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RESUMO

O esporte tem sido cada vez mais o foco de agdes publicitarias, que tem levado
milhares de pessoas ao encontro dos seus esportes favoritos, seja o futebol, o basquete o volei.
Identificando esse momento o esporte tem visado acolher todos esses apaixonados. O Marketing
Esportivo nasceu para dar base para o esporte crescer e tomar proporgdes extracampo. Este
estudo teve como objetivo principal identificar a percepcao do gerente geral e de torcedores do
Clube Atlético do Porto referente a influéncia do Marketing Esportivo sobre a gestéo do clube.
A pesquisa é caracterizada como exploratdria-descritiva sob perspectiva qualitativa e conduzida
sob a forma de um Estudo de Caso. Os dados foram coletados por meio de entrevista
semiestruturada com o gerente geral do clube e dois torcedores. O trabalho foi complementado
com dados bibliograficos e pela observacéo ndo participante. Os resultados obtidos demonstram
que para os participantes ha a necessidade a implementacéo efetiva do Marketing Esportivo no
clube no intuito de melhorar o desempenho e faturamento do mesmo néo abandonado o trabalho

realizado com as categorias de base do clube.

Palavras-chave: marketing esportivo, futebol, clube, categoria de base.



ABSTRACT

The sport has increasingly been the focus of advertising activity, which has led
thousands of people to meet their favorite sports, be it soccer, basketball volleyball. Considering
this situation, the sport has welcomed all those fans. Sports marketing was born to give baseto
the sport grow and take extracampo proportions. This study aimed to identify the perception of
the general manager and Clube Atletico do Porto's fans regarding the influence of sports
marketing on the management of the club. The research is characterized as exploratory and
descriptive in qualitative perspective and conducted as a Case Study. Data were collected
through semi-structured interview with the general manager of the club and two fans. The work
was supplemented with bibliographic data and the non-participant observation. The results
show that for the participants the need for the effective implementation of sports marketing at
the club in order to improve performance and billing of it not abandoned the work done with

the basic categories of club.

Keywords: sports marketing, soccer, club, base category.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

De acordo com Dantas (2008), os primeiros jogos aconteceram em 776 a.C. em
Olimpia na Grécia. De acordo os gregos em 2700 a.C. os Jogos Olimpicos ja tinham papel de
fundamental importancia, sendo capaz de interromper guerras entre as cidades devido a “Trégua
Sagrada”, ritual que proibia a guerra durante a realizagdo dos jogos, para oferecer seguranca
aos competidores e ao publico que prestigiava o evento.

Esporte, segundo Mini Aurélio (2003) ¢ “a pratica metodica, individual ou coletiva,
de jogo ou qualquer atividade que demande exercicio fisico e destreza, com fins de recreacéo,
manutencdo do condicionamento corporal e da salude e/ou competicdo e entretenimento”.

O jogo pode ser definido como uma atividade de carater ludico, onde suas regras
sdo desenvolvidas pelos proprios participantes. O esporte, no entanto, tem regras
preestabelecidas pelas diferentes instituicdes que regem cada modalidade esportiva, podendo
ser elas, ligas, federacGes, confederacfes ou comités olimpicos. Em ambas modalidades pode-
se ressaltar a competitividade e busca pela vitoria.

Segundo o site oficial do Rio 2016, os Jogos Olimpicos de Verao sdo realizados de
quatro em quatro anos com representantes de todos os continentes. Onde estes séo representados
na bandeira olimpica, com os cinco arcos unidos representado a unido dos cinco continentes.
Trazem a mensagem tanto de unido entre 0s povos, como 0s seus valores: o respeito, amizade
e exceléncia.

Entre as 42 modalidades disputadas nos Jogos Olimpicos, encontra-se o futebol,
presente desde 1900, quando os jogos foram disputados em Paris. O futebol ainda era visto
como novidade e apenas trés paises competiram, Franca, Bélgica e, a camped, Gra-Bretanha,
gue venceu os franceses por 4 a 0. Somente em 1930 foi realizada a primeira Copa do Mundo
organizada pela Féderation Internationale de Football Association — FIFA, que teve como pais
sede e vencedor o Uruguai. Considerado o segundo maior evento esportivo do planeta a Copa
do Mundo FIFA fica atras somente dos Jogos Olimpicos.

Em um pais continental como o Brasil podemos ver diversas manifestacfes de
cultura, os mais variados dialetos e esportes praticados por todo seu territério. O futebol
brasileiro consagrou-se como maior campedo do mundo com cinco titulos, nos anos de 1958,
1962, 1970, 1994 e 2002, sendo conhecido como o pais do futebol.

Segundo definicdo de Kotler e Keller (2006) o marketing é um processo social que
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viabiliza que pessoas, ou grupos, possam obter o que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
fornecimento e a negociagdo livre de produtos entre si e com valores.

O Marketing Esportivo é tomado como uma forma de comunicacdo com os clientes,
colaboradores e com a comunidade que se intercomunica com o publico alvo ligado & emogéo
e a paixao. Com a abrangéncia da participacdo da midia nas mais diversas areas: negdcios,
economia, e lazer relacionados ao setor esportivo, o Brasil é considerado o quinto maior
mercado esportivo do mundo nesse ranking. (GREGORIO, 2008)

De acordo com Vieira (2012) “as empresas estdo, cada vez mais, disputando espago
no mercado, e no esporte ndo é diferente. As organizacOes esportivas utilizam o marketing para
fidelizar seus consumidores e agregar valor e reconhecimento a sua marca”. Sendo assim, as
empresas utilizam do patrocinio como forma de aliar a imagem de um time, ou jogador a
imagem de sua empresa, com o intuito de atrair os clientes que se sentem ligados ao clube ou
ao atleta patrocinado aos produtos ou servigos do patrocinador.

Segundo dados da Confederagéo Brasileira de Futebol — CBF, em 2009 haviam no
Brasil 783 clubes cadastrados, sendo 227 destes localizados no Nordeste do pais. Em
Pernambuco, estdo cadastrados 35 clubes, estando o Central Sport Club e o Clube Atlético do
Porto, localizados na cidade de Caruaru — PE. Diante deste cenério, esta pesquisa tem como
intuito analisar como o Clube Atlético do Porto utiliza o Marketing Esportivo para proprio

desenvolvimento.

11 JUSTIFICATIVA

Atualmente, hd um crescimento significativo da visibilidade do esporte. Existem
diversos canais dedicados exclusivamente aos esportes, programas diarios em canais abertos,
paginas nos jornais e a internet que possibilita a visualizacdo dos lances, competicdes e provas
quantas vezes o espectador desejar. Com isso, a propagacdo do marketing esportivo, que vem
crescendo e se tornando mais efetiva e com maiores retornos.

O tempo em que a marca ficou no ar, 0 espago que ocupou em um jornal, as
visualizacbes na internet sdo formas de fixar na cabeca do torcedor a imagem dos
patrocinadores, dos clubes ou dos atletas.

Entender o Marketing Esportivo e poder dimensionar o retorno desses
investimentos tanto para o clube ou atleta, que recebem o patrocinio, como para a empresaque

o efetuam é de extrema importancia para quantificar a relevancia dessas ac6es para ambos, pois
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sem retornos seria considerado um custo desnecessario.
Devido ser também um campo carente de mais pesquisas e estudos cientificos, o
estudo do Marketing Esportivo vem para apresentar formas eficientes para gerar receita para o
clube, usando seu nome, marca e até mesmo seus torcedores, que sdo fidelizados aos clubes.
As razbes de ordem teGrica e pratica para realizacdo dessa pesquisa Sao

apresentadas abaixo.

1.1.1 Razdes de ordem tedrica

Segundo Gasparetto (2012) existe uma correlacdo entre o0 bom desenvolvimento
econdbmico de um clube e o rendimento do mesmo durante as partidas disputadas,
estatisticamente h& uma comprovacdo diretamente proporcional entre os salarios e o
desempenho esportivo.

Sendo assim, o bom desenvolvimento do Marketing Esportivo pode assegurar ao
clube uma estabilidade financeira que proporcione tranquilidade na realizacdo de suas
atividades esportivas. Tendo ainda como possibilidade a aquisicdo de novos nomes para 0
elenco e melhorias das condi¢des de trabalho para os “veteranos” no clube.

Para Bertoldo (2004) o Marketing Esportivo tem como objetivo ampliar o
reconhecimento do publico, antecipar-se aos concorrentes ou combater suas agdes com
agilidade. Reforcando sua marca para o publico alvo, criando identificacdo com segmentos
especificos do mercado, criando lacos entre a empresa e a comunidade na qual ela esta inserida,
garantindo qualidade e credibilidade ao produto com a associagdo, ndo perdendo de vista a

emocao do evento.

1.1.2 Raz0es de ordem prética

No ambito da justificativa pratica pode-se apresentar dois cases que mostram a
importancia de aliar a imagem e valores da empresa/atleta patrocinado com a imagem da
empresa.

Segundo Esteves (2014) em 2013, Neymar tornou-se garoto-propaganda da
Mentos. Com intuito de ativar a acédo, foi aberto ao publico uma enquete na qual se poderia

escolher o novo sabor da Mentos. Como resultado, dois meses depois, a marca obteve um
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aumento de 30% em suas vendas relacionadas aos produtos que levavam a imagem do jogador.
Com uma simples comparacao do ano anterior com o ano da a¢éo foi constatado um aumento no
namero de postos de vendas e maior abrangéncia e recep¢do do produto devido 0 mesmo estar
ligado ao Neymar.
Podendo dizer ainda mais, que em 2013 devido ao pais estar se preparando para a
Copa do Mundo FIFA que seria realizada aqui no Brasil o pais inteiro estava na perspectiva do
Mundial, e como o atacante do Barcelona era considerado o nome mais forte da selecdo o
mesmo seria a imagem mais confiavel do time brasileiro e referéncia do mesmo.
De acordo com Melo Neto e Carvalho (2006) o mal comportamento do jogador
Tonh&o poderia ter gerado grandes transtornos ao seu time. Ao final de uma partida entre
Palmeiras e Portuguesa no dia 15 de abril de 1995, Tonhdo chutou e pisou a camisa da Lusa,
sendo a maior parte da torcida da Portuguesa descendentes portugueses. Um dos diretores do
clube eratambém diretor do sindicato dos panificadores de Sdo Paulo, o qual prop6s um boicote
aos produtos da Parmalat, que era o maior patrocinador do Palmeiras. O desastre ndo foi maior
devido o pronunciamento, nos maiores meios de comunicacdo, do diretor de esportes da
Parmalat, na época, José Carlos Brunoro que pediu mil desculpas a todos pelo ocorrido.
Percebe-se entdo a necessidade da empresa e do patrocinador possuirem valores
similares e passarem 0s mesmos para 0s seus torcedores e clientes. Cabe aos dois, empresa e
clube/atleta reafirmarem os valores e 0s posicionamentos que almejam vincular com a sua
imagem para que ndo haja deturpacdo de quem a instituicdo realmente € e 0 que a sua imagem

passa.

