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RESUMO
A crescente participação de pessoas nos maiores eventos e em campeonatos esportivos, empresários e investidores do mundo inteiro buscam um espaço para aumentar sua rentabilidade e agregar valores à sua marca, e com intuito de arrecadar recursos, o trabalho apresentado mostra o marketing esportivo e branding no esporte. Tendo em vista o marketing como objetivo único, abordando alguns temas que possa contribuir para o entender melhor o trabalho.
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1 – INTRODUÇÃO 

Atualmente trabalhar com o marketing esportivo tem se tornado um sonho para muita gente. Logo, vale lembrar e deixar claro que a paixão por esporte ou ser um ex-atleta não são qualidades suficientes para se tornar um gestor ou profissional do marketing esportivo. 
Vale dizer que atuar no marketing esportivo, em especial nos dias de hoje, não é tarefa fácil. Por um lado, a ideia é oferecer o esporte e seus atores como agentes de entretenimento e lazer para o público, com intuito de arrecadar recursos para garantir as manutenções existentes e a remuneração dos envolvidos. Do outro lado, o gestor visa colocar tais elementos para atrair parceiros e investidores interessados em obter recursos, seja ele financeiro ou material. 
O esporte seja ele amador ou de alto rendimento, sempre necessitou de apoios financeiros ou outras formas de ajudas para sobreviver. Diariamente é notada nas mídias a imagem ou marca de grandes empresas em eventos esportivos e grandes campeonatos. 
Com a crescente participação de pessoas nos maiores eventos e em campeonatos esportivos, empresários e investidores do mundo inteiro buscam um espaço para aumentar sua rentabilidade e agregar valores à sua marca, e o que seria um incentivo ao esporte se torna uma campo de negócios para atrair os olhares das pessoas que se fazem presente nos eventos esportivos. Sendo assim, esse trabalho aborda o Marketing Esportivo e o branding no esporte. 

2 – REFERÊNCIAL TEÓRICO
   No intuito de embasar o presente estudo, e, outrossim, encontrar informações e argumentos necessários para a compreensão do tema vislumbrado, realizou-se a presente pesquisa bibliográfica considerando diversas obras relacionadas ao assunto.

2.1 - O QUE É MARKETING?
Atualmente, refere-se como marketing o processo utilizado para determinar as necessidades que os clientes têm de um determinado produto ou serviço, assim como as estratégias de venda que serão utilizadas na comunicação e no desenvolvimento do negócio. O marketing não se enquadra diretamente na venda do produto, mas visa o conhecimento aprofundado do cliente, para que o produto ou serviço seja adequado às necessidades do mesmo, tornando a venda uma consequência. (KOTLER; KELLER, 2006).
Para que a empresa tenha um sucesso financeiro, é importante que se tenha um bom planejamento estruturado do marketing, pois, cabe ao profissional do marketing algumas de várias decisões importantes. O marketing é rico em ferramentas tais como: logística, distribuição, planejamentos práticos e táticos. 
Isto torna o marketing fundamental na ligação entre as necessidades do cliente e o sucesso da empresa. (KOTLER; KELLER, 2006)
Ligação essa citada acima, cujo objetivo é único, atingir o consumidor diretamente. O ideal é que o marketing desperte no consumidor o desejo da compra, 

2.2 – O QUE É MARKETING ESPORTIVO?

De acordo com Pitts; Stollar (apud DIAS et al., 2009), marketing esportivo é o processo de elaborar e programar atividades de produção, formação de preço, promoção e distribuição para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa.

