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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo principal compreender a efetividade da
incorporacdo da marca Red Bull no Clube Atlético Bragantino e sua relagdo com o
publico consumidor. Através do estudo de caso realizado neste trabalho, busca-se
compreender a relacdo da Red Bull com o futebol através da analise da parceria
desta com o Clube Atlético Bragantino. A fim de captar a percepcdo do publico
consumidor de futebol com relagdo a marca e o clube, foram realizadas entrevistas
por meio de formularios digitais no qual os entrevistados responderam a perguntas
sobre a sua percepcdo sobre as relacdes da marca com o futebol. A pesquisa
também conta com levantamentos bibliograficos e documentais nas areas de
Marketing Esportivo, Branding e Comportamento do Consumidor, com o intuito de
fundamentar os dados coletados. Ao desfecho desse estudo conclui-se que essa
parceria gerou uma percepcao positiva do publico consumidor, sendo muito benéfica
para o clube, mas com possibilidades de evoluir ainda mais.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Comportamento Do Consumidor. Red Bull.
Clube Atlético Bragantino. Red Bull Bragantino.



ABSTRACT

This monograph has as main objective to understand the effectiveness of the
incorporation of the Red Bull brand in Clube Atlético Bragantino and its relationship
with the consumer public. Through the case study carried out in this work, we seek to
understand the relationship between Red Bull and football through the analysis of its
partnership with Clube Atlético Bragantino. In order to capture the perception of the
football consumer public regarding the brand and the club, interviews were
conducted using digital forms in which respondents answered questions about their
perception of the brand's relationship with football. The research also relies on
bibliographical and documentary surveys in the areas of Sports Marketing, Branding
and Consumer Behavior, in order to substantiate the data collected. At the end of this
study, it is concluded that this partnership generated a positive perception of the
consumer public, being very beneficial for the club, but with possibilities to evolve
even more.

Keywords: Sports Marketing. Consumer Behaviour. Red Bull. Clube Atlético
Bragantino. Red Bull Bragantino
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1 INTRODUCAO

O futebol tem um lugar de destaque entre 0s entretenimentos mais
consumidos do mundo. No Brasil, este esporte esta presente na vida da maior parte
da populacao, influenciando diretamente no dia a dia das pessoas. Basta apenas
ligar a televisdo, acessar uma rede social ou simplesmente sair na rua para se
deparar com o brasao e cores de algum time local, ou até mesmo estrangeiro.

As acdes de marketing esportivo tém grande presenca no esporte mais
popular do mundo. O marketing esportivo € uma ferramenta extremamente eficiente
para ampliar a relacéo entre o publico e os atletas, times, marcas e outros elementos
do esporte, sendo inclusive fundamental para o desenvolvimento da popularidade do
mesmo. A efetividade dessa ferramenta se da pelo envolvimento com a paixao do
consumidor. A partir disso, o marketing nos clubes é trabalhado de forma tao intensa
guanto o que acontece dentro de campo. Todo clube busca constantemente agregar
valor a sua marca a fim de atrair um maior nimero de torcedores, estes que por sua
vez, passardo a frequentar os jogos e consumir os produtos do clube.

Ao atentar-se sobre conteludos de marketing esportivo desenvolvidos neste
meio, 0 autor desta monografia despertou interesse pelo caso da marca Red Bull e
sua relacdo com o futebol, a empresa tem obtido destaque dentro desse esporte ao
realizar altos investimentos em equipes ao redor do mundo, estes que vdo muito
além dos patrocinios esportivos convencionais. A Red Bull é uma empresa de
bebidas energéticas bastante consolidada no mercado, ela € famosa por suas
estratégias de marketing agressivas e por ter bastante envolvimento com seu
publico alvo. Ao longo dos ultimos 17 anos, Red Bull colocou seu nome nas ligas de
futebol ao redor do mundo através de seus clubes: Red Bull Salzburg da Austria
fundado em 2005, New York Red Bulls dos Estados Unidos da América, cuja a
marca foi incorporada em 2006, Red Bull Leipzig da Alemanha que se tornou parte
da Red Bull em 2009. e por fim, o clube escolhido como objeto de estudo desta
monografia, o Red Bull Bragantino.

Em 2019, foi a vez de um clube brasileiro ser escolhido para representar a
Red Bull, foi o caso do Clube Atlético Bragantino, clube fundado em 1927 na cidade
de Braganca Paulista, ja tendo sido campedo da segunda divisdo do campeonato
brasileiro em duas oportunidades, além de também ja ter conquistado um titulo da

primeira divisdo do campeonato paulista, sendo considerado um time tradicional do



interior paulista. Para a surpresa dos torcedores, a unido com a Red Bull resultou em
uma mudanca total na identidade visual do clube que passou a chamar-se Red Bull
Bragantino!. Elementos do logotipo da empresa de energéticos foram incorporadas
no brasao do clube, e novas cores foram aderidas. As mudangas n&o foram apenas
visuais, a empresa realizou melhorias em todos os departamentos do clube,
construindo a estrutura necessaria para o clube se destacar. Em relacao ao futebol,
desde o inicio da parceria, a Red Bull investiu mais de cem milhdes de reais em
contratacdes?, colocando o elenco do RB Bragantino entre os mais caros do pais.
Os resultados de todo esse investimento estdo sendo bastante positivos. O clube
estd em constante ascensdo desde que a unido se firmou, chegando a elite do
futebol nacional e disputando a principal competicdo do continente.