12 PERGUNTA DE PESQUISA

Considerando-se a problematica apresentada e tendo como campo de pesquisa 0

Marketing Esportivo no setor do futebol, a pergunta central de pesquisa que guiou 0
desenvolvimento deste trabalho foi:

% Qual é a percepcdo do Gerente Geral e dos Torcedores acerca da influéncia do

Marketing Esportivo sobre o desenvolvimento do Clube Atlético do Porto?
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1.3 OBJETIVOS GERAL E ESPECIFICO

1.3.1 Objetivo Geral
O objetivo geral dessa pesquisa foi:

¢+ Auvaliar a percepc¢do do Gestor Geral e Torcedores acerca da influéncia do
Marketing Esportivo sobre o desenvolvimento do Clube Atlético do Porto.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos dessa pesquisa foram:

%+ Descrever as estratégias de Marketing Esportivo do Clube Atlético do Porto;
« ldentificar e analisar seus pontos fortes e fracos;
% Analisar as contribui¢cbes dessas estratégias para o desenvolvimento dessa

organizacao.

14 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O conteldo deste trabalho encontra-se assim organizado para melhor explanacao e
compreensdo do contetdo:

No capitulo 1, é apresentado o problema de pesquisa que guia toda a construgédo
desta monografia, as justificativas para a escolha do tema, a pergunta de pesquisa e 0s objetivos
almejados por este estudo.

O capitulo 2 é destinado para a caracterizacdo do clube estudado, fazendo uma
apresentacdo do Clube Atlético do Porto com sua histdria, conquistas e a rivalidade entre o
clube com o Central Sport Club, de forma a apresentar ao leitor uma contextualizacdo do
cenario do futebol na cidade de Caruaru — PE.

No capitulo 3, é apresentado o referencial tedrico, onde esta apresentado diversos
pareceres sobre o Marketing Esportivo, a partir do ponto de vista dos autores, usando para isso
fontes como livros, artigos, sites especializados e noticias referentes ao assunto abordado.

Por sua vez, no capitulo 4 é abordada a metodologia do trabalho e como 0 mesmo



20

foi desenvolvido, desde o tipo da pesquisa, a escolha dos clubes, estrutura das perguntas e seus

dominios e significados e como as entrevistas foram planejadas.

No capitulo 5 é apresentado as anélises obtidas com a pesquisa efetuada e os
resultados consoantes ao nosso objetivo ja anteriormente tracado.

O capitulo 6 apresenta as consideracdes finais do trabalho e a resposta para a
pergunta de pesquisa.

Posterior ao capitulo 6 sdo apresentados as referéncias e o anexo do trabalho.
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CAPITULO 2 - CARACTERISTICAS DO CLUBE

Este capitulo é destinado a apresentacdo mais detalhada do clube no qual foi

realizado a pesquisa.

2.1 CLUBE ATLETICO DO PORTO
Um dos clubes de futebol da cidade de Caruaru — PE o Clube Atlético do Porto sera

apresentado a seguir.

2.1.1 Histéria do Clube

O Clube Atlético do Porto foi fundado em 30 de julho de 1993 pelo empresario e
presidente José Porfirio de Oliveira, que em uma acao empreendedora decidiu montar a equipe
do Futebol Clube do Porto!. O nome é uma homenagem a Rua na qual o presidente e empresario
residia, a Rua Coronel Francisco Rodrigues Porto. Os uniformes dos jogadores eram das cores
vermelho e branco, que tiveram sua primeira participacdo na Liga Caruaruense.

Em 08 de margo de 1994 o time afiliou-se a Federacdo Pernambucana de Futebol,
oficializando-se como um clube profissional. Desde ent&o, o clube mudou tanto 0 nome quanto
as suas cores, trocando o vermelho e branco inicial pelo preto, azul e branco do extinto Clube
Atlético de Caruaru, do qual também aderiu parte do nome, sendo agora, Clube Atlético do
Porto?.

Ainda no ano de 1994 o Porto fez seu primeiro jogo como profissional, o jogo foi
pela Série B do Campeonato Pernambucano contra o time do Ferroviario do Recife, jogo esse
que o Porto venceu com um amplo placar de vantagem de 6 a 0°.

De acordo com o site oficial do clube, a partir desse momento o Porto comega a
viver uma fase de vitorias e de conquistas expressivas: bicampedo do interior; vice-campedo
pernambucano em 1997 e 1998. Em 1999 o Porto conquistou o direito de participar da Copa do
Brasil e da Copa do Nordeste, contando ainda com o Campeonato Pernambucano o clube
disputou trés campeonatos nesse ano.

Ainda em 1998 Cadmo Matos Barros assumiu a presidéncia do Clube Atlético do

! Disponivel em http://www.jornalvanguarda.com.br/v2/?pagina=noticias&id=13813 Acesso em 12 de outubro de
2015.

2 Disponivel em http://www.clubeatleticodoporto.com/ Acesso em 13 de outubro 2015

% Disponivel em http://brasileiroseried.blogspot.com.br/2011/04/clube-atletico-do-porto.html acesso em 13 de
outubro de 2015
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Porto, com visdo globalizada do futebol e com perfil jovem e dindmico chegou trazendo uma
nova filosofia para o clube, propondo ao clube uma modernizagéo e investimento na formagéo
de atletas, denominando o Porto como uma fabrica de craques®.

Para que assim acontecesse, foram feitos investimentos na aquisicdo de
equipamentos e aprimorado as instalagcdes do clube, e para aprimorar ainda mais a contratacao
de profissionais renomados foi de extrema importancia e relevancia para o progresso do
planejamento.

Seguindo essa linha o Porto iniciou seus investimentos nas categorias de base,
sendo jovens de todo o Nordeste vem a procura do Gavido do Nordeste para crescerem no
futebol e terem o time como vitrine e bom comeco de carreira.

Dando continuidade a esse momento o Clube Atlético do Porto comeca a se destacar
de forma grandiosa, sendo um dos grandes destaques do futebol Pernambucano, passando a ser
o confronto do time contra os grandes rivais estaduais considerados como classicos por toda
cronica regional.

No ano de 2001 o Porto trocou a cidade de Caruaru por Bonito (municipio do
agreste pernambucano, com 58,5 quildmetros de distancia de Caruaru), onde este manteve seu
mando de campo durante 0 Campeonato Pernambucano. Adotado pela populagéo da cidade, o
clube tinha como maior proposta repetir o feito dos anos de 1997 e 1998 onde disputaram
diretamente pelo titulo, o que infelizmente ndo aconteceu naquele ano. No ano de 2002 o porto
caiu da Série A do Pernambucano, voltando para a elite do campeonato de 2004°.

Ainda no ano de 2004 o entdo presidente Cadmo Barros teve uma separacdo
amigavel com o clube. José Everaldo assumiu o comando do clube, no entanto, José Porfirio
continua ocupando o lugar de “Chefe de Governo”. Para chegar ao seu objetivo, o clube decidiu
investir novamente na formacdo de jogadores por sua base, que tem uma estrutura respeitavel
de causar admiracdo por parte até mesmo dos grandes clubes pernambucanos. Tendo como lema
de atuacdo fazer tudo para manter-se como a melhor equipe do interior do estado.

Se destacando a cada dia mais com a formacdo de jogadores na base o Porto vem
sendo tido como referéncia estadual na revelacdo de craques, tendo como exemplo o jogador
Josué®, que foi revelado pelo clube onde jogou de 1994 a 1996, tendo passagem pelo Goias,

onde jogou de 1996 a 2004. Durante esse espago de tempo Josue foi convocado para a Selecéo

4 Disponivel em http://www.arquivodeclubes.com/pe/porto.htm Acesso em 13 outubro de 2015

5 Disponivel em http://www.arquivodeclubes.com/pe/porto.htm Acesso em 13 de outubro de 2015

& Disponivel em http://www.galodigital.com.br/enciclopedia/Josu%C3%A9 Anunciado_de_Oliveira Acesso em
13 de outubro de 2015.
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Sub-20 em 1999. Posteriormente no S&o Paulo o jogador permaneceu de 2005 a 2007, onde
conquistou o Campeonato Paulista, Copa Libertadores e o Mundial Interclubes, e 0 Campeonato
Brasileiro em 2006.

Em 2007 foi convocado para a Selecdo Brasileira para a disputa da Copa Ameérica,
na qual o jogador tornou-se titular e ajudou o time na conquista do titulo. Ainda no ano de 2007
Josue foi negociado com o Wolfsburg, no clube alemao o jogador se sagrou idolo, conquistando
o titulo do Campeonato Alemé&o de 2009. O jogador permaneceu até o ano de 2013 no clube
quando voltou ao Brasil para atuar no Atlético Mineiro, time onde atua até o atual momento.

O Porto ainda se destaca com as categorias de base, sendo este motivo de grande
realizacdo para o clube, tendo em vista a realizacdo do pensamento inicial do clube de investir
na categoria de base e na revelacdo de jogadores, na formacéo de craques.

Mesmo sem conseguir conquistar melhor colocagdo no Campeonato Pernambucano
do que nos anos de 1997 e 1998 ou melhores colocagdes no Campeonato Brasileiro na Série D
ou C, a equipe do Porto vem crescendo e se destacando como uma organizacao empreendedora
e diferenciada em seus 22 anos de formacao.

Depois da mudanca de cores em 1994 o Clube Atlético do Porto aderiu o preto, azul
e branco e assim ficou composto o escudo do Gavido do Agreste:

Figura 2.1 — Escudo do Clube Atlético do Porto

Fonte: QUEIROGA, Homero, 2015, Escudos do Mundo Inteiro”.

O estadio no qual o Porto cumpre seus mandos de campo € o Estadio Antdnio Inacio que
anteriormente pertencia ao Clube Atlético de Caruaru, atualmente pertencente ao Porto o estadio
tem capacidade para 6000 pessoas e estd localizado no bairro Sdo Francisco na cidade de
Caruaru. O estadio € mais conhecido Vera Cruz pelos torcedores do clube e a populacdo em
geral®.

" Disponivel em http://escudosdomundointeiro.blogspot.com.br/2015/07/aniversariantes-do-dia_30.html Acesso
em 13 de outubro de 2015.
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Figura 2.2 — Estadio do Vera Cruz

= =

Fonte: NE10. 2014.

2.2 RIVALIDADE

Os clubes Central Sport Club e Clube Atlético do Porto sdo responsaveis pelo
Classico Matuto, ou como também é conhecido Classico Mestre Vitalino que acontece na
cidade de Caruaru, mais especificamente no estadio Lacerd&o®. O cléassico coloca os dois clubes
da cidade frente a frente, mesmo havendo toda uma rivalidade envolvendo os dois clubes o
respeito e harmonia entre as torcidas é tamanha que ndo ha separacdo entre as mesmas no
estadio para o classico.

De acordo com o site Globoesporte.com os confrontos comecaram no estadual a 21
anos, hd quem possa acreditar que o Porto por ter sido fundado um ano antes do inicio do
classico tenha uma grande desvantagem para o veterano Central, mas ndo é bem isso que 0s
nameros nos revelam. Segundo o site Globoesporte.com hoje ao todo sdo somados 44 jogos,
onde houveram 17 vitérias do Central, 16 vitorias do Porto e 11 empates. Ha tanta proximidade
nos nameros do classico que até mesmo 0s nameros de gols sdo préximos, o Central com 0s
seus 58 gols e o Porto com 47 gols.

Mesmo sendo dois clubes que nasceram em épocas diferentes os clubes vem
crescendo e disputando o lugar de melhor time do interior de Pernambuco, lutando para se
destacar no campeonato estadual e chegar até campeonatos nacionais e trazerem destaque e 0s
tdo sonhados titulos para seus clubes. Nesse ambito, estudaremos esses clubes ja apresentados
para a construcao desse trabalho.

8 Disponivel em http://noticias.ne10.uol.com.br/interior/agreste/noticia/2014/11/26/apos-seis-anos-porto-volta-a-
mandar-jogos-no-estadio-vera-cruz-521361.php Acesso em 14 de outubro de 2015.

