, por exemplo, por vdrios membros de uma familia,
independentemente do género ou faixa etdria dos seus elementos. Dificilmente se
obtém esta unido e comunhao em qualquer outra actividade familiar.
Lealdade/Patriotismo — basta lembrar o clima vivido durante a realizac@o, no nosso
pais, do Euro 2004. Que outra forma de entretenimento consegue fazer com que
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milhdes de cidaddos «batam num s6 coragio» como diz a cangdo?

d) Concorréncia cooperativa - no caso do espectaculo desportivo, ao contrario do
marketing empresarial, a concorréncia € fundamental para o sucesso da actividade
desportiva. Saliente-se que as organizagdes desportivas competem ¢ cooperam.

¢) Espontaneidade - o produto, enquanto especticulo desportivo, também se
diferencia de outro tipo de espectdculos pela sua espontaneidade. Tanto a legiao
de adeptos como os desportistas sentem-se atraidos por essa incerteza e
espontaneidade que o produto desporto lhes faculta.

O mercado desportivo ¢ bastante diversificado; dele fazem parte uma variada gamade
produtos desportivos (do vestudrio ao equipamento, passando pelas publicagdes) e servigos
desportivos (participagio, competigio, espectdculo, turismo desportivo, satide e boa forma
fisica). Conclui-se que, enquanto negécio, nenhuma outra empresa tem uma relacdo tao emocional
com os seus clientes como as organizagdes desportivas. A pratica desportiva e o consumo
desportivo encontram-se, por via de regra, associados a simbolos que determinam a adesdo ou
arecusa, ou seja, as motivacoes da adesdo mas também aos obstaculos & mesma adesio.

4. O CONSUMIDOR DE DESPORTO

O consumidor de desporto também se destaca por algumas particularidades que
importa atender. Tal como outro qualquer mercado, a exigéncia do consumidor aumentou e
complexificou-se. Daf a relevincia de uma orientagio voltada para os consumidores e para a
sua plena satisfacdo. Outra caracteristica importante ¢ o facto de os consumidores deste
mercado serem especialmente sensiveis a factores emocionais e de relacdo com o seu desporto,
o seu atleta preferido, a sua equipa e as vitérias e derrotas.

No caso da maior parte das modalidades desportivas, mais do que o Jogo no estadio
ou no pavilhdo, ou a corrida na pista, impressiona a festa e o simbolismo do acontecimento.
Chega a ser um fascinio arrebatador que nio € superado por nenhuma outra oferta recreativa.

Identificamo-nos com uma prética desportiva ou um produto que desejamos mas nem
sempre existe uma elevada correlagio com o desempenho desportivo do atleta, do clube ou
daselecgdo. O fa € devoto, ardente e entusiasta. Por exemplo, na fase de apuramento para o
Mundial de Futebol de 1998, 0 jogo entre o Iriio e a Ardbia Saudita foi o de maior assisténcia
de todos, com cento e trinta mil espectadores que criaram um ambiente fantdstico. O nivel
técnico, tactico e competitivo dos contendores nio era, certamente, o principal motivo gerador
de tamanho interesse.

Do lado do desportista, o envolvimento emocional também esteve presente quando
o brasileiro Kak4, distinguido pela FIFA como o melhor jogador de futebol do mundo em
2007, decidiu oferecer o troféu a Igreja Renascer em Cristo, em Sio Paulo, frequentada pelo
jogador do AC Milan.

As pesquisas de mercado jd tiveram oportunidade de evidenciar que o desporto,
considerado sob a perspectiva de inddstria de entretenimento, estd ligado a grandes
audiéncias, tornando-se, assim, poderoso veiculo propagador das marcas dos seus
patrocinadores.

N@o admira que tanto o piblico praticante, como o espectador do desporto, passassem
a ser um dos alvos preferidos dos anunciantes. Cada vez mais as grandes empresas estio a
centrar a sua estratégia em modelos de relacionamento com os seus clientes, rejeitando a
ideia de massificacao. Pelo contrério, procuram estabelecer especificos vinculos emocionais
com cada publico-alvo. Para além das estratégias de marketing de relacionamento, também
as estratégias de comunicagio so cada vez mais focalizadas num publico gradualmente
mais segmentado. Com efeito, 0 mecanismo publicitrio nos eventos desportivos passou a
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produzir mais efeitos benéficos para os anunciantes, na medida em que as mensagens sao
associadas a valores que a actividade desportiva pode proporcionar, tais como um ideal de
sucesso, uma vida saudével, a imagem e a solidariedade. Tal também se deve ao facto de a
mensagem do anunciante ser transmitida de maneira diferente da tradicionalmente concebida
pelos meios de comunicagio. Assim ocorre, por exemplo, quando o espectador constata que
a competigio a que assiste foi propiciada pelo patrocinador do evento, passando a nutrir um
sentimento de simpatia pelo responsével pela concretizagio do espectdculo. Nestas
circunsténcias, a publicidade do produto apresenta-se de maneira mais suave, menos
intrusiva, aos olhos do espectador, consequentemente um caminho mais fécil de acesso ao
consumidor que se pretende servir e encantar.

