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Resumo: O Marketing Esportivo € uma area ainda pouco explorada em ambito
nacional, mas que vem ganhando destaque nos Ultimos anos. E pautado nesta
relevancia que este estudo se propBe a verificar quais sdo as estratégias
mercadoldgicas utilizadas pelo Boston City Manhuacu, bem como os objetivos de
patrocinadores e patrocinado. Para isto, através de um estudo de caso, foi realizada
uma pesquisa descritiva apontando as a¢des mercadoldgicas do clube. Foi utilizada
de uma entrevista qualitativa semiestruturada com o gestor do clube como forma de
coleta de dados. Baseado nas falas do entrevistado verificou-se que n&o existe um
profissionalismo no departamento de marketing do clube, que ele tem algumas
empresas parceiras que o patrocinam em troca de divulgacdo das marcas. Utilizam
de poucas midias digitais e que ainda séo pouco divulgadas pelo clube. Considera-
se que a profissionalizacdo da gestdo do clube e do departamento de marketing é
necessaria para melhoria da imagem do clube e como forma de aumentar receitas.
Palavras-chave: Marketing Esportivo. Patrocinio. Patrocinador. Profissionalismo.

1. INTRODUCAO

O Marketing esportivo tem como funcéo principal gerar oportunidades de
negécios, usando o esporte como ferramenta para suas estratégias.

O Marketing no esporte passou a ser o meio mais eficiente para aumentar as
receitas e tornar as marcas, eventos esportivos e atletas mais envolvidos com o
publico alvo.

Quando este marketing cumpre o seu papel, consegue gerar mais lucros e
garante entretenimento para os amantes do esporte.

O Boston City FC Brasil, € uma agremiacdo esportiva que possui uma
parceria com o Boston City da cidade de Boston, Massachussetts.

Em Manhuacu, foi inaugurada no dia 02 de outubro de 2017, o lancamento foi
feito pelo ex-jogador Renato Valentim, que sonhou em trazer para esta regido uma
forma de oportunidade para jovens desta regido.

Inicialmente, o grupo montou o Centro de Treinamento na estrutura existente
do Barreiro, na zona rural de Manhuacu, mas o projeto € construir um grande
complexo esportivo nos proximos anos. Para isto, o Clube conta com o apoio da
Prefeitura municipal e alguns parceiros que através de patrocinio, permite que 0s
projetos sejam realizados com sucesso.

Com a busca dos torcedores por seus times, grandes empresas comegaram a
interessar em investir pesado em Clubes e a partir dai, tornou-se possivel a
massificacdo do futebol em termos de audiéncia e da fidelidade de torcedores pelas
marcas patrocinadoras de seus times (POZZI, 1988).

O desafio destes patrocinadores tornou-se ainda maiores, porque este veiculo
de grandes lucros tomou tamanha proporcdo que os clubes deixaram de ser apenas
um esporte de paixdo, mas uma grande empresa que gera lucros e com isto, até os
jogadores passaram a ser apenas profissionais esportivos; cobrados por resultados
diarios ndo somente por seus clubes, mas também pelas empresas que 0s
patrocinam.



Entdo, qual a importancia do Marketing, neste jogo de interesse entre as
empresas patrocinadoras e clubes. Nesta busca incessante por lucros e resultados,
torna-se necessario a visdo do Marketing para o sucesso ou ndo desta promocao de
patrocinadores e quais as atividades realizadas para a atracao dos torcedores.

Compreendendo a importancia do Marketing dentro do esporte, 0 presente
estudo tem como objetivo analisar as estratégias utilizadas para que patrocinadores
e clubes esportivos, em especial, no futebol que € uma paixao brasileira, busquem
alcancem maiores lucros e maiores prestigios com seu publico alvo.

2.DESENVOLVIMENTO

Segundo Kotler (1998), marketing é um processo social por meio do qual
pessoas e grupos obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criagao,
oferta e livre negociacdo de produtos ou servicos de valor com outros. Com essa
visdo, o marketing é visto como uma via de mao dupla entre o mercado e as
organizacbes, em que trabalham as necessidades e desejos das pessoas para
satisfazé-las. Na realidade o marketing é fruto de um estudo que abrange diversas
areas da ciéncia como: Sociologia, Psicologia, matematica, antropologia, filosofia e
outras, para 0 comportamento das pessoas e, entdo, satisfazer as suas
necessidades.