% Disponivel em http://globoesporte.globo.com/pe/caruaru-regiao/noticia/2013/08/central-x-porto-classico-
historico-de-rivalidade-no-agreste-de-pernambuco.html Acesso em 13 de outubro de 2015
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Figura 2.3 — Escudo dos clubes de Caruaru Centra versus Porto

CENTRAL SC

Fonte: globoesporte.com?©

No préximo capitulo apresentaremos a base teorica para a construcao do trabalho.

10 Disponivel em http://globoesporte.globo.com/pe/caruaru-regiao/noticia/2014/08/central-e-porto-pe-lamentam-
morte-do-ex-governador-de-pe-eduardo-campos.html Acesso em 14 de outubro de 2015.
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CAPITULO 3 - REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo é destinado a apresentacdo dos conceitos tedricos que foram usados
como base para a estruturacdo e realizacdo da pesquisa.

3.1 MARKETING

O nascimento dos conceitos basicos do marketing se deu entre os anos de 1910 e
1940, tendo os seus principios alicercados através do Journal of Marketing e da American
Marketing Association. Os principios do marketing sdo similares aos da administracao,
planejar, organizar, dirigir e controlar, ainda assim a Administragdo de Marketing tem uma
abordagem multimetodoldgica, com uso frequente de conhecimentos da economia, sociologia,
psicologia, comunicacdo e até da matematica. Sendo assim todas essas areas do conhecimento
aplicadas ao marketing tornam possivel a analise, o planejamento, a formulacdo, a
implementacdo e o controle das estratégias e taticas de marketing. (CARNEIRO, 2008)*.

De acordo com a American Marketing Association (apud Kotler; Keller, 2007, p .
4):

(...) o marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a cria¢do, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e
seu publico interessado.

Dessa forma, o marketing ndo se limita a venda do produto, mas que esta presente
desde a formulacdo do mesmo até o relacionamento com o cliente apds a aquisic¢do do produto,
sendo responsavel pela satisfacdo do cliente e do aprimoramento da imagem e da identificacéo
da empresa por parte do cliente.

De acordo com os autores Kotler e Keller (2007) “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais” de forma que suas agdes
venham atender as necessidades dos clientes e gerar lucro para os que a fornecem. Ha quem
diga que o marketing pode ser responsavel pela criacdo da necessidade para o cliente, masisso

é refutado com base na piramide de Maslow. Hofmeister (2014)2, para o blog do Servico

11 Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/mas-afinal-o-que-e-marketing/25831/>
Acesso em 20 de outubro de 2015

12 Disponivel em: <http:/sites.pr.sebrae.com.br/blogs/2014/05/30/0-marketing-cria-necessidade/#comments>
Acesso em 20 de outubro de 2015
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Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - Sebrae, a necessidade € pertencente ao
individuo, e que ninguém pode a impor, sendo assim a necessidade € reconhecida e ndo criada.
Por sua vez a necessidade vem da comparacdo entre a situacao real e a situacdo ideal. Vaz
(2013)*3 corrobora com Hofmeister apresentando a teoria de Maslow, onde o autor organizou

as necessidades humanas de forma hierarquica, separando-as por niveis, sendo assim dispostas:

Figura 3.1 — Piramide de Maslow

Realizacdo
Pessoal

Estima

/ Necessidades sociais \

Necessidade de Seguranca

Necessidades Fisiologicas

Fonte Propria: Piramide das Necessidades de Maslow; 2015

As necessidades fisioldgicas sdo a base da piramide, sendo essas as necessidades a serem
atendidas com urgéncia, ja que as mesmas se referem as necessidades para sustentacdo da vida
humana, como: respirar, beber, comer, dormir, etc.

Apos as necessidades fisiologicas € mencionada a necessidade de seguranca, estar
fora de ameacas, é poder sentir-se seguro no ambiente em que se encontra, Seja em casa ou no
trabalho.

As necessidades sociais estdo relacionadas a necessidade de interacdo em
sociedade, como humanos, precisando estar em convivéncia com pessoas, fazendo com que

essa interacdo seja harmoniosa e pacifica.

13 Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/producao-academica/a-teoria-da-hierarquia-das-
necessidades/5266/> Acesso em 20 de outubro de 2015
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A necessidade de estima é sentir-se reconhecido pelo que se faz, permite sentir
orgulho do trabalho realizado; a admiracdo dos outros pela realizacdo do feito, € ter autoestima.
No topo da pirdmide encontra-se a necessidade de auto realizacéo, € estar dentro de
uma organizacdo onde vocé pode sentir-se Util, independente de cargo/posicéo, envolve fazer o
que gosta da melhor maneira possivel e sentir-se satisfeito.
Sendo assim, ainda de acordo com Hofmeister, apos analisar a pirdmide de
necessidades de Maslow, pode-se afirmar que o marketing néo cria a necessidade, mas pode
despertar o desejo de conquista do bem.

3.1.1 Mix de marketing

Para Kotler e Keller (2007) o profissional de marketing tem a necessidade de montar
programas de marketing que estejam integrados para que haja efetiva criagdo, comunicacao e
entrega de valor para os consumidores. Envolto por muitas decisdes para a efetividade do
marketing, encontra-se 0 Mix de Marketing. Mc Carthy (1978, apud Amaral, 2000) definiu a
forma de estudar produto, preco, praca e promog¢do como componentes do composto de
marketing, também conhecido como o Mix de Marketing, sendo os 4Ps ferramentas amplas para
o trabalho do profissional de marketing**.

Dessa forma pode-se definir como dominio de cada um dos Ps do marketing:

Quadro 3.2 — Dominio dos 4Ps do Mix de Marketing.

MIX DE MARKETING

Variedade de produtos; qualidade; design;

PRODUTO caracteristicas; nome de marca; embalagem;
tamanhos; servigos; garantias e devolucdes.

Preco de lista; descontos, concessdes; prazo de

PRECO pagamento e condicdes de financiamento.
Canais; cobertura; variedades; locais; estoque e
PRACA transporte.
B Promocao de vendas; propaganda; forca de vendas;
PROMOCAO relagces publicas e marketing direto.

Fonte: Kotler e Keller (2007). Os 4Ps do Mix de marketing.

14 Disponivel em: <http://repositorio.unb.br/bitstream/10482/12987/1/ARTIGO_4PCompostoMarketing.pdf>
acesso em 20 de outubro de 2015
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3.1.1.1 Produto

Produto é o resultado da identificacdo da necessidade ou desejo do consumidor,
sendo oferecido no mercado um bem ou servigo que atenda as suas especificacfes. Por sua vez,
as empresas ndo devem se prender a estratégia de produto, a marca a ser comercializada deve
estar em pauta, para que a mesma possa se diferenciar dos produtos oferecidos pelos
concorrentes. Ainda assim, deve haver oferecimento de variedade de produtos, para que haja
maior cobertura das necessidades do mercado, na sua maioria as empresas possuem linhas
diversificadas de produto, em consonancia com a sua participacdo no mercado. Existem
produtos que sdo considerados como os principais sendo “guarda-chuva” para os demais
produtos do fabricante. Sendo assim os demais produtos podem ser classificados como
intermediarios e sazonais. (NASCIMENTO, 2012)

3.1.1.2 Prego

O preco € o valor que o consumidor esta disposto a pagar para que possa usufruir
do servico ou para aquisicdo de um bem. (NASCIMENTO 2012)

O bem ou servico podem ser considerados premium, onde sua diferenciacdo e
exclusividade, agrega valor maior ao produto, elevando o custo total para o consumidor.
(TULESKI, 2009)°.

De acordo com Tuleski (2009) o preco ndo pode ser pequeno demais a ponto de ndo
render lucro para a empresa, nem alto demais para que afugente os consumidores. Para
Nascimento (2012) o preco tem que ser baixo para atrair o cliente ao produto, mas ndo em

demasia para que nao haja depreciacdo do produto por parte do consumidor.
3.1.1.3 Praga

A praca, € como acontece o escoamento do produto apés o mesmo ja receber o
preco, 0 ponto-de-venda, ou canal de distribui¢cdo tem como funcdo fazer a ligagcédo entre o
fabricante com o consumidor final do produto, fazendo assim a tarefa do marketing. Sendo

assim, h& empresas que realizam essa tarefa com exceléncia a ponto de a praga ser seu

15 Disponivel em: <http://www.cedet.com.br/index.php?/T utoriais/Marketing/mix-de-marketing-4-pas-produto-
preco-promocao-e-praca.html> Acesso em 20 de outubro de 2015
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diferencial competitivo, aumentando consideravelmente suas vantagens frente aos
concorrentes. (TULESKI, 2009).

3.1.1.4 Promogéo

Nascimento (2012) define promog¢do como “uma das variaveis usadas para o
estabelecimento de um plano de marketing. Possuindo um mercado-alvo bem definido se inicia
aacao da promogdo. ” Para Tuleski (2009), ha definicdes de estratégias para que se possa chegar
de forma satisfatdria aos clientes, gerando nos mesmos o desejo pela aquisi¢cdo dobem, fazendo
com que os futuros consumidores enxerguem ndo somente o valor do produto, mas cria ou
aumenta a percepcao dos atributos e dos pontos fortes e fracos da empresa, forjando no
consumidor o desejo pelo produto. Ainda de acordo com a autora, a propaganda faz parte da
promocao e em conjunto exercem papel de fundamental importancia na criagao de valor para o
cliente. A propaganda € o ‘gatilho’ que ativa o desejo e a procura pelo produto.

Sabendo, pois, que o marketing tem caracteristica multimetodologica, e que suas
aplicacbes podem ser nas mais diversas areas, no proximo ponto sera abordado a administragdo

esportiva, como base para o marketing esportivo.
3.2 ADMINISTRACAO ESPORTIVA

Fayol (1981) afirma que “o ato de administrar estd baseado em prever, organizar,
comandar, coordenar e controlar. ” Sendo assim, a habilidade de prever esta ligada a avaliacdo
do futuro, cabendo ao administrador analisar as futuras possibilidades do seu negécio. Por sua
vez a habilidade de organizar é responsavel por colocar a disposi¢do da organizacdo como um
todos os materiais que serdo uteis para o funcionamento da mesma, sendo a organizacdo de
materiais ou social.

Comando é o que leva a organizacdo a funcionar, guiando a todos 0s seus
colaboradores a dar o maximo de retorno em busca dos objetivos centrais da organizagdo. A
habilidade de coordenar faz com que haja harmonia dentro da empresa, fazendo com que todos
0s setores trabalhem em consonéncia, adaptando-se as suas necessidades. Controle é a
habilidade que assegura a manutencdo da conformidade da organizacao, pois através dela séo
analisados 0 andamento dos negdcios, verificando a conformidade com os planos adotados.
Sendo também responsavel pela localizacdo de falhas no processo e encontrar as fraquezas,
para que essas sejam corrigidas e prevenir as recorréncias. (FAYOL, 1981).

A administracdo esportiva segundo Pitts e Stotlar (2002), é um conceito
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verdadeiramente amplo, onde todos os agentes de producdo, promogédo e organizacdo de um
produto esportivo estdo introduzidos de forma que as pessoas e as atividades em prol do mesmo
fazem parte do todo. Uma organizacgdo esportiva é uma entidade social, com objetivos claros e
limites bem definidos, envolvida na inddstria do esporte.