 (
O Marketing Esportivo é a aplicação dos quatro 
Ps
 (preço, produto, promoção e 
ponto-de-venda
) de forma específica em um contexto esportivo, todo concebido para atender às necessidades dos clientes do esporte, sejam eles consumidores individuais, participantes de esportes ou jogadores, e investidores corporativos. 
(MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 07) 
)




O marketing esportivo não é diferente do demais, como já dito, o objetivo é atingir diretamente o público que se faz presente nos principais eventos ou campeonatos esportivos, atualmente empresas e marcas lideram essa área, gerando de fato resultados positivo para sua marca. 
De acordo com Mullin, Hardy & Sutton (1996), pode-se afirmar que a expressão "marketing esportivo" pode ser usada para descrever tanto as atividades de "marketing dos esportes", ou seja, os esforços por parte de dirigentes de clubes, ligas, federações e associações esportivas ou o próprio atleta em atender às necessidades e desejos de seus consumidores, como do "marketing através do esporte", isto é, os esforços por parte de empresas em utilizar o esporte como meio de comunicação com seus consumidores.
Baseados nas citações, entende-se que não é por acaso que empresas brigam para entrar no segmento do marketing esportivo, associar sua marca a qualquer esporte, reside no fato que é algo relacionado a saúde, praticante de esporte é visto como pessoa saudável, assim eventos e campeonatos agrega famílias, visivelmente observa-se diversas classes sociais convivendo um próximo do outro. Motivo esse, o esporte lidera o segmento do marketing. 
Segundo Sílvio Lancelotti (apud Pozzi, 1998), a história dos patrocínios no futebol teve início na Itália, em 1952, quando uma empresa de bebidas, a Stock, produtora de um conhaque já famoso, colocou anúncios em todos os estádios do país e garantiu uma cota de US$ 30 mil - quantia enorme, naquela época -a cada clube da Série A, a primeira divisão italiana.
 De acordo com Pozzi (1998), somente em 1981 houve a liberação, por parte da Fifa, do uso de logomarcas dos patrocinadores nas camisas dos clubes, e a evolução dos investimentos foi brutal: dos US$ 4 milhões que 16 patrocinadores aplicaram na Série A italiana em 1982 para mais de US$ 400 milhões em 1996. A Juventus de Turim foi a recordista, com quase US$ 7 milhões por ano pagos pela Sony neste último ano citado. Este foi o embrião do marketing esportivo.
Assim, o marketing esportivo se faz presente diretamente a pessoas, tornando assim eventos mais organizados, vendendo mais produtos ligados aos esportes, beneficiando a imagem da empresa e assegurando retorno financeiro para o clube para que possa manter seus custos. 

2.2.1 - O CENÁRIO DO MARKETING ESPORTIVO NO BRASIL

De acordo com Pozzi (1998), o marketing esportivo deveria ser a principal fonte de receita dos clubes brasileiros. Diferentemente dos clubes europeus, os brasileiros ainda estão engatinhando no que diz respeito a gerar receitas. Italianos, ingleses, alemães e espanhóis participam ativamente de um mercado que gira em tomo de US$250 bilhões por ano. O Campeonato Inglês - Premier League - rendeu US$250 milhões só em direitos de 52 TV, enquanto os clubes do Campeonato Italiano da Série A receberam mais de US$400 milhões em patrocínio, fato já acima citado.
O investimento do marketing em esportes brasileiros é considerado muito baixo relacionado a outros países, o marketing é profissionalizado. É simples entender o baixo investido, cito apenas a visão “amadorística” do esporte, que faz com que os empresários o utilizem para obter vantagens. 
Ainda segundo Viana (In Almeida, 2000), os esportes constituem o setor que mais cresce e se desenvolve atualmente dentro da indústria do entretenimento, e todo este volume de recursos e patrocinadores se deve ao fato de que o esporte traz continuamente uma emoção renovada, mesmo que se assista a um determinado evento hoje, outro evento 48 horas depois e a seguir mais um seguidamente. Estar aí então, a explicação para o esporte ser o melhor negócio.