O marketing constitui-se como importante ferramenta de gestdao no que diz
respeito as relacbes das organizacbes com seus clientes. Sendo assim, trabalhar na
elaboracdo dessas estratégias constitui-se de grande importancia para que as
organizacdes alcancem seu almejado sucesso (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Distribuir bens e servicos envolve levar os produtos e servigos até os clientes
de forma eficiente e eficaz, neste contexto os profissionais de marketing devem
tornar tais elementos disponiveis para os clientes, a saber, quando e onde eles
querem compra-los, a fim de criar trocas que oferecam valor (CHURCHILL; PETER,
2013).

Desta forma o profissional de marketing se torna um agente importante entre
as instituicdes, dentre elas as destacam-se as esportivas, uma vez que ele se torna
aquele que cria estratégias para que os envolvidos alcancem os objetivos desejados
(MATTAR e MATTAR, 2013).

As empresas de uma forma geral tem se apropriado dos conceitos de
marketing e as organizacfes esportivas seguem a mesma tendéncia, desta forma
surge o termo marketing esportivo, que segundo Bertoldo (2000) é um conjunto de
acOes voltadas a prética e a divulgacdo das modalidades esportivas, clubes e
associacOes, seja pela promocdo de eventos e torneios ou pelo patrocinio de
equipes e clubes esportivos.

O termo Marketing Esportivo, segundo Pozzi (1998) pode ser utilizada tanto
para descrever as atividades do esporte, a saber, esforcos de clubes, ligas e
associacbes ou o0 proprio atleta em atender as necessidades e desejos de seus
consumidores como do marketing através do esporte, que sdo os esfor¢os por parte
de empresas em utilizar o esporte como meio de comunicacdo com seus
consumidores.

O marketing esportivo pode trazer vantagens para as empresas de um
negécio que atualmente se transformou em espetacularizacdo. Os consumidores
estdo mais interessados em assuntos esportivos e as empresas que souberem
aproveitar melhor estas oportunidades de comunicac¢do, conseguirdo um maior grau
de aproximacéao e reconhecimento perante seu publico (SANTIAGO, 2012).



Para Araujo (2002) o marketing esportivo visa entre outras coisas 0S
seguintes beneficios: (1) aumentar o reconhecimento publico; (2) refor¢ar a imagem
corporativa; (3) estabelecer identificacdo com segmentos especificos do mercado;
(4) combater ou antecipar-se a acdes da concorréncia, (5) envolver a empresa com
a comunidade e (6) conferir credibilidade ao produto com a associacdo a qualidade e
emocao do evento.

E através do marketing que se realiza um bom trabalho publicitario. De acordo
com Rossi (2003), é necessaria uma estratégia criativa e bem executada para se ter
uma boa campanha publicitaria.

Segundo Zem e Machado (2004) As a¢Oes de Marketing Esportivo podem ser
feitas de diversas maneiras, dentre as quais se destacam:

e apromocao de eventos;
e adivulgacao de placas em locais de jogos de disputas de modalidades
esportivas;
patrocinio de equipes;
patrocinio de varias equipes de modalidades distintas;
unido entre publicidade e acéo esportiva;
e CoO-gestao e licenciamento de produtos utilizando a marca patrocinada.

Desta forma o patrocinio esportivo surge como uma forma de se trabalhar

estrategicamente as questdes mercadoldgicas.

Patrocinio € uma relagdo de troca entre patrocinador e patrocinado,
em que o primeiro investe de forma tangivel (bens, servicos ou
dinheiro) na organizacdo ou celebragdo de um evento ou individuo e
recebe em troca espacos e facilidades para difundir mensagens a um
publico mais ou menos determinado com a intencdo de fazer
promocéo, criar goodwill, boa imagem ou venda. (CARDIA Apud
MAYER, 2010, p.30)

Para que se tenha um bom servico de marketing, é preciso ter em mente que
o profissional necessita ser alguém formador de opinido, ou seja, alguém com
influencias no meio, porque esta pessoa sera o canal entre clientes, empresa
patrocinadora, clube esportivo e imprensa, que é muito importante para o sucesso
desejado.