O esporte é uma area que esta diretamente ligada a emocéo do seu publico, envolve
forca de vontade, onde os participantes possuem uma paix&o pelo esporte que os possibilita se
comprometer com o mesmo. Mesmo tendo limites bem definidos, as organizacfes esportivas
tém seu espaco expandido devido a paixdo dos seus participantes. (DOLLES E SODERMAN
2011)'

Sport Management, como foi concebida a administracdo esportiva, teve maior
percepcdo na area académica a partir da metade dos anos 80 de acordo com Rocha e Bastos
(2011)*". Com a evolugio dos meios de comunicacéo a divulgagdo do esporte tomou proporgoes
inimaginaveis e assim surgiu a divulgacdo e o crescimento do esporte, culminando na
necessidade de uma administracdo esportiva e de um trabalho de marketing especifico para o

desenvolvimento do esporte.
3.3 MARKETING ESPORTIVO

De acordo com Pitts e Stotlar (2002) o Marketing Esportivo é um assunto muito
recente no mundo académico, e por assim ser ha ainda grande divergéncia quanto a amplitude
do mesmo. Para alguns autores o Marketing Esportivo se limita a comercializacdo de eventos
esportivos tdo somente, ele é muito mais amplo. Acreditam que toda e qualquer aplicacdo do
marketing em bens, servicos, pessoas, lugares da industria do esporte é uma acdo de Marketing
Esportivo. Corroborando com Pitts e Stotlar, Contursi (2000), afirma que o Marketing Esportivo
é caracterizado por todas as a¢Ges que visam satisfazer os desejos dos consumidores do esporte,
por meio de um processo de troca.

O Marketing Esportivo tem como base quatro pilares sendo eles: estudos do esporte,

administracdo de empresas, comunicacgdo e as ciéncias sociais. Cada uma destes pilares tem

16 Disponivel em:

<http://www.imd.inder.cu/adjuntos/article/559/Sport%20as%20a%20Business.pdf> Acesso em 21 de outubro de
2015.

17 Disponivel em: <http://scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1807-
55092011000500010&Ing=ptnrm=iso> Acesso em 21 de outubro de 2015.



http://www.imd.inder.cu/adjuntos/article/559/Sport%20as%20a%20Business.pdf
http://scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&amp;pid=S1807-55092011000500010&amp;Ing=ptnrm%3Diso
http://scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&amp;pid=S1807-55092011000500010&amp;Ing=ptnrm%3Diso

definidas suas areas de atuagdo, conforme apresentado no quadro abaixo:

Quadro 3.3 — Pilares do Marketing Esportivo
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TEORIA DO MARKETING ESPORTIVO

Psicologia do esporte
Sociologia do esporte
Administracdo de
Educacéo Fisica
Administragdo de

Administracdo Financeira
Economia

Direito Empresarial
Administracdo de Pessoal
Administracao

Relacdes Publicas
Estudos de Midia
Propaganda
Radiodifusdo

ESTUDOS DO ADMINISTRACAO DE COMUNICACAO CIENCIAS SOCIAS
ESPORTE EMPRESAS
Filosofia do esporte Marketing Jornalismo Rela¢des Humanas

Estudos Multiculturais
Estudos Populacionais
Estudos de Mercado de
Trabalho

Instalacbes Esportivas
Administracdo do Lazer
Administracdo Esportiva

Fonte: Pitts e Stotlar, 2002.

Ainda de acordo com Contursi (2000) o Marketing Esportivo incorpora a si 0
marketing do esporte, dessa forma, o marketing do esporte através dos produtos e servicos
esportivos, e 0 Marketing Esportivo a partir das atividades, bens, pessoas que fazem o uso do
esporte.

Para Pitts e Stotlar (2002) o Marketing Esportivo tem se tornado a cada dia mais
essencial, levando em consideracdo a ascensdo do mercado que envolve o esporte durante 0s
anos, e pelo mesmo ndo dar sinais de esgotamento. A necessidade de entregar um produto
satisfatorio para o cliente, o fidelizando e afastando os concorrentes que tem aumentado a cada
dia devido a tdo promissor segmento. Ainda segundo os autores, 0s mesmos afirmam que o
marketing € um processo, sendo assim, possui um ciclo. Dessa forma o marketing ndo se
estagna, pelo contrario deve estar sempre em movimento, inovacdo, pronto para perceber a
demanda e atende-la, ou criar o produto surpreendendo as expectativas dos consumidores.

Para Cravens e Woodruff (1986) a pesquisa de marketing é o relato de dados
especificos do marketing passando pela coleta e a analise para apresentar aos profissionais
meios de responder e reagir diante de um problema. Para que haja um bom desenvolver do
processo, ha necessidade de uma comunicagéo efetiva e que integre todo o setor para que haja

consonancia em todo o desenvolver e na entrega do produto.

3.3.1 Estratégia de Mix de Marketing Esportivo

Neste trabalho ja foi abordado o Mix de Marketing. No Marketing Esportivo 0s 4Ps
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também se fazem presentes. Para Pitts e Stotlar (2002) as estratégias tomadas com base nos 4Ps
do Marketing Esportivo sdo as responsaveis por diferenciar as organizacgdes entre si. A seguir

seré especificado o diferencial dos 4Ps do Marketing Esportivo.
3.3.1.1 Produto

E 0 meio de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, sendo por meios
de bens ou servicos. Para Pitts e Stotlar (2002), produto é um conceito, que abrange bens,
servigos, pessoas, lugares e ideias. Para Tarpey, Donnelly e Peter (1979) o produto é o resultado
das satisfacdes fisicas, psicoldgicas e socioldgicas que o consumidor desfruta da aquisicéo,
posse e uso, 0 que inclui acessorios, embalagens e servicos. Os produtos podem ser divididos
entre 0s tangiveis e os intangiveis

Ainda de acordo com Pitts e Stotlar (2002), bens tangiveis sdo concretos,
palpaveis, definidos, materiais, em sua maioria, produzidos em larga escala e padronizados. Por
sua vez, os bens intangiveis ndo sdo bens fisicos, podem ser momentos pelos quais o
consumidor adquiriu bem ndo material.

O produto esportivo nasce no intuito de atender os desejos ou necessidades do

consumidor que busca nas empresas a realizacdo na obtencdo do produto.
3.3.1.2 Prego

Preco é o valor que o consumidor estd disposto a dar para possuir um produto,
desembolsando um valor para poder adquiri-lo. Valor este que pode ser negociado para que
haja uma transacdo benéfica tanto para a organizacdo, quanto para o consumidor. (PITTS E
STOTLAR, 2002)

3.3.1.3 Praca

Conforme afirma Tuleski (2009), a praca, € como acontece o escoamento do
produto. Sendo assim Pitts e Stotlar (2002) destacam a importancia da distribuicdo para o
sucesso do marketing esportivo. A distribuicdo precisa ser adequada ao que é melhor para a
empresa, e ao produto, como também aos seus consumidores. Como visto no ponto 3.3.1.1 de
Produtos, os mesmo podem ser tangiveis e intangiveis, sendo assim a forma de distribuicdo dos
mesmos sdo completamente distintas.

Um produto tangivel esportivo adquirido pode ser entregue por diversos meios ao

consumidor, por sua vez um produto intangivel tem em sua maioria o deslocamento do
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consumidor até 0 mesmo.
3.3.1.4 Promogéo

Para Pitts e Stotlar (2002) a promogéo é de extrema importancia para que haja a
saida do produto até as maos dos consumidores, pois sem as a¢bes de propagandas 0s produtos
poderiam até mesmo atender aos desejos e necessidades dos seus consumidores, mas se 0
produto ndo se tornar conhecido acaba sendo deixado de lado pela prdpria organizacao e por
seus consumidores.

Sendo assim a promog&o precisa ser muito bem trabalhada antes de que haja de fato
o lancamento de algo no mercado esportivo, e um controle efetivo do investimento que se faz
com a promocao, para que ndo resulte na inviabilidade de produzir, sendo estes tangiveis ou
intangiveis.

Tanto para Pitts e Stotlar (2002), quanto para Kotler e Keller (2007) o foco do Mix
de Marketing sdo os 4Ps, com tudo, quando se trata de esporte Cardia (2004) acrescenta mais
um P, onde este se refere a Paixdo, que liga o consumidor intimamente a organizagédo, sendo
assim mantendo sua lealdade e comprometimento com a marca.

O proximo capitulo traz a apresentacdo da metodologia utilizada para realizacao
do trabalho.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados para

operacionalizacdo da pesquisa.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa baseia-se na forma qualitativa, sendo a mesma de natureza exploratoria-
descritiva, 0 método utilizado foi de Estudo de Caso. De acordo com Strauss e Corbin (2008),
a pesquisa qualitativa € um processo ndo-matematico de analise de dados brutos com o intuito
de organizar as informacdes para uma apresentacdo de um sistema explanatorio teérico. O
Estudo de Caso permite que o pesquisador colete informacBes mais detalhadas acerca do
fendmeno objeto de estudo (YIN, 2014).

Pode-se afirmar que a escolha pela pesquisa qualitativa se justifica por esta ter em
sua esséncia a interpretacdo, dando a possibilidade do pesquisador desenvolver um maior
detalhamento sobre o local que est4 sendo pesquisado (CRESWELL, 2007). Dessa forma,
analisaremos as acdes de Marketing Esportivo e seus reflexos nos clubes estudados.

A pesquisa qualitativa € multimetodoldgica quanto ao seu foco, envolvendo
abordagens interpretativas e naturalisticas dos assuntos. Isto significa que o pesquisador
qualitativo estuda coisas em seu ambiente natural, tentando dar sentido ou interpretar os
fendmenos, segundo o significado que as pessoas Ihe atribuem (DENZIN E LINCOLN, 1994
apud CAMPOQOS).

O estudo é do tipo coorte seccional simples (transversal), pelo fato de que a coleta
de dados se deu em um Unico momento. A escolha desse procedimento se da devido ao tempo
restrito para a realizacdo do trabalho monogréafico (um semestre letivo). Para a coleta de dados
foi elaborado um roteiro de entrevista semiestruturado em que o pesquisador segue as questoes
estabelecidas com a possibilidade de intervir com o objetivo de coletar mais informagdes acerca
de especificidades das respostas (MCDANIEL E GATES, 2003).

4.1.1 Ambiente de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada no més novembro de 2015, ocorrida nas
dependéncias do Clube Atlético do Porto, no Ninho do Gavido, localizado no municipio de

Caruaru, no Agreste do estado de Pernambuco. Tendo como objetivo submeter o gerente geral



36

e torcedores do clube, as entrevistas semiestruturadas. Participaram desse procedimento o gerente

geral do Porto Borges Carvalho e dois torcedores do clube.

4.1.2 Questéo Central

A questdo principal deste estudo de caso é:
% Qual e a percepcdo dos gestores acerca da influéncia do Marketing Esportivo sobre o
desenvolvimento do Clube Atlético do Porto?

A préxima secao apresenta 0s grupos dos respondentes participantes da entrevista.

4.1.3 Categorias de Entrevistados

Os respondentes das entrevistas foram agrupados em duas categorias:

a) Grupo 1: Formado pelo Gerente Geral do Clube Atlético do Porto;

b) Grupo 2: Formado pelos torcedores do Clube Atlético do Porto.

Para a elaboracdo deste trabalho, adotamos a técnica de Entrevista em Profundidade
gue se segue com o entrevistado é convidado a falar sobre um tema e as perguntas do
entrevistador sdo feitas no intuito de buscar maior profundidade nas reflexdes do entrevistado.
(MINAYO, 2006).