O fato de haver clubes com o0 nome da empresa de energéticos foi algo que
sempre despertou o interesse do autor desta monografia e a insercdo da mesma no
futebol brasileiro permite um estudo aprofundado sobre os efeitos na visibilidade e
relacdo dos adeptos do futebol brasileiro com a marca. A escolha do tema também
se d& pelo interesse em aprofundar os estudos sobre marketing esportivo, uma vez
gue é necessario um entendimento amplo dessa ferramenta para reconhecer as
estratégias adotadas pela Red Bull e através disso concluir a efetividade de suas
aplicacdes através da opinido do publico consumidor.

Esta pesquisa tem como objetivo principal compreender a efetividade da
incorporacdo da marca Red Bull no Clube Atlético Bragantino e sua relagdo com o
publico consumidor. A andlise do obijetivo principal, se dara através de entrevistas
com o publico adepto do futebol, além de levantamentos bibliograficos e
documentais, afim de compreender sua visdo sobre a marca e as estratégias
praticadas por ela. A pesquisa sera guiada pelos seis objetivos especificos listados

abaixo:

e Analisar o publico adepto do futebol, e sua visdo sobre a marca Red Bull.

! Red Bull. Uma breve histéria dos times Red Bull pelo mundo. Disponivel em
<https://www.redbull.com/br-pt/times-red-bull-pelo-mundo>. Acesso em: 26 mai. 2022.

2 SARDINHA, Danilo. Bragantino gasta quase R$ 150 milhdes para contratar revelagdes dos grandes
clubes. Globo Esporte, Braganca Paulista, 28 jun, 2021. Disponivel em:
<https://ge.globo.com/sp/vale-do-paraiba-regiao/futebol/times/bragantino/noticia/bragantino-gasta-
quase-r-150-milhoes-para-contratar-revelacoes-dos-grandes-clubes-veja-lista.ghtml>. Acesso em 26
mai. 2022.



https://www.redbull.com/br-pt/times-red-bull-pelo-mundo
https://ge.globo.com/sp/vale-do-paraiba-regiao/futebol/times/bragantino/noticia/bragantino-gasta-quase-r-150-milhoes-para-contratar-revelacoes-dos-grandes-clubes-veja-lista.ghtml
https://ge.globo.com/sp/vale-do-paraiba-regiao/futebol/times/bragantino/noticia/bragantino-gasta-quase-r-150-milhoes-para-contratar-revelacoes-dos-grandes-clubes-veja-lista.ghtml
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o Verificar se o publico consumidor de futebol consegue relacionar a marca ao
esporte.

e Compreender o retorno de visibilidade que a marca ganha ao ser incorporada
ao clube.

e Apresentar estratégias de marketing esportivo praticadas pela Red Bull.

e Entender o aumento de visibilidade da marca através da ascenséo do clube.

e Investigar as relagbes da Red Bull com o futebol.

Pretende-se, através do estudo bibliografico e das informacdes obtidas
através da pesquisa, indicar os principais pontos e fatores a serem avaliados para a

realizacdo de uma analise conclusiva acerca deste assunto.
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2 METODOLOGIA

A pesquisa € essencial para o desenvolvimento de um projeto de estudo, a
partir dela extrai-se as informacdes necessérias para nao sé solucionar determinado
problema, mas também para compreende-lo da melhor forma possivel. Para Gil
(2008, p. 26) a pesquisa é definida como “o processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa €
descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimento
cientificos”.

Esta monografia parte de uma pesquisa exploratoria que segundo Gil (2008
p.27), “tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipGteses
pesquisaveis para estudos posteriores”. O autor também afirma que este tipo de
pesquisa envolve levantamento bibliografico e documental, estudo de caso e
entrevistas, com o0 objetivo de esclarecer pontos levantados durante o estudo. A
funcdo da pesquisa exploratéria neste estudo é trazer uma visdo geral sobre as
estratégias de marketing realizadas pela Red Bull e sua aplicabilidade no Clube
Atlético Bragantino e através do levantamento bibliografico, entrevistas e estudo do
caso, esclarecer os conceitos e ideias levantados durante o estudo a fim de construir
hip6teses sobre a eficiéncia do trabalho realizado pela Red Bull no futebol.