Quem néo coloca sua “cara” na rua, quem nao se preocupa em criar
uma relacdo de transparéncia com a imprensa, atendendo-a sempre,
mesmo em situacbes de crise, pode perder muito em termos de
imagem e até mesmo em termos de resultados de negocios.
(LOPES, 2000, p.11)

Construir ou tornar bem conhecida a imagem de uma marca exige
investimento e muito trabalho na criacdo de métodos criados a partir das
necessidades apresentadas pelo publico que se quer atingir.

Rossi (2003, p. 56) mostra isso quando descreve “a funcdo de relacbes
publicas é gerar publicidade para a empresa por meio de eventos, novidades e
contatos com o mercado e a imprensa”.

De acordo com Castro (2005), ao patrocinar um evento, a maior vantagem
deve-se a atmosfera de descontracdo, alegria, o que contribui para que as acdes de
patrocinio ocorram de maneira “camuflada” e indireta. Deste modo o torcedor do
Clube sera influenciado de maneira indireta, ou seja, sem perceber que esta sendo



influenciado pela marca que neste caso, sdo de jovens na idade de ingressar em
uma faculdade.

E através de um bom trabalho do marketing que o torcedor tem a
oportunidade de apreciar uma marca, fazendo associagédo dela com seu time. Ele
traz consigo uma paixao pelo time e lembrancas em seu subconsciente que o fara
defendé-la assim como defende o seu time. “(...) A emocéo do espetaculo esportivo
é transferida inconscientemente para a mente do espectador e do torcedor. E o que
fica € a associacdo da marca e do com os ingredientes emocionais do esporte.”
(MELO NETO, 2000, p. 29)

O esporte é conhecido como boa forma de inser¢do social, pois abrange as
classes menos favorecidas as mais elevadas, pelos seus fundamentos basicos como
autoestima, disciplina, dedicacdo, competicao, planejamento, entre muitos outros.

Uma das necessidades ou realidades psicolégicas, ou melhor,
psicossociais, é a de cada um precisar do outro para realizar-se. A
precisdo que as pessoas tém um do outro subentende a
contemplagdo no sentido de ninguém ser autossuficiente, de bastar a
si mesmo. Subentende o encontro com o outro e com 0S outros para
a maturacdo da sua personalidade. Subentende ainda, a superagéo
do isolamento vivencial e existencial. E nessas bases a que se
assenta a necessidade de um treinamento de relagbes humanas
interpessoais, para facilitar a vivéncia grupal e comunitaria.
(FRITZEN, 1998, p.7)

Para Teitelbaum (1997) as principais linhas que interagem entre o marketing e
0 esporte sdo: a propaganda, a publicidade e a promocao, sendo uma forma de
apostar positivamente na boa imagem de uma empresa. Ainda conforme o autor,
outra acdo utilizada de marketing diz respeito aos eventos como alternativa de
contato com o publico, chamando muita atencédo dos anunciantes.

Teitelbaum (1997) define patrocinios: apoio contratual e pecuniario a atores
do esporte com a ligacdo do nome de uma empresa a um evento consagrado ou
com mensagens comerciais veiculadas a esfera esportiva. Pode ser estampa da
logo em camiseta, utilizacdo de logomarca nos estadios.

Como ganhos decorrentes do patrocinio Brooks (1994) cita: criacdo da
identidade das marcas, tanto de patrocinador quanto de patrocinado; pode gerar
aumento de vendas; reconhecimento da marca do patrocinador junto ao publico
ligado ao esporte; pode gerar aumento da lealdade do publico esportivo.

Segundo Teitelbaum (1997) a criagdo de eventos acontece com o respaldo do
grupo patrocinador disposto a veicular seu nome e estreitar assim lagos com o
publico. Estes eventos séo ligados a uma oportunidade de negdécio explorando a boa
fase do atleta ou da equipe.

Contursi (1996) apresenta os objetivos dos eventos: fixagdo de marca;
reforcar a percepcdo do publico sobre a empresa; identificagdo da empresa com o
segmento; envolvimento com a comunidade; obter vantagem com meios de
comunicacgdo; aumento de vendas; obter vantagem competitiva.