Usando as informagdes que nos foram passadas pelos respondentes foi criada uma
analise com o objetivo de visualizar a ligacdo entre as informacdes cedidas e as teorias
apresentadas pelos autores. Nesse intuito € realizada a triangulacao, que é usada num paradigma
quantitativo para confirmacado e generalizacdo de uma pesquisa. (FERNANDES, 2006).

Para complementacdo dessa fase, foi adotado a analise de dados preconizado.

4.1.4 Andlise de Contetido

A anélise de contetdo é uma forma de aprimorar os dados a partir da observacéo e
anélise do contetdo ou da mensagem escrita. Devido a este fato, usaremos deste método para a
analise da entrevista.

Segundo Bardin, a analise de conteudo (2009, p.15):
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E essencialmente referenciar as diligéncias que nos Estados Unidos marcaram o
desenvolvimento de um instrumento de analise de comunicagBes é seguir passo a
passo o crescimento quantitativo e a diversificagdo qualitativa dos estudos empiricos
apoiados na utilizacdo de uma das técnicas classificadas sob a designacao genérica de
analise de conteldo; é observar a posteriori 0s aperfeicoamentos materiais e as
aplicacdes abusivas de uma pratica que funciona ha mais de meio século.

O processo de analise de contetdo se divide nas seguintes fases:

a) Pré-analise: é o inicio do trabalho, é caracterizado pelas decisbes do pesquisador, onde o
mesmo traca o problema a ser estudado, os objetivos a serem atingidos, formulacédo das
hipoteses, fazer a selecdo de textos e da amostra da pesquisa, ainda a organizagdo de uma
revisdo da literatura para que assim possibilite maior e melhor compreenséo do assunto
tratado na pesquisa. Nesta primeira etapa buscou-se realizar um apanhado bibliografico do
tipo Desk Research, para que aja maior compreensdo sobre os clubes em estudo e sobre o

Marketing Esportivo e sua relevancia;

b) Codificacdo: € a transformacdo dos dados brutos e quantitativos da pesquisa em texto, no
qual o intuito maior é a representacao do contetido e ampliar a possibilidade de entendimento
por parte dos leitores. O recorte utilizado na analise foi composto pelas palavras, temas e
documentos que se associam ao Marketing Esportivo. A enumeracdo foi feita através da
percepcao da presenca ou auséncia dos elementos que fazem parte dos dominios do roteiro

de entrevistas semiestruturadas;

c) Categorizagdo: é vista como a fase mais relevante para a construcdo da pesquisa, pois a
mesma consiste em classificar os elementos de analise em categorias devido as suas

simultaneidades.

d) Analise e interpretacdo: esta é considerada a Ultima fase da analise de contetdo, onde sdo
apresentadas as conclusfes sobre o estudo realizado. Neste trabalho realizado foi feito a
comparacdo entre 0s conteldos das entrevistas dos dois grupos de respondentes (gerente

geral e torcedores do Porto) e posteriormente com a literatura sobre o marketing esportivo.

e) A analise de dados encontra-se no préximo capitulo.

4.1.5 Dominios, Significados e Questdes (Roteiros) das Entrevistas Semiestruturadas
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Os dominios, significados e questdes que formam os roteiros das entrevistas
semiestruturadas, foram desenvolvidos com base nas teorias do Marketing Esportivo e

submetidos a validacdo de professores, e profissionais da &rea e sdo apresentados abaixo:

a) Dominios, significados e questdes adotados na pesquisa para o gestor geral e torcedores do
Clube Atlético do Porto.

Os dominios e significados adotados na pesquisa para o gestor geral e torcedores do
Clube Atlético do Porto estdo apresentados abaixo:

Quadro 4.1 — Prioridades do Marketing Esportivo para o Clube Atlético do Porto (Gerente geral e
Torcedores)

Dominios Significados
Percepcao dos respondentes sobre as oportunidades e Capacidade dos respondentes em analisar as
ameacas na industria de futebol no estado de oportunidades e ameacas na industria de futebol do
Pernambuco. estado de Pernambuco.
Percepcédo dos respondentes sobre os pontos fortes e Capacidade dos respondentes em analisar 0s pontos
fracos da industria de futebol do estado de fortes e fracos na industria de futebol do estado de
Pernambuco. Pernambuco.
Compreensdo dos respondentes acerca do Marketing Capacidade do respondente em identificar e analisar
Esportivo. o0s beneficios do Marketing Esportivo.
Avaliacdo dos respondentes sobre a gestdo do Porto. Capacidade dos respong%r:is em avaliar a gestao do
Percepgdo do gerente geral sobre as estratégias de Capacidade do respondente em identificar, analisar as
Marketing Esportivo do Porto estratégias de Marketing Esportivo do Porto.

Capacidade do gerente geral em identificar e analisar
0s pontos fortes e fracos das estratégias de Marketing
Esportivo.

Percepcédo do gerente geral sobre os pontos fortes e
fracos da estratégia de Marketing Esportivo.

Percepcéo do gerente geral para sugestdes de
melhoramento de suas estratégias de
Marketing Esportivo.

Capacidade do respondente em melhorar as estratégias
de Marketing Esportivo do Porto.

Capacidade do respondente em identificar os
resultados do Marketing Esportivo no desempenho do
Porto.

Avaliacdo da colaboragdo da estratégia de Marketing
Esportivo sobre o desempenho do Porto.

Fonte: Elaboracdo propria, 2015.

Na proxima pagina teremos a apresentagdo das perguntas realizadas aos
entrevistados, e 0 tema que as perguntas buscavam desenvolver:

Quadro 4.2 — Questdes elaboradas para que os diretores e torcedores dos clubes pudessem opinar sobre
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Aspectos centrais do Marketing Esportivo.

Temas relevantes Questdes elaboradas
Quais sdo as oportunidades na industria do futebol em
Pernambuco? Comente-as.
Quais sdo as ameagas na industria do futebol em
Pernambuco? Comente-as.
Quais séo os pontos fortes do clube Porto? Comente-

Percepcédo dos respondentes sobre as oportunidades e
ameacas na industria de futebol no estado de
Pernambuco.

Percepcdo dos respondentes sobre os pontos fortes e

S 0s.
fracos da inddstria de futebol do estado de Quais séo os pontos fracos do clube Porto? Comente-
Pernambuco. o8

Compreensdo dos respondentes acerca do Marketing

. ] -
Esportivo. O que vocé entende por Marketing Esportivo?

Como o Marketing Esportivo pode colaborar com a
gestdo do clube?
Como voceé avalia a gestdo do Porto?

Avaliacdo dos respondentes sobre a gestdo do Clube
Atlético do Porto.

Percepcéo do gerente geral do Porto sobre as Descreva as estratégias de Marketing Esportivo do
estratégias de Marketing Esportivo. Clube Atlético do Porto.
Quais séo os pontos fortes da estratégia de Marketing
Percepcédo do gerente geral sobre os pontos fortes e Esportivo do seu clube?
fracos da estratégia de Marketing Esportivo. Quais sdo os pontos fracos da estratégia de Marketing

Esportivo do seu clube?

Percepcéo do gerente geral do Porto para
sugestBes de melhoramento de suas estratégias de
Marketing Esportivo.

Que sugestdo vocé daria para melhorar a estratégia de
Marketing Esportivo do seu clube?

Avaliacdo da colaboracdo da estratégia de Marketing | As acfes de Marketing Esportivo do clube contribuem
Esportivo sobre o desempenho dos clubes. para o desempenho do clube? Justifique.

O roteiro da entrevista semiestruturada sera apresentado abaixo.

4.1.6 Roteiro da Entrevista Semiestruturada

Roteiro de entrevista semiestruturada para os gestores de logistica e comercial.

PERGUNTAS PARA OS GRUPOS 1 E 2

Quais sdo as oportunidades na industria do futebol em Pernambuco? Comente-as.
Quais séo as ameacas na industria do futebol em Pernambuco? Comente-as.
Quais séo os pontos fortes do clube Atlético do Porto? Comente-os.

Quais sdo os pontos fracos do Clube Atlético do Porto? Comente-os.

O que vocé entende por Marketing Esportivo?

Como o Marketing Esportivo pode colaborar com a gestéo do clube?

N o o M w0 DR

Como vocé avalia a gestdo do Porto?

PERGUNTAS PARA O GRUPO 1
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1. Descreva as estratégias de Marketing Esportivo do Porto.

2. Quais sdo os pontos fortes da estratégia de Marketing Esportivo do Clube Atlético do
Porto?

3. Quais sdo os pontos fracos da estratégia de Marketing Esportivo do Clube Atlético do
Porto?

4. Que sugestdo vocé daria para melhorar a estratégia de Marketing Esportivo do seu
Porto?

5. As acOes de Marketing Esportivo do clube contribuem para o desempenho do clube?

Justifique.

O préximo capitulo apresenta a anélise dos dados coletados.
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Capitulo 5 — ANALISE DE DADOS

Este capitulo apresenta a analise de dados, tendo como base as entrevistas realizadas

em conjunto com a metodologia elaborada e o referencial tedrico.
5.1 ANALISE DE DADOS

As respostas cedidas nas entrevistas de roteiro semiestruturado encontram-se
transcritas integralmente no Apéndice B desta monografia. Foi realizado o procedimento de
Triangulacdo, que de acordo com Duarte (2009), o termo tem origem da navegacdo, método
pelo qual se pode determinar uma posicdo e o alcance de um ponto referencial, sendo assim
efetuar a comparagdo as respostas entre os entrevistados e 0s pontos nos quais convergem ou
divergem. Posteriormente, foi aplicado a andlise de conteddo em funcdo de gerar conclusdes
sobre as informagdes que foram coletadas. No intuito de facilitar a compreenséo das respostas,

as mesmas foram agrupadas em eixos tematicos, conforme proxima abaixo.

a) Eixo Temaético I: Percepcdo dos respondentes sobre as oportunidades na industria de
futebol no estado de Pernambuco.

Quadro 5.1 — Percepgdo das oportunidades na indistria de futebol em Pernambuco.

“Olha é muita dificuldade, a gente tinha incentivo do
governo do estado, era um programa feito por Miguel Arraes I4 trés,
Todos com a Nota, e agora acabou (...) basicamente hoje ndo temos
ajuda pra nada, quando tinha o Todos com a Nota, era 0 que
salvava, ajudava muito. E a gente esta vivendo essa expectativa da
vivencia do esporte agora em 2016 e por enquanto as expectativas
sdo péssimas em termo de recursos. ” (Gerente Geral).

Percepcao das oportunidades na indUstria “... pode-se dizer que sdo muito boas, pois é um estado que tem
de futebol em Pernambuco grande peso a nivel nacional, é sempre muito valorizado tem a
tradic8o dos trés times grandes do Recife, (...) tendo talvez o
campeonato mais forte do Nordeste, as equipes
tradicionalmente dificultam as coisas para os times do Sul e
tem um campeonato com bastante visibilidade por causa disso.
” (Torcedor 1).

“Sao muito poucas as oportunidades, vocé tem que ser um
‘génio’ para vingar no ramo do futebol” (Torcedor 2)

A primeira questdo do roteiro de entrevistas abordou a percepc¢do do gerente geral
e dos torcedores sobre as oportunidades na industria de futebol em Pernambuco.
O Gerente Geral, demonstrou dificuldade em colocar-se sobre as oportunidades da

industria, afirmando que em tempos passados a situacao ja foi melhor devido a incentivos que
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0 governo do estado concedia aos clubes, incentivos esses que ndao sdo mais concedidos.