Como as exigéncias dos consumidores de desporto sao cada vez mais complexas e
dado que aumentou a competigdo do desporto e a participacao da economia no desporto,
também aumentou o recurso ao marketing desportivo. Se 0 objectivo € aumentar a satisfagao
do cliente ser necessdrio enfatizar ndo apenas o que se deve oferecer mas, de igual modo,
como se deve oferecer.

E importante tratar cada individuo ou organizagao de uma forma Gnica, propondo-lhe
mais valias especificas, fazendo com que o cliente se sinta parte integrante da prépria
organizagio. Existe a necessidade de levar aos adeptos um pouco do clube todos os dias, em
beneficio do clube e dos adeptos.

5. A ASSOCIACAO MARCAS E DESPORTO

A difusio do desporto garantida pelos meios de comunicagdo social nao passou
despercebida aos responsaveis de marketing. O desporto ¢ um meio de promogao onde a
audiéncia € bastante importante e a natureza da audiéncia desportiva, de qualquer modalidade
desportiva, se pode prever minuciosamente.

O desporto é um vector muito importante para as marcas, pois estas associam-se ao
desporto pela necessidade de atingirem notoriedade, mobilidade ¢ transferéncia de valores.
Existe, hoje em dia, uma tendéncia para o desporto estar associado as marcas ¢ vice-versa, de
maneira que é crucial conseguir estabelecer uma ligacao eficaz entre marca ¢ desporto. As marcas
associam-se ao desporto através de quatro elementos fundamentais (Neto, 2000): o desportista
(por exemplo, Luis Figo), amodalidade desportiva (Férmula 1), o evento (Jogos Olimpicos) € 0
recinto desportivo (Estddio). Esta associagio verifica-se porque existe um elevado nivel de
envolvimento do consumidor com o desporto, constatando-se que o sucesso desta associagao
¢ tiio mais forte quanto mais envolvida estd a marca e mais relevante € a associagao.

As marcas que investem em eventos desportivos dividem-se em dois grandes grupos:
as empresas de produtos de grande consumo, que pretendem chegar a um nimero cada vez
maior de pessoas e considera o desporto como um veiculo para alcangar esse objectivo. E,
ainda, um outro grupo que € o do chamado marketing de responsabilidade social, onde as
empresas procuram associar-se ao desporto como forma de promogao de uma ideia de bem-
estar ou de um estilo de vida sauddvel.

O fenémeno das marcas desportivas sempre existiu, mas foi a partir da criagdo das
sociedades anénimas desportivas em Portugal (1996) que o Sporting Clube de Portugal, o
Futebol Clube do Porto e o Sport Lisboa e Benfica apostaram, claramente, no segmento dos
associados.

A viragem do milénio foi também o momento em que se passou do orgulho em ser
s6cio para a vantagem de ser associado do clube com que simpatizamos.

O marketing desportivo tornou-se assim num instrumento dos clubes e quanto mais
forte for a sua imagem enquanto marca, maior serd, por exemplo, o poder negocial desses
clubes nos contratos publicitarios.
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Ainda que paulatinamente, pretende-se transmitir ao adepto que ser s6cio tem
vantagens acrescidas para além da ligagdo efectiva e do desconto no preco dos bilhetes. No
entanto, a evolugio do sécio-simpatizante para o sécio-cliente ainda vive, na maioria dos
casos, dependente dos éxitos desportivos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Nao existe muita consciéncia, por parte das organizagdes desportivas, do poder do
marketing e da sua importéncia na conquista e fidelizago do piblico e, com isso, das marcas
e patrocinios.

E necessdrio desencadear estudos acerca das motivacoes, das pessoas e das
organizagdes, em relagio ao mercado do desporto. Também o uso do desporto como veiculo
¢ suporte da comunicag@o ganha cada vez mais uma dimensio que € preciso aprofundar.

A qualidade do desporto como produto € fundamental para o éxito do marketing
desportivo. Um desporto sem qualidade ndio atrai o ptiblico. Por exemplo, se o calenddrio de
eventos estd mal organizado, as equipas e os atletas ndo produzem bons espectaculos,
consequentemente a sua imagem € prejudicada. Com isso cai a popularidade, o que os afasta
dos media, do ptiblico e das empresas investidoras.

A gestao da marca assume grande importéncia para os clubes, preocupados em inovar
¢ desenvolver as suas actividades comerciais e desportivas; isso implica a necessidade de
se empreenderem novas formas de gestdo.

E expectivel 0 aumento da importéncia do marketing no desporto, quer a nivel mundial,
quer também no desenvolvimento desta drea no nosso pais. No universo dos profissionais
de marketing a trabalhar no desporto em Portugal, contam-se Ja alguns marketeers nos
maiores clubes do pafs, em federagdes ou ligas, nas grandes marcas de artigos desportivos
e na produgdo e gestao de eventos.

Importa conceber e implementar uma abordagem global de marketing desportivo,
desde a defini¢do de estratégias de marketing para organizacoes desportivas, a gestdo e
angariagdo de patrocinios, passando pela organizacio de eventos e pela gestdo de imagem
dos profissionais do desporto.
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