Teitelbaum (1997) apresenta trés atores interessados na concretizacdo do
marketing esportivo, a saber: (1) o investidor ou patrocinador - empresa produtora ou
fornecedora de bens ou servigos relacionados ao esporte e que buscam beneficios
com a interacdo entre as partes; (2) o esporte e esportistas - entidade ou individuos
gue gerem algum tipo de produto esportivo, sdo as equipes, os atletas, as ligas e



federacdes; e (3) o consumidor do esporte - grupo de torcedores ou aficionados que
frequentam eventos esportivos ou ainda sao praticantes amadores.

Para Teitelbaum (1997) os negdcios do marketing esportivo sdo gerados pela
integracdo entre os atores interessados, ou seja, quando estabelecem um
relacionamento entre eles, que seja entre patrocinadores e clube ou ainda entre
clube e torcedores. Segundo o autor os meios de comunicagcdo atuam como
intermediarios entre as parte envolvidas.

Ainda segundo Teitelbaum (1997) os interesses de quaisquer atores no
mercado esportivo sao interligados, pois em sua concepcdo estes interesses sao
manifestados pelas presencas dos torcedores em eventos ou pela audiéncia das
transmissdes, sendo este um fator determinante do investidor em se interessar na
parceria empresa patrocinadora e clube esportivo.

No Brasil o marketing esportivo ainda é amador, diferentemente de outros
paises europeus, onde esse segmento é amplamente explorado. Porém, a previsdo
€ gue esse mercado venha aumentar cada vez mais nos proximos anos.

2.2. Metodologia

Pretende-se aqui observar teorias e conceitos que permeiam a tipologia de
pesquisa, observando o emprego de técnicas especificas trabalhadas na coleta de e
tratamento de dados.

De acordo com Bertucci, (2009), a unidade de analise define claramente onde
e em que nivel o trabalho sera realizado. Explica ainda, que geralmente, contempla
apenas uma das trés possibilidades seguintes: o nivel macro, o nivel da organizagéo
(ou de uma de suas unidades) ou o nivel do individuo.

Este trabalho foi analisado no nivel de organizacdo de uma unidade, ou seja,
um Clube de futebol na zona rural de Manhuacu, que € uma agremiacdo esportiva
gue possui parceria com o Boston City da cidade de Boston, Massachussetts.

Nesta cidade, foi inaugurada no dia 02 de outubro de 2017, o lancamento foi
feito pelo ex-jogador Renato Valentim, que sonhou em trazer para esta regido uma
forma de oportunidade para os jovens que desejam ingressar na profissdo de
jogador.

Inicialmente, o grupo montou o Centro de Treinamento na estrutura existente
do Barreiro, na zona rural de Manhuacgu, mas 0 projeto é construir um grande
complexo esportivo nos proximos anos. O Clube, apesar de ser uma organizacao
com fins lucrativos, consegue dar oportunidade a jovens que de outra forma, ndo
teriam condigfes de investirem em suas capacidades e habilidades motoras, fisicas,
emocionais e principalmente vivenciais.

O obijetivo do clube é através das parcerias com 0s patrocinadores, promover
0 sustento do mesmo e preparar 0s seus jogadores para possiveis contratacoes e
transferéncias para clubes, trazendo assim lucros para esta agremiacdo e
consequentemente tornando-o conhecido.

Foi realizada uma pesquisa descritiva, a qual “tem como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacédo ou fenébmeno ou, entéo, o
estabelecimento de relagées entre variaveis” (GIL, 2014, p. 28).

Quanto a técnica foi trabalhado como Estudo de Caso. De acordo com
Marconi e Lakatos (2011, p. 276) “O estudo de caso refere-se ao levantamento com
mais profundidade de determinado caso ou grupo humano sob todos os aspectos.
Entretanto, é limitado, pois se restringe ao caso que estuda, ou seja, um Unico caso,
nao podendo ser generalizado”.



O instrumento de coleta de dados utilizado foi a entrevista. Para Alves-
Mazzotti e Gewandsznajder (1999, p. 168), a entrevista, pode ser de natureza
interativa, “permite tratar de temas complexos, que dificilmente poderiam ser
investigados adequadamente através de questiondrios, explorando-os em
profundidade”.

Neste estudo foi utilizada a entrevista semiestruturada, que segundo Marconi
e Lakatos (2011, p. 281) quando o entrevistador tem liberdade para desenvolver
cada situagdo em qualquer direcdo que considere adequada. E uma forma de poder
explorar mais amplamente a questéo.