O Torcedor 1 analisa como oportunidade o futebol pernambucano ter destaque a
nivel nacional com os trés grandes do Recife, mas ndo aborda quais oportunidades essa situacdo
traz para o Clube Atlético do Porto, ele traca um panorama do futebol no estado, fugindo do
tema das oportunidades da industria em Pernambuco.

Por sua vez o Torcedor 2 em sua simplicidade diz que as oportunidades s&o poucas
a ponto de um time ‘vingar’ ser um grande fato ja.

As respostas divergiram entre si e entre o posicionamento de Rezende (2008) que
afirma que as oportunidades séo as varidveis externas, as que nao podem ser controladas, que
por sua vez podem criar boas condicdes para a organizagéo.

O eixo temaético 2 abordou a percepcdo dos respondentes acerca das ameacas no

setor de transformacéo de aluminio no Brasil.

b) Eixo Tematico Il: Percepc¢do dos respondentes sobre as ameacas na industria de futebol

no estado de Pernambuco.

Quadro 5.2 — Percepg¢do das ameagas na industria de futebol em Pernambuco.

“A  forma como vocé estda falando ameaga ndo estou
compreendendo se ela se encaixa. Pode ser uma dificuldade? Por
gue ameaca pra mim é coagdo, uma coisa assim. Mas adificuldade
que se tem aqui € muito por causa do financeiro” (Gerente Geral)
“.. talvez seja pelo baixo investimentos que os outros times do
Percepcao das ameagas na industria de estado, tirando os trés grandes da Capital, (...) tem muito pouco
futebol no Brasil. investimento, ai fica um abismo entre o investimento dos times da
capital e do interior (..), ai fica um campeonato muito
desequilibrado, ai a ameaca € que fique chato, alguma coisa assim.
” (Torcedor 1)

“N&o faco a minima ideia, ndo sei o que dizer sobre isso” (Torcedor
2)

A questdo dois abordou a percepcédo dos respondentes sobre as ameacas na industria
de futebol no estado de Pernambuco

O Gerente Geral do clube, afirma que a ameaca é causada pelo lado financeiro do
clube, que por ndo haver grandes movimentagdes em entrada no clube o lado financeiro pode
ser uma ameaca para o clube.

Convergindo com o posicionamento do Gerente Geral, o Torcedor 1 fala da
escassez de investimentos nos clubes do interior, sendo a maioria dos investimentos nos trés
grandes clubes pernambucanos, sendo assim o0s times do interior acabam sendo figurantes

durante os campeonatos, 0 que ameaca tornar 0 campeonato chato e extremamente previsivel.
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O Torcedor 2 ndo soube se posicionar quanto as ameacas enfrentadas pelo clube.

Para Kotler e Keller (2007) ameaca sdo comportamentos externos a organizacao,
de forma que a mesma néo possa controlar, que podem influenciar em seu funcionamento, tais
como uma crise econdmica e mudangas de habitos da populago.

O eixo tematico 3 abordou a percepc¢édo dos pontos fortes do Clube Atlético do

Porto.

C) Eixo Tematico I1l: Percepcdo dos pontos fortes do Clube Atlético do Porto

Quadro 5.3 — Percepgéo dos pontos fortes do Clube Atlético do Porto

“Entdo a seriedade do Porto estd muito nessas coisas, ¢ um clube
enxuto, que ndo deve a ninguém, o ponto forte nosso é a
mentalidade de ndo fugir da nossa formagio de base...” (Gerente

3 Geral)
Percepcéo dos pontos fortes do Clube

Atlético do Porto.

“... o ponto forte do porto ¢é o trabalho com a base. ” (Torcedor 1)

“O ponto forte do Porto é procurar investir nas categorias de base,
por que assim ndo se forma apenas um profissional, mas se forma

bons cidaddos. ” (Torcedor 2)

A questdo trés abordou a percepc¢édo dos pontos fortes do Clube Atlético do Porto.

Nessa entrevista pela primeira vez os respondentes demonstraram unanimidade
quanto a uma resposta, onde todos afirmam que o ponto forte do Clube Atlético do Porto é a
formagéo de jogadores em suas categorias de base.

Para Kotler e Keller (2007) a forca sdo os fatores internos da organizacdo que a
permitem se diferenciar de seus concorrentes.

A proxima questdo aborda a percepcdo dos respondentes sobre os pontos fracos do
clube.

d) Eixo Tematico IV: Percepgdo dos respondentes sobre os pontos fracos do clube.

Quadro 5.4 — Percepgéo dos respondentes sobre os pontos fracos do clube.

x “...a0 olho da imprensa e para os torcedores seria essa questdo de
Percepcédo dos respondentes sobre 0s

vocé ndo competir de igual para igual com os grandes clubes, com
pontos fracos do clube.

a tendéncia de ser campedo Pernambucano. ” (Gerente Geral)
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“O que pesa mais para o Porto ¢é pode ser 0 lado financeiro, e

também a falta de torcedores...” (Torcedor 1)

“Nao se destacar tanto no Campeonato Pernambucano, o Porto
precisa dar mais prioridade ao campeonato por que talvez assimele
pode conseguir ganhar um titulo e ter mais torcedores, eu acho. ”

(Torcedor 2)

A quarta questdo abordou a percepcao dos respondentes acerca dos pontos fracos
do clube.

O Gerente Geral e 0 Torcedor 2 demonstraram convergéncia em suas respostas,
onde eles destacam a auséncia do Porto nas decisdes do Campeonato Pernambucano como uma
fraqueza, pois acaba afetando outras areas do clube.

Divergindo dos demais, para o Torcedor 1 o ponto fraco da equipe esta em sua
situacdo financeira e em sua pouca arrecadacao, que também pode ser consequéncia da falta de
torcedores do clube.

Kotler e Keller (2007) abordam como ponto fraco fatores internos a organizagéo
que dificulta a conquista dos objetivos da organizacéo.

A préxima questdo abordou a percepcdo dos respondentes sobre o marketing
esportivo.

e) Eixo Tematico V: Percepcdo dos respondentes sobre o marketing esportivo.

Quadro 5.5 — Percepgéo dos respondentes sobre o marketing esportivo.
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.. vem auxiliar na, na evolu¢do na histéria do clube, né, nas
informagdes na organizacdo, entdo o Marketing Esportivo ele t4
atrelado ao desenvolvimento de qualquer ramo de atividade, como
é esportivo né. (...) o Marketing Esportivo muito forte faz com que

os clubes sejam mais fortes. ” (Gerente Geral)

Percepcédo dos respondentes sobre o
. . “Pode ser uma ferramenta que tanto o clube, quanto um jogador
marketing esportivo.
podem usar para crescer dentro do esporte, arrumar novos

parceiros, mais torcedores, mais patrocinadores, ¢ ...” (Torcedor 1)

“E a parte de divulgagio do time, faz com que o clube tenha fama
€ a0 mesmo tempo prestigio, tendo com isso um retorno financeiro.
” (Torcedor 2)

A quinta questdo abordou percepc¢éo dos respondentes sobre o marketing esportivo.
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As respostas dos trés respondentes em momentos convergiram, ao afirmarem que o
Marketing Esportivo possibilita o crescimento do clube e é financeiramente atrativo.

Mas também houve uma restricdo, limitacdo muito grande quanto a atuacdo do
marketing esportivo, o autor Contursi (2000), afirma que o Marketing Esportivo é caracterizado
por todas as acOes que visam satisfazer os desejos dos consumidores do esporte, por meio de
um processo de troca, sendo assim, limitar o Marketing Esportivo a unicamente ac6es internas
ao clube é desperdicar o potencial do marketing esportivo.

A sexta questdo abordou a percepcdo dos respondentes quantos a colaboracdo do

Marketing Esportivo para a gestdo do clube.

f) Eixo Tematico VI: Percepcdo dos respondentes quantos a colaboracdo do Marketing
Esportivo para a gestdo do clube.

Quadro 5.6 — Percepgéo dos respondentes quantos a colaboracéo do Marketing Esportivo para a gestao do
clube.

“... promover essa agdo de torcedores, para que os torcedores nao
fossem s6 de campo, mas que fosse fiel, que usufruisse quanto
torcedor de alguma coisa que o clube pudesse promover. (...) quem
sabe daqui a alguns anos o que podemos fazer junto ao Marketing
Percepcdo dos respondentes quantos a

) ] ] Esportivo para buscar recursos. ” (Gerente Geral)
colaboracéo do Marketing Esportivo para

3 *“: Poderia ajudar no crescimento do clube, porque poderia divulgar
a gestédo do clube. ) ) ) ) ) o
mais o Porto, teria mais patrocinadores, aumentaria a visibilidade, a
até mesmo na transmissdo do campeonato, ia fortificar a imagem do

clube. “ (Torcedor 1)

“Isso de ter mais prestigio, de conseguir mais patrocinios, e melhor

condigdo financeira para o clube. ” (Torcedor 2)

A sexta questdo da entrevista avaliou a percepcdo dos respondentes quantos a
colaboracdo do Marketing Esportivo para a gestdo do clube.

Os Torcedores 1 e 2 apresentam convergéncia em suas respostas, afirmando que o
uso do Marketing Esportivo no Clube Atlético do Porto propiciaria aumento de patrocinadores,
de visibilidade em consequéncia a fortificagdo da imagem do clube perante a sua torcida e
simpatizantes.

Por sua vez o Gerente Geral afirma que o desejo do Porto era trazer seus torcedores
para dentro do Porto, possibilitando a interacdo e aproximagdo entre clube e torcedor

viabilizado pelo marketing esportivo, oferecendo ao seu torcedor, futuramente, um produto
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intangivel onde o servico do Porto estaria a disposicao de seus torcedores associados, como
Pitts e Stotlar (2002) afirmam.
A sétima questdo abordou a percepgdo dos respondentes quanto a avaliacdo da

gestédo do clube.

g) Eixo Tematico VII: Percepc¢édo dos respondentes quanto a avaliacdo da gestéo do clube.

Quadro 5.7 — Percepgdo dos respondentes quanto a avaliagdo da gestdo do clube.

“A gestdo ¢ boa, assim, nds somos poucos operarios (...) se vocé
olhar o campo ai, esta tudo cheio de meninos, mas tudo organizado,
ta tudo certinho e administrativamente eu diria que o Porto dentro

da sua realidade ¢ perfeito. ” (Gerente Geral)

. “A gestdo do Porto ¢ sensata, muito planejada, ela sabe o quequer,
Percepcdo dos respondentes quanto a o )
(...), sabe que o objetivo é colocar os jogadores da base em campo...

avaliacédo da gestéo do clube.
” (Torcedor 1)

“Acho a administracdo do Porto fraca, porque falta umas ideias que
facam com que o clube possa melhorar seu desenvolvimento e com
isso consiga trazer mais publicos até si, e com isso ter um melhor

retorno financeiro. ” (Torcedor 2)

A sétima questdo da entrevista aborda a percepcdo dos respondentes quanto a
avaliacdo da gestdo do clube.

O Gerente Geral do clube afirma que a gestdo do Clube Atlético do Porto para a
realidade do esporte no estado de Pernambuco é administrativamente perfeita, sendo uma
organizacdo enxuta, em pleno funcionamento. O Torcedor 1 tem sua ideia convergente com o
Gerente Geral, afirma ainda a continuidade do Porto em seu ideal de formacéao de craques.

Por sua vez o Torcedor 2, critica a gestdo do clube por falta de acdes que melhorem
0 desempenho do clube e agregue mais torcedores.