Para Pozzi (1998), a escalada da importância do esporte na mídia pode ser verificada, por exemplo, pela evolução dos custos de direitos de transmissão dos jogos Olímpicos: de US$2,2 mil pagos pela BBC em 1948 até os US$3,6 bilhões pagos pela NBC pela transmissão das Olimpíadas de 2004 e 2008. Outro exemplo, segundo Viana (In Almeida, 2000), pode ser a Copa do Mundo de 1998, que teve o mais alto nível de exposição global. Com a Copa do Mundo da França, os 53 organizadores arrecadaram US$411 milhões de patrocinadores que queriam associar sua imagem ao evento. A importância das empresas em associar sua imagem ao evento pode ser observada pelo contrato de US$80 milhões assinado pela Coca-Cola para continuar a patrocinar as Copas do Mundo de 2002 e 2006. Os valores, que estavam em tomo de US$ 16 milhões na Copa de 1998, atingiram US$40 milhões para as copas de 2002 e 2006. 
Ainda segundo Viana (In Almeida, 2000), os esportes constituem o setor que mais cresce e se desenvolve atualmente dentro da indústria do entretenimento, e todo este volume de recursos e patrocinadores se deve ao fato de que o esporte traz continuamente uma emoção renovada, mesmo que se assista a um determinado evento hoje, outro evento 48 horas depois e a seguir mais um, seguidamente. Em contraponto, quando Hollywood produz um filme, mesmo aquele de grande investimento e com críticas favoráveis, este produto normalmente é assistido uma única vez, no máximo duas ou três, incluindo-se aí seu lançamento em vídeo e posterior exibição em TV.
Estar aí então a explicação que faz com que as empresa busquem o esporte para o branding.
Segundo Areias (In Almeida, 2000), CInCO aspectos são importantes para a profissionalização do marketing esportivo no domínio de nossos clubes: trabalhar o esporte como produto, o mercado, a comercialização, a distribuição e a comunicação. O produto tem de influenciar e refletir o desejo e as necessidades do consumidor. O torcedor é o principal cliente do negócio futebol. Já o item comunicação é praticamente ausente nos clubes brasileiros. Não se faz nem ao menos pesquisa de opinião, de maneira que não se sabe quem são os torcedores, ou seja, qual o mercado do clube, e o que eles de fato necessitam e desejam, o que por si só já inviabiliza estratégias de comercialização e distribuição de produtos.

2.2.2 – COMPOSTO DE MARKETING NO ESPORTE

Segundo Pozzi (1998), a promoção é melhor vista como a função da comunicação do marketing. No sentido mais amplo, todas as variáveis do mix de marketing estão se comunicando com os consumidores. No entanto, grande parte da comunicação da empresa com seu mercado se dá por meio de um programa promocional cuidadosamente planejado e controlado, mas este posicionamento não vem sendo implementado de maneira abrangente nos negócios.
Baseado no contexto, a promoção como função do marketing além de estimular a compra antecipada, seja de produtos ou ingressos, ela compartilha com seu cliente a responsabilidade pela promoção continuar, aumentando a presença de públicos e também motivando a aqueles atletas que faz parte do show.
Já no que conceme às características do esporte como produto, outro dos 4 P's das teorias de marketing, há algumas peculiaridades, segundo Mullin, Hardy & Sutton (1993), citadas a seguir:
· muitas organizações esportivas competem e cooperam simultaneamente;
· devido à proeminência do esporte e à forte identificação pessoal que experimentam, os consumidores de esportes se consideram experts no tema;
· a demanda tende a flutuar consideravelmente, dificultando o equilíbrio entre a oferta e a procura, pois depende da performance das equipes;
· o produto é invariavelmente intangível, efêmero, experimental e subjetivo; 
· o esporte é geralmente consumido publicamente, sendo que a satisfação do consumidor é invariavelmente afetada pelo convívio social;
· o homem de marketing tem pouco ou nenhum controle sobre a composição do produto em si, pois a performance do time e o clima são imprevisíveis;

2.3 – BRANDING 

A função de Branding como um meio poderoso de garantir vantagem competitiva. Branding está totalmente relacionado a criar diferenças, isso significa dotar produtos e serviços com poder de uma marca, onde para colocar uma marca em um produto é necessário ensinar os consumidores “quem” é o produto batizando-o e utilizando outros elementos de marca que ajudem a identificá-lo, bem como a “que” ele se presta e “por que” o consumidor deve se interessar por ele (KOTLER & KELLER, 2006). 
A prática do branding agrega valor aos produtos e requer investimentos de longo prazo em atividade de Marketing, ou seja, as empresas com controle sobre os nomes da marca detêm consideravelmente mais poder de mercado do que as que simplesmente vendem produtos e deixam o mercado decidir a forma como sua marca deverá ser vista (MORGAN & SUMMERS, 2008). 
Quando falamos de consumo, o produto não se diferencia de nenhum outro. O branding quando associado ao esporte, seja por meio de clube ou um atleta especifico, ganha mais valor. Essa é uma das melhores maneira de estratégia para criar um identidade entre marca e o público alvo. 
Segundo Tybout & Calkins, a construção de uma estratégia de branding depende de três desafios-chave que são os três “C” de branding listados abaixo: 