2.3. Discusséao de Resultados

A entrevista na sede do Clube foi a fonte de informacfes para analise e
entendimento do marketing esportivo utilizado pelo Boston City em Manhuacu
(FIGURA 1). Segundo o entrevistado o Clube foi criado a pouco mais de dois anos,
em 02 de outubro de 2017 e até a Ultima temporada, ndo tinha um setor de
Marketing especifico. Segundo ele,

Este trabalho era realizado por toda a sua equipe, mas a partir de
2020, contara com um servigo especializado, porque entenderam a
importancia desta area para o clube, contratando uma firma de Sao
Paulo, que j& esta desenvolvendo alguns projetos e estratégias que
irAo contribuir para o crescimento do clube e atrair novos
patrocinadores e novas parcerias, conquistando um publico maior e
maiores lucros.

BOSTON CITY
FC.

Figura 1: Escudo do Boston City Manhuacu
Fonte: Cedida pelo entrevistado (2019).

Ainda conforme o entrevistado a parceria entre os patrocinadores e o Clube,
faz com que os projetos sejam realizados com maior eficiéncia e em menor prazo, e
‘para os patrocinadores a divulgagdo de suas marcas junto a um publico alvo
disposto a viver a beleza do esporte € interessante, porque é uma divulgacao
alternativa que tem pequeno custo, mas um grande retorno”.



O objetivo do Clube, segundo o entrevistado, € “aumentar os lucros, criar uma
marca propria e se auto-sustentar com as parcerias e lucros advindos deste
trabalho, pois hoje, a dono do Clube é que sustenta esta agremiacdo com 99% de
suas despesas, ja que € um investimento novo e um sonho que ele possui”.

As expectativas para proxima temporada que tera inicio em Janeiro de 2020
sdo muito grandes, acreditando neste investimento na area de Marketing mais
especializado e com as estratégias que estdo sendo elaboradas.

Questionado sobre eventuais patrocinios e apoio que o clube recebe o
entrevistado afirmou que existem parcerias em forma de cotas e financeiramente.
Segundo ele como parceiro master, o Centro universitario UNIFACIG estampa sua
marca na camisa do Boston City FC BR durante a temporada de 2019 e participara
de futuras acdes e promocdes envolvendo os torcedores do clube. O acordo também
prevé que todos os atletas profissionais e de base, bem como os colaboradores do
clube, tenham acesso aos servicos de odontologia e psicologia oferecidos pela
clinica universitaria da instituicdo. O contrato foi firmado entre o diretor administrativo
do Boston e o reitor do centro universitério.

Segundo o entrevistado,

[..] além do apoio na area de salde existe também um aporte
financeiro, em contrapartida a instituicho ganha espaco para
divulgacdo de sua marca tanto nas suas redes sociais, como em
eventos promovidos por eles, através do uniforme dos atletas que
possuem a logomarca da instituicdo. Esta € uma parceria
considerada muito importante para o clube, porque sdo servicos
obrigatdérios e onerosos para o clube.

Como citado pelo entrevistado € por meio desta parceria que os atletas do
Boston City FC Manhuacu tém acesso a clinica universitaria composta por 34
consultérios odontolégicos, médicos e psicolégicos.

Outro parceiro do Boston City em Manhuacu € a NB — New Balance, “uma
empresa que fornece material esportivo, bem como roupas para os atletas, visando
a visualizacdo de sua marca, e consequentemente seu nome divulgado junto ao
Clube” (ENTREVISTADO).

A Prefeitura Municipal de Manhuacu, apoia esse projeto que muito contribui
para a Regido. Conforme decisdo da Camara Municipal foi autorizada a utilizagao
das instalacdes do Estadio Juscelino Kubitschek ao “Boston City Futebol Clube
Brasil. Esta cesséo se da somente para os casos em que haja participacdo do Clube
em campeonatos oficiais, promovidos por federacdo de futebol ou amistosos com
outros clubes filiados a Federacdo Estadual de Futebol e ndo se inclui na presente
cessdo a utilizacdo de espaco publicitario. Esta cessao se dara pelo prazo de 24
(vinte e quatro) meses, podendo ser renovada por iguais e sucessivos periodos.