O capitulo seguinte refere-se as consideracdes finais desta pesquisa.
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CAPITULO 6 — CONSIDERACOES FINAIS

Em um ambiente que a cada dia se torna mais empresarial, o futebol ndo fugiu da
necessidade de adaptar-se ao mercado, como uma organizacdo empresarial. Sendo assim, foi
visto pelos clubes a necessidade de abandonar a antiga forma de fazer futebol e entrando no
mercado da bola como agente realizador de transformagdes. Como uma empresa, os clubes de
futebol viram a necessidade de se desenvolverem n&o apenas dentro das quatro linhas, mas
crescer Como organizagao.

Nesse intuito os clubes comecaram a investir na administracdo, desenvolvendo
atentamente as &reas administrativas: recursos humanos, producéo, finangas e marketing, em
que cada area atende por uma parte vital da organizacdo. No entanto por muitas vezes, como
acontece em pequenas empresas, 0s altos custos para manter a organiza¢cdo em funcionamento
algumas areas acabam recebendo maiores recursos afim de atender as necessidades prioritarias.
Sendo assim, algumas &areas acabam sendo negligenciadas por falta de verbas e prioridade.

Este trabalho teve como objetivo avaliar a percepcao do Gerente Geral e Torcedores
acerca da influéncia do Marketing Esportivo sobre o desenvolvimento do Clube Atlético do
Porto. Foi realizada entrevista semiestruturada com o gerente geral e dois torcedores do clube
em momentos distintos.

Baseada nas entrevistas realizadas, foi observado que apesar do Clube Atlético do
Porto, na pessoa do Gerente Geral da instituicdo, acreditar que o Marketing Esportivo é de
extrema necessidade para a organizagdo, o Marketing Esportivo tem sido negligenciado pelo
clube, de forma que mesmo atividades atreladas ao mesmo, como o Mix de Marketing esportivo,
sendo realizadas parcialmente na organizacéo, os responsaveis pela mesma ndo tem conseguido
identifica-las como ac¢des do Marketing Esportivo e desenvolve-las de forma mais especifica.

O Clube Atlético do Porto tem como seu principal ponto forte o seu trabalho com
categorias de base, desenvolvendo um programa de acompanhamento de seus atletas, até o
momento em que estdo prontos para o mercado e os vendem, colocando os atletas no mercado
da bola e usando os ganhos com a venda para reinvestimento nas categorias de base do clube.
Nesse caso, 0 produto tangivel do Clube Atlético do Porto sdo seus atletas, que chegam ainda
muito imaturos ao clube e s@o lapidados até estarem prontos para despontar no mundo do
futebol. Outro ponto que se pode destacar quanto ao clube é a integridade de propdsito na

administracdo do mesmo, onde todas as a¢Oes visam favorecer as categorias de base do clube.
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Como o projeto do Presidente, o Sr. Porfirio, que iniciou as obras no Centro de Treinamento
Ninho do Gavido, para que 0 mesmo possa receber eventos fechados, sendo assim, o Porto
estard mais uma vez entrando no marketing esportivo, dessa vez investindo em um produto
intangivel, onde sera oferecido aos seus torcedores a possibilidade de realizar eventos dentro
do seu clube de coracdo, trazendo mais recursos para o clube e aumento o relacionamento da
organizacdo com o seu torcedor e populacdo caruaruense em geral que desejar participacao.

Como pontos fracos da organizacdo, foi observado a falta do trabalho especifico do
Marketing Esportivo na organizacao, pois devido a essa falta, o clube tem deixado de aproveitar
todo o seu potencial. O Porto é um clube com apenas duas décadas de existéncia e esta
constantemente sendo televisionado/noticiado na TV Asa Branca, filial da Rede Globo, através
do programa Globo Esporte PE que traz para o estado as noticias dos clubes pernambucanos e
as movimentacdes entre os clubes, compra e vendas de jogadores, trocas de treinadores. Com
tamanha divulgacdo, o Marketing Esportivo tem possibilidades de crescimento e de grandes
retornos para o clube.

Fica claro a necessidade do investimento no Marketing Esportivo para o Clube
Atlético do Porto, tendo como referéncia que se trata de um investimento no futuro do clube,
na melhoria do relacionamento com o torcedor/consumidor e melhoria do clube como fabrica
de craques.

Conforme as respostas cedidas nas entrevistas, tornou-se perceptivo que tantos 0s
dois torcedores entrevistados, como o0 Gestor Geral do clube veem como necessidade a
implementacdo efetiva do Marketing Esportivo no Clube Atlético do Porto para que assim o
clube possa realizar suas atividades em consonancia com o marketing esportivo,
consequentemente se fazendo mais presente na vida do torcedor e aumentando o faturamento

do clube e o continuo investimento nas categorias de base, que sdo a razéo de ser do clube.

6.1 LIMITACOES DO ESTUDO

As principais limitagcOes encontradas para a realizagdo deste trabalho podem ser
caracterizadas pelo fato do Marketing Esportivo ainda ser um assunto novo no meio académico,
sendo dificil encontrar material bibliogréficos para a construgdo do corpo do trabalho. Em
referéncia as entrevistas, em muitos momentos os entrevistados desconheciam o significado de

alguns termos usados na entrevista.
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6.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como sugestdo de pesquisas futuras, pode-se destacar a realizacdo de um Estudo de
Caso sobre o Marketing Esportivo, com realizacdo de entrevista semiestruturada no Central
Sport Club, de forma que se possa analisar a percepcao de seus diretores e torcedores sobre as
estratégias do Marketing Esportivo e os reflexos do mesmo na gestdo do clube, levando em
consideracao que este € um clube centenario.

Posteriormente, pode-se enfatizar a criagdo de um artigo, tendo como base o
presente Estudo de Caso e o sugerido acima, com intuito de comparar os reflexos do Marketing
Esportivo na gestéo dos dois clubes de futebol profissional da cidade de Caruaru — PE, o Central
Sport Club e o Clube Atlético do Porto.

As referéncias e os apéndices do trabalho séo apresentados a seguir.
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Entrevistado Arismario Carvalho da Silva (Borges)
Cargo Gerente Geral do Porto
Data da entrevista 18.11.2015
Horario de inicio da entrevista 15h
Horario de término da entrevista 15h35m
Duracao 3Bm

ENTREVISTADOR: Boa tarde Sr. Borges, a razdo central para a pesquisa é a
identificacdo de como funciona o Marketing Esportivo do clube do Porto, para isso trouxe
algumas perguntas para guiar a entrevista e conhecer mais do clube. O Sr. Permitiria que eu
gravasse a entrevista?

BORGES: Pode gravar sim, tem problema ndo. Mas, quanto ao Marketing Esportivo nds
ndo temos essa area desenvolvida ainda aqui no clube. Hoje tudo é baseado no lado cientifico,
né, mas nao temos ainda. A gente aqui sabe a necessidade de ter pessoas pra nos auxiliar nessa
parte, mas ndo temos. O que tem aqui no Porto é um rapaz chamado Geraldo, ele divulga muito
o0 Porto, faz palestra e tal, mas ele ¢é leigo também... é leigo. Mas ele tem a promocéo do esporte
e ele até busca os caminhos da imprensa e essas coisas todinhas, agora a gente aqui ndo ta ainda.
N&o é um clube que tenha por exemplo, um €, na na area de, de comunicagdo... como é que se
chama... fugiu a palavra agora...

ENTREVISTADOR: Um assessor?

BORGES: Isso, um assessor de imprensa, aqui no Porto a gente ndo tem, mas é tudo
organizadinho, tudo certinho. Sintetizando isso ai, mas objetivamente vocé fica a vontade pra
perguntar o que vocé quiser.

ENTREVISTADOR: Ok, € assim: quais sao as oportunidades da industria de futebol aqui
no estado de Pernambuco?

BORGES: Oportunidade para o clube, ou para os atletas?

ENTREVISTADOR: Para o clube.

BORGES: Olha ¢ muita dificuldade, a gente tinha incentivo do governo do estado, era
um programa feito por Miguel Arraes la trds, Todos com a Nota, e agora acabou, e o incentivo
que tem é gente do estado, vocé falou estado ou falou geral?

ENTREVISTADOR: Foi do estado.

BORGES: Do estado s6 foi esse, o Todos com a Nota. N6s temos a Federacdo

Pernambucana, onde ela é gestora do esporte, mas tudo é custeado, tudo € pago, por isso pra
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sobreviver tem sido uma dificuldade muito grande, entdo basicamente hoje ndo temos ajuda pra
nada, quando tinha o Todos com a Nota, era 0 que salvava, ajudava muito. E a gente esta
vivendo essa expectativa da vivencia do esporte agora em 2016 e por enquanto as expectativas
s80 péssimas em termo de recursos.

ENTREVISTADOR: E quais sdo as ameacas da industria de futebol aqui em
Pernambuco?

BORGES: Né&o, ameacas... ndo sei 0 que vocé quer dizer com ameacas. O que quer dizer
iSs0?

ENTREVISTADOR: O que o senhor pode identificar como ameaca ao Porto atualmente
no mercado de Pernambuco?

BORGES: A forma como vocé esta falando ameaca nao estou compreendendo se ela se
encaixa. Pode ser uma dificuldade? Por que ameaca pra mim é coa¢do, uma coisa assim. Mas a
dificuldade que se tem aqui € muito por causa do financeiro. O Porto é um time que tem um
privilégio de ter um centro de treinamento como vocé estd vendo aqui, e poucos clubes tem no
Brasil. Pra vocé ver aqui dentro de Pernambuco Nautico e Sport tem, mas o Santa Cruz que vai
subir para a Primeira Divisdo precisa se estruturar para ter um centro de treinamento como se
pede para a formacdo de suas categorias de base. Entdo as grandes dificuldades que os times
tém, aqui ja é o contrério, entdo o Porto e 0 nosso presidente Porfirio ele cumpre com todas as
obrigac@es sociais, tudo cumprido, tudo direitinho, ndo tem pendencia de INSS de Fundo de
Garantia, de atletas devendo, ndo tem nenhuma pendencia. Entdo o Porto e Porfirio primam por
isso, enquanto os clubes, chamados clubes que poderiam ser clube empresa, ou clube social,
eles tém os presidentes de clube que entram por eleicdo, ou até por aclamacéo em alguns casos,
e eles entram com o intuito de serem campedes e ai ndo importa, na maioria das vezes o que
eles gastam ou deixam de gastar ou o buraco que fica para os clubes. Como aqui é o clube de
um dono, ele ndo gosta nem que use essa palavra, ele diz que é presidente e ndo dono, ai Porfirio
prima muito pela realidade, entdo essa ideia que existe o real e o ideal, né. Entdo dentro do ideal
a gente esta distante até de competir né, de igual pra igual até com o Central de Caruaru que faz
um trabalho diferente. Central enquanto investe para formar um time para o Pernambucano,
alguma coisa, ele ndo trabalha na base como a gente trabalha, e a gente trabalha na base e tenta
aproveitar o maximo possivel de revelar jogadores, entdo € um clube formador.

ENTREVISTADOR: Ok. Quais sdo os pontos fortes do Porto?