· Caixa – o desafio de caixa ou lidar com preocupações financeiras a curto prazo é o maior desafio enfrentado pelos líderes de marca, pois os resultados financeiros devem ser mostrados a curto prazo, porém as marcas são ativos a longo prazo, ou seja, o valor de uma marca está no futuro;

· Consistência – é a capacidade de levar uma organização inteira a abraçar a marca e acompanhar seu desempenho no decorrer do tempo, ou seja, definir habilmente o posicionamento da marca e desenvolver o portfólio ideal de marcas para o futuro;

· Clutter (Saturação) – romper o ambiente saturado das marcas onde a função é fazer que alguém preste atenção em sua marca e ainda formar associações significativas com relação a ela, ou seja, ter um posicionamento claro e ser uma marca criativa para atrair atenção do mercado. 

Para Kotler & Keller (2006), as estratégias de branding para serem bem sucedidas e o valor da marca seja criado os consumidores devem estar convencidos de que existem diferenças significativas entre as marcas numa categoria de produtos ou serviços onde o segredo do branding é os consumidores não acharem que todas as marcas na categoria são iguais, pois as diferenças entre as marcas muitas vezes estão relacionadas aos atributos ou as vantagens entre os produtos em si, com isso o branding pode ser aplicado praticamente em qualquer campo no qual o consumidor tenha opções, ou seja, é possível colocar uma marca em produto físico, ou serviço, uma loja, uma pessoa, um artista, um local, uma organização e uma idéia.
Destaco a importância de avaliar dados, sejam eles financeiros, históricos, mercadológicas, consumidores, desempenho das equipes esportivas, sócios-torcedores e por aí vai. Todos esses indicadores influenciam na forma direta do valor da marca. 
De acordo com Keller (2006), a maioria das informações armazenadas na memória, geralmente é mais fácil de reconhecer um marca do que extraia-la da memória. A importância relativa da lembrança espontânea e do reconhecimento de marca dependera de até que ponto os consumidores tomam decisões relacionadas com o produto na presença da marca ou na sua ausência. 

               Em si tratando de armazenamento na memória, atualmente possuímos uma ferramenta que vem nos ajudando bastante, a internet. Marcas, produtos ou serviços estão penetrando diretamente na vida social das pessoas através desse canal. A maioria das informações absorvidas para comprar de um produto esportivo seja ele qual for, é em sites de empresas e comentários de outros consumidores.
[bookmark: _GoBack]O Branding no esporte passa ser utilizado a partir do desenvolvimento do planejamento estratégico de uma empresa, onde o mesmo é uma grande ferramenta para a estratégia de construção de marca e costuma ser eficaz ao associar marcas junto aos esportes para aumentar e facilitar a percepção do público alvo. 

3 – CONSIDERAÇÕES FINAIS

Considerando o trabalho apresentado, posso afirmar que o marketing esportivo e o branding relacionado ao esporte trata-se de um processo que tende a compreender e gerenciar valores e atributos da marca esportiva, o objetivo é claro, estabelecer uma imagem e identidade única e forte  por meios de estratégias de marketing.
Todos os elementos devem ser tratados com todo cuidado, no branding vale de tudo, é necessário refletir a verdadeira essência da marca e repassar os valores ao público em forma de imagem, publicidade e serviços, entre outros. É importante destacar que a mensagem enviada ao público presente deve ter consistência.
                Assim, o branding no esporte, apresenta-se como uma tendência crescente, pois tem sido adotado por várias marcas, e uma marca bem construída permite que o produto possa diferenciar-se no mercado obtendo valor e fidelidade por parte dos consumidores.  
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