Segundo o entrevistado a presenca do Boston City na regido requer um
investimento muito grande, mas que acredita no potencial da cidade, mas que
espera um retorno que é “a satisfagcao de ver a criangada tendo oportunidade de se
divertir, aprender e crescer com o esporte. O futebol trard um grande beneficio para
Manhuagu e regido”.

A delegacédo do Boston City tem buscado novas parcerias e foi realizada uma
visita a estrutura de base e ao estadio do Corinthians buscando desenvolver sdlidos
relacionamentos. O vice-presidente do Boston City e o diretor de técnico visitaram as
instalagdes do Sport Club Corinthians. As visitas foram no Centro de Treinamento da
Base de futebol bem como as dependéncias do estadio Arena Corinthians. As visitas



ocorreram apos a excelente excursdo da equipe sub 20 do Boston City a capital
paulista.

Questionados sobre o aspecto social do clube em Manhuacu e regido foi
relatado que as criancas da APAE da cidade efetuaram uma visita do centro de
treinamento do time e disputaram uma partida contra o time do Boston. Para o
entrevistado,

Hoje, na sociedade é imprescindivel que portadores de necessidades
especiais estejam em convivio direto com a sociedade, e é
fundamental que ocupem cargos, que frequentem escolas e que
tenham todo o suporte para que isto ocorra.

Segundo o entrevistado o Boston City participa do projeto conhecido como
“Rede do Bem” e que este projeto foi criado por um grupo de pessoas com o objetivo
de unir forcas para ajudar pessoas que necessitam de apoio. Com diversas acoes
sociais em Manhuacu e regido, a rede € uma iniciativa voluntaria que conta com as
doacdes de empresas e pessoas da regido. Segundo ele,

O Boston City FC BR se junta a Rede do Bem e, juntos, langam a
campanha “Futebol Solidario”. A campanha visa a arrecadagao de
alimentos ndo pereciveis e material de limpeza. O Boston City
disponibilizara, em dias de jogos da equipe, no estadio JK, pontos de
doacdo dos mantimentos e produtos de limpeza.

Questionado sobre as ag¢fes internas para o desenvolvimento do futebol na
regido o entrevistado afirmou que a gestao esta “dando continuidade a estruturacéo
do clube, buscando promover o rendimento em alto nivel dos atletas”, e para isso “o
Boston City FC inaugurou uma academia funcional”. Ainda pouco usado nos clubes,
a academia funcional foi solicitada pelo preparador fisico, e faz com que o clube saia
na frente inclusive de grandes times no Brasil. Segundo o entrevistado,

O treinamento evita lesdes e ajuda a melhorar a performance dos
atletas, criando estratégias e tarefas que vao ser transferidas para o
momento do jogo. Assim, um jogador de futebol que tem seu core
fortalecido, acaba tendo mais equilibrio para fazer os dribles e
defesas, adquire velocidade para disputar a bola e agilidade para
escapar da marcacao adversaria.

A academia ja esta a pleno funcionamento no nosso CT, e conta com
equipamentos de Ultima geracao para uso dos atletas.

Sobre o trabalho da imagem do clube o entrevistado disse que a diretoria do
clube apresentou agora para a populacao duas novas aquisi¢cdes que vao abrilhantar
ainda mais a imagem do clube. Trata-se do novo mascote, que sera utilizado para
todos os jogos e eventos do clube, aproximando os torcedores e apaixonados por
futebol da marca da equipe. Segundo o entrevistado,

estilizado e vestindo o uniforme do clube a ideia € transformar o
mascote num simbolo de reconhecimento publico da garra do time
em campo, 0 mascote serd também um representante do time em
todos os eventos em que o clube estara presente.



Outra novidade que deixou todos muito animados foi a chegada do 6nibus
gue transportara a equipe para todos 0s jogos, treinamentos € compromissos em
que o time estara participando. Com capacidade para 48 pessoas, podera
transportar com facilidade, conforto e comodidade todos os jogadores e corpo
técnico, além de toda estrutura necessaria para 0s jogos e treinamentos.