BORGES: Eu acho que o ponto forte do Porto € isso, um trabalho muito sério e muito

olho no olho, tendo um presidente dedicado, extremamente dedicado, conhece os atletas de
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idade, de peso, de altura, de nome, ele é muito dedicado, dedicadissimo, acho que Porfirio vive
mais de 24 horas por dia sé pensando no Porto, entdo o forte do Porto € isso, se vocé chegou
agora viu as obras que estdo se fazendo no Porto, aquelas obras ali ja ‘¢’ o pensamento dele de
sustentar o Porto usando aqui e regido, entdo vai ser feita ai uma casa de festas vai ser sensacao
aqui, ele realmente esta investindo muito ja para ver se cobre essa parte de nao ter dinheiro de
nada, inclusive aqui na cidade até hoje a Prefeitura ndo nos ajudou. Ajuda o Central e o Porto
nunca ajudou, o prefeito Zé Queiroz quando estava em campanha ele até, foi promessa dele de
campanha, e perguntaram a ele se ele ia ajudar s6 o Central e ele falou que ndo ia ajudar sé o
Central por que ele tinha dois clubes, mas infelizmente a gente ainda nao teve esse momento da
prefeitura nos ajudar. Entéo a seriedade do Porto esta muito nessas coisas, € um clube enxuto, que
ndo deve a ninguém, o ponto forte nosso é a mentalidade de ndo fugir da nossa formacédo de
base, fundamentalmente a nossa percepcdo € de poder até promover jogadores para que essa
formacdo de jogadores se transforme em recursos para que a maguina funcione, por que as
despesas aqui sdo muito grande.

ENTREVISTADOR: Quais pontos o senhor pode destacar como ponto fraco do Porto?

BORGES: O ponto fraco do Porto que seria ao olho da imprensa e para 0s torcedores
seria essa questdo de vocé ndo competir de igual para igual com os grandes clubes, com a
tendéncia de ser campedo Pernambucano. Entdo a gente hoje t4 convencido que pra disputar
grandes titulos é preciso de investimento, embora ndo tenha muitos recursos muito
investimento, embora quando se fala em titulo é possivel até que quando vocé promove uns
jogadores chega um determinado momento que vocé pode até ter um time bom, um time forte
feito em casa e vocé até pode ganhar o titulo, mas as vezes por questdo de necessidade quando
0 jogador ta tentando se formar a gente negocia ele porque a maquina tem que rodar.

ENTREVISTADOR: O que o senhor entende por marketing esportivo?

BORGES: Marketing Esportivo vem auxiliar na, na evolucdo na historia do clube, né, nas
informacdes na organizacdo, entdo o Marketing Esportivo ele ta atrelado ao desenvolvimento
de qualquer ramo de atividade, como é esportivo né. A gente pode ver hoje muitos clubes no
Brasil e no mundo inteiro que tem o Marketing Esportivo muito forte fazem com que os clubes
sejam mais fortes.

ENTREVISTADOR: Como o Marketing Esportivo pode colaborar com a gestéo do clube
no seu ponto de vista?

BORGES: Nos teriamos que estar preparados para usar esse marketing, em contrapartida

0 que dizer e promover sustentar, o Marketing Esportivo do Porto hoje ainda ta muito longe,
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ter uma estrutura bonita que o pessoal, uma estrutura profissional muito boa para
desenvolvimento, mas ainda ndo tem tanto recurso e nossa regido no interior a dificuldade de
ter sdcios, que seria também da parte do marketing de desenvolver programas de socio, como
0 sécio torcedor, entdo essa dificuldade que a gente tem que com o marketing aqui dentro do
Porto ainda teria a necessidade de um investimento muito maior para se promover essa acdo de
torcedores, para que os torcedores ndo fossem so de campo, mas que fosse fiel, que usufruisse
quanto torcedor de alguma coisa que o clube pudesse promover. Estamos caminhando ainda, é
um clube de 20 anos né, um clube de 20 anos que ja fez muitas realizaces, ja temos um CT
desse com essa estrutura, quem sabe daqui a alguns anos o que podemos fazer junto ao
Marketing Esportivo para buscar recursos.

ENTREVISTADOR: Como o senhor avalia a gestdo do clube?

BORGES: A gestao é boa, assim, n6s somos poucos operarios, o Porto tem uma secretaria
que € o coracdo do clube, onde tem uma secretaria, tem Antdnio e Hélio que sdo 0s supervisores,
tem eu que fico na gerencia geral e tudo é supervisionado pelo o presidente Porfirio. Entdo em
termo de gestdo ele é muito, muito intenso na presenca, cobra muito e € muito compromissado.
Eu digo até que a ameaca é grande e 0s operarios sdo poucos, que nds temos muitos garotos ai,
se vocé olhar o campo ai, esta tudo cheio de meninos, mas tudo organizado, ta tudo certinho e
administrativamente eu diria que o Porto dentro a sua realidade € perfeito.

ENTREVISTADOR: Entdo vocés ndo tém ainda uma estratégia de marketing definida?

BORGES: Ndo, ndo temos.

ENTREVISTADOR: Que sugestfes o senhor daria para melhorar essa area do marketing
esportivo, ja que ela ainda ndo funciona aqui no Porto?

BORGES: Eu ndo teria sugestdo, até por que essa ndo € a minha area, a minha formacao
académica é outra, Caruaru agora tem muitas faculdade e tem melhorado os aspectos sociais e
algumas coisas que antes ndo tinha, mas assim a gente por enquanto € reestruturar, € que hoje
apoiando a estrutura da gente, mas a gente precisa caminhar nesse sentido, por que a estrutura
do marketing ndo adianta vocé planejar se ndo tiver dinheiro, para vocé ter marketing tem que
ter dinheiro pra fazer o desenvolvimento, para ter 0 marketing e para ter dinheiro vocé vai ter
que desenvolver acdes, o0 problema € que eu penso assim, talvez eu esteja até pensando como
um leigo e pode chegar uma pessoa do marketing aqui e dizer coisa que eu até poderia tirar
proveito, mas pelo o que eu vejo como leigo assim eu vejo que o marketing deveria vir
acompanhado de algumas agdes e para planejar, planejamento tem que ter dinheiro, a gente fala

muito de planejar, planejar, planejar, mas planejar tem, dinheiro tem, dinheiro solto sem
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planejamento vai embora pelo ralo, e sendo tiver uma estrutura sélida fica dificil. A dificuldade
gue eu penso assim para o Porto é que socialmente, como torcedores tem poucos simpatizantes
ndo tem uma massa para que o marketing possa tirar proveito, entdo o marketing poderia

caminhar devagarinho, mas € um investimento que sempre deveria ser pensado.
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Entrevistado Torcedor 1
Data da entrevista 18.11.2015
Horario de inicio da entrevista 16h
Horario de término da entrevista 16h15m
Duracéo 15m

ENTREVISTADOR: Quais sdo as oportunidades na industria do futebol em
Pernambuco?

TORCEDOR: As oportunidades na industria do futebol em Pernambuco podem-se dizer
gue sdo muito boas, pois é um estado que tem grande peso a nivel nacional, € sempre muito
valorizado tem a tradicéo dos trés times grandes do Recife, Nautico, Sport e Santa Cruz, tendo
talvez o campeonato mais forte do Nordeste, as equipes tradicionalmente dificultam as coisas
para os times do Sul e tem um campeonato com bastante visibilidade por causa disso.

ENTREVISTADOR: Quais sdo as ameacas na industria do futebol em Pernambuco?

TORCEDOR: As ameacas, é. talvez seja pelo baixo investimentos que os outros times do
estado, tirando os trés grandes da Capital, os outros times como Porto, Central, Ypiranga, Santa
Cr. é, Salgueiro tem muito pouco investimento, ai fica um abismo entre o investimento dos
times da capital e do interior, tanto € que nenhum time interior ja foi campedo estadual, ai fica
um campeonato muito desequilibrado, ai a ameaca é que fique chato, alguma coisa assim.

ENTREVISTADOR: Quais sdo os pontos fortes do clube Atlético do Porto?

TORCEDOR: Acredito que de positivo tenha a formacéo das bases, é um time que investe
na base e quando vende seus jogadores é para reinvestir na base e ficar cada vez mais forte,
entdo o ponto forte do porto € o trabalho com a base.

ENTREVISTADOR: Quais sdo os pontos fracos do Clube Atlético do Porto?

TORCEDOR: O que pesa mais para o Porto é pode ser o lado financeiro, e também a falta
de torcedores, pois é um time que cidade ndo ‘comprou’ entdo, sem torcedores, sécios fica mais
dificil para o Porto.

ENTREVISTADOR: O que vocé entende por Marketing Esportivo?

TORCEDOR: Pode ser uma ferramenta que tanto o clube, quanto um jogador podem usar
para crescer dentro do esporte, arrumar novos parceiros, mais torcedores, mais patrocinadores,
é ... s6 isso, acho que é isso.

ENTREVISTADOR: Como o Marketing Esportivo pode colaborar com a gestdo do

clube?
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TORCEDOR: Poderia ajudar no crescimento do clube, porque poderia divulgar mais o
Porto, teria mais patrocinadores, aumentaria a visibilidade, a até mesmo na transmissdo do
campeonato, ia fortificar a imagem do clube.

ENTREVISTADOR: Como vocé avalia a gestdo do Porto?

TORCEDOR: A gestdo do Porto é sensata, muito planejada, ela sabe o que quer, sabe que
quando comeca o Campeonato Pernambucano o principal alvo ndo é ser campedo, mas se
chegar a ser o trabalho de base sera muito bem quisto, sabe que o objetivo é colocar os jogadores
da base em campo, para os promover afim de os vender para um clube maior fazer grandes

vendas dos jogadores para reinvestir na base e continuar esse processo.
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Entrevistado Torcedor 2
Data da entrevista 18.11.2015
Horario de inicio da entrevista 16h20m
Horario de término da entrevista 16h30m
Duracéo 10m

ENTREVISTADOR: Quais sdo as oportunidades na industria do futebol em
Pernambuco?

TORCEDOR: S&0 muito poucas as oportunidades, vocé tem que ser um ‘génio’ para
vingar no ramo do futebol.

ENTREVISTADOR: Quais sdo as ameacas na industria do futebol em Pernambuco?

TORCEDOR: Néo faco a minima ideia, ndo sei o que dizer sobre isso.

ENTREVISTADOR: Quais sdo os pontos fortes do clube Atlético do Porto?

TORCEDOR: O ponto forte do Porto é procurar investir nas categorias de base, por que
assim ndo se forma apenas um profissional, mas se forma bons cidad&os.

ENTREVISTADOR: Quais sdo os pontos fracos do Clube Atlético do Porto?

TORCEDOR: Nao se destacar tanto no Campeonato Pernambucano, o Porto precisa dar
mais prioridade ao campeonato por que talvez assim ele pode conseguir ganhar um titulo e ter
mais torcedores, eu acho.

ENTREVISTADOR: O que vocé entende por Marketing Esportivo?

TORCEDOR: E a parte de divulgacdo do time, faz com que o clube tenha fama e ao
mesmo tempo prestigio, tendo com isso um retorno financeiro.

ENTREVISTADOR: Como o Marketing Esportivo pode colaborar com a gestdo do
clube? TORCEDOR: Isso de ter mais prestigio, de conseguir mais patrocinios, e melhor
condicdo financeira para o clube.

ENTREVISTADOR: Como vocé avalia a gestdo do Porto?

TORCEDOR: Acho a administragdo do Porto fraca, porque falta umas ideias que facam
com que o clube possa melhorar seu desenvolvimento e com isso consiga trazer mais publicos
até si, e com isso ter um melhor retorno financeiro. Precisa atrair mais investidores para o clube

crescer mais de forma satisfatdria tanto para a diretoria quanto para os torcedores.