E uma estrutura que busca apoiar os jogadores e comissédo da
melhor possivel, para termos certeza, que nossos atletas e técnicos
terdo tranquilidade para focar naquilo que é o mais importante, que é
preparar a equipe para o crescimento. E somente o comeco de uma
longa estrada que estamos comegando a trilhar. Nosso objetivo
maior € oferecer uma 6tima estrutura aos atletas e comisséo técnica
para que desenvolvam com tranquilidade seu trabalho. Por isso
faremos tudo que for possivel para conduzir nossa equipe com
profissionalismo e organizacao.

Figura 2: Mascote do Boston City Manhuagu
Fonte: Cedida pelo entrevistado (2019).



Figura 3: Onibus do Boston City Manhuagu
Fonte: Cedida pelo entrevistado (2019).

Quando questionado sobre quais meios o clube utiliza para divulgar seus
trabalhos e resultados o entrevistado afirmou que usa das midias sociais, a saber:
Facebook, Instagram e Twiter, além da Home Page
http://www.bostoncityfc.com/brasil/. Conta ainda com o apoio do departamento de
marketing do UNIFACIG e do Portal do Caparad, este ultimo de grande impacto
regional que é muito utilizado para divulgacéo de jogos e resultados.

3. CONCLUSAO

Esta pesquisa demonstrou a importancia do marketing esportivo para
empresas e clubes.

Os patrocinadores veem uma forma de aumentar seus lucros, fortalecer a
imagem da empresa e de seus produtos, divulgando de forma alternativa, indo de
encontro as falas de Contursi (1996). E o clube, por sua vez trabalha pesado para
realizar seus projetos com o compromisso de fazer com que seus patrocinadores
continuem investindo e confiando no trabalho, assim todos saem ganhando.

O valor de um patrocinio comparado a um investimento em propaganda numa
midia tradicional € bem menor e apresenta resultados favoraveis. Algumas
empresas utilizam esta forma de divulgacdo e associacdo com 0 esporte, para
demonstrar compromisso e responsabilidade social.

Verificou-se que o clube ainda nédo tem um departamento de marketing
proprio e que por isto suas a¢gdes ndo apresentam um carater estratégico. Ele busca
por meio de parcerias, como as citadas com UNIFACIG, New Balance e Prefeitura
Municipal, alavancar o esporte na regido. No entanto, segundo o entrevistado a
partir de 2020 o clube investira em um departamento proprio para trabalhar sua
imagem e estratégias.

O consumidor é o centro de toda essa negociagao, porque € através dele que
0s objetivos se firmam. O marketing sempre esta voltado para o consumidor e para
suas necessidades, fazendo com que as empresas ou clubes criem formas para
satisfazé-las. Ressalta-se a importancia da integragdo com o aspecto social onde a
APAE teve acesso aos atletas e pode participar um jogo com 0S mesmos, este
aspecto social é apontado por Araujo (2002). Este fato é importante como retorno a


http://www.bostoncityfc.com/brasil/

sociedade do investimento que o setor publico faz como o empréstimo do campo
municipal.

No Brasil o marketing esportivo ainda tem muito que evoluir; quando a visédo
for tratada de forma profissional e madura, estimularé cada vez mais investimentos e
parcerias entre clubes e patrocinadores, proporcionando melhores resultados e
maiores lucros. Esta é a realidade deste clube de interior que ainda esta no inicio de
suas atividades.

Esta pesquisa buscou identificar as vantagens oferecidas pelo marketing
esportivo como fator essencial, realizado em parcerias que contribuem para o
avanco de todos. De um lado o clube ganha com servigos e espagos que a principio
encarecem a manutencdo do time e de seus colaboradores, por outro lado é a
chance das empresas estamparem suas marcas nos espacos do uniforme, das
midias sociais do clube, tornando-as mais conhecidas na regido. Esta interligacao de
interesses é defendida por Teitelbaum (1997).

As midias utilizadas sdo poucas e ainda com pouca Vvisibilidade regional:
Facebook, Instagram, Twiter e Home Page.

Ressalta-se que o marketing esportivo € responsavel pelo crescimento das
receitas aplicadas no esporte. Suas estratégias sao fundamentais para que a
atividade esportiva deixe de ser apenas uma recreacdo e ganhe um sentido
realmente profissional e que ha a necessidade do Boston City se atentar para a
profissionalizacdo deste departamento que é uma fonte de receita, além de grande
ferramenta de divulgacéo de sua marca, conforme Contursi (1996).
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