A pesquisa bibliogréfica é de extrema importancia para a construgdo da base
tedrica do estudo. Segundo Gil (2008), a pesquisa bibliografica surge de materiais ja

elaborados como livros e artigos cientificos.

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
gue aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna
particularmente importante quando o problema da pesquisa requer dados
muito diversos pelo espaco. Por exemplo, seria impossivel a um
pesquisador percorrer todo territorio brasileiro em busca de dados sobre a
populagcdo e renda per capita; todavia, se tem a sua mao a bibliografia
adequada, ndo tera maiores obstaculos para contar com as informacdes
requeridas. A pesquisa bibliografica também é indispensavel nos estudos
historicos. Em muitas situa¢des, ndo ha outra maneira de conhecer os fatos
passados sendo com base em dados secundarios. (Gil, 2008, p. 50)

Neste trabalho, a pesquisa bibliografica serd essencial para contextualizar o

Marketing de forma geral, e caracterizar pontos relevantes para o estudo referentes
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ao Marketing Esportivo, Branding e Comportamento do Consumidor. Além do
levantamento bibliografico, o estudo também fara uso da pesquisa documental, esta
difere-se da bibliogréfica, segundo Gil (2008), pela natureza das fontes, enquanto
uma se utiliza do trabalho de diversos autores, a outra se utiliza de materiais que
ainda ndo foram tratados e analisadas para um fim especifico, possibilitando a
utilizacdo de acordo com a finalidade da pesquisa. Se enquadram na pesquisa
documental: documentos, reportagens, fotografias, filmes, videos, entre outros...
Alguns materiais j4 analisados também fazem parte da pesquisa documental
segundo autor, tais como, relatérios de pesquisa, relatorios de empresas e tabelas
estatisticas. O levantamento documental sera de grande importancia para descrever
o clube e a empresa, temas deste estudo, também sera usado para evidenciar 0s
hébitos de consumo do consumidor de futebol no Brasil.

O estudo de caso para Gil (2008, p. 57) caracteriza-se “pelo estudo profundo
e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento
amplo e detalhado”. Para Yin (2005), o estudo de caso busca através de evidencias,
definir as fronteiras de fendmeno e contexto, quando estes, ndo sé&o claramente
definidos. Através do estudo de caso realizado neste trabalho, busca-se
compreender a relacdo da Red Bull com o futebol através da analise da parceria
desta com o Clube Atlético Bragantino.

A pesquisa qualitativa segundo Minayo (2009), funciona através da atribuicao
de significados, aspiracbes, crencas, valores e atitudes, o que permite um
aprofundamento em fendmenos nos quais, ndo ha como gerar uma concluséo
através da manipulacdo de variaveis. Flick (2009), afirma que a pesquisa qualitativa
precisa fundamentalmente contar com a escolha adequada de teorias e métodos
para justificar a escolha desse tipo de entrevista, e desta forma auxiliar com o
reconhecimento e analise das diferentes perspectivas coletadas além de incentivar a
reflexdo dentro dos contextos pesquisados.

As entrevistas qualitativas serdo estudadas por meio de analise categorial,
para Bardin (1977), este tipo de analise funciona através da separacdo de
significados de texto em grupos baseados em sua analogia. O autor afirma que este
método de analise € muito funcional para realizar estudos de opinides através de

dados qualitativos.
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Para finalizar, em conjunto com as entrevistas qualitativas, sera utilizada a

pesquisa quantitativa. Segundo Knechtel:

A pesquisa quantitativa € uma modalidade de pesquisa que atua sobre um
problema humano ou social, é baseada no teste de uma teoria e composta
por variaveis quantificadas em nameros, as quais sdo analisadas de modo
estatistico, com o objetivo de determinar se as generalizacdes previstas na
teoria se sustentam ou nao” (2014, p.91)

A pesquisa quantitativa se desenrola através da coleta de dados e sua
quantificacdo, a analise destes dados se d& por meio de estatisticas. Ambas as
pesquisas quantitativa e qualitativa, bem como o método de analise categorial serdo
utilizados no processo de entrevistas para captacdo e analise das percepcdes do

publico entrevistado e suas rela¢cdes com a marca e clube.
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3 MARKETING

Contextualizar o marketing esportivo € um dos pontos fundamentais deste
trabalho, uma vez que o caso a ser estudado trata-se de uma grande estratégia de
marketing. Neste capitulo, sera feita uma breve introducédo a histéria e conceito de
marketing, apos, um aprofundamento em marketing esportivo e alguns de seus

principais pontos.

3.1 MARKETING ESPORTIVO

O Marketing esta presente na vida das pessoas 0 tempo inteiro, mas sua
conceitualizacdo € um tanto complexa e variavel, isto porque, desde seu surgimento,
a muito tempo atras, a sociedade passa por constantes mudancas de habitos
fazendo com que o conceito de Marketing se molde de acordo com o0 modo que as
pessoas agem e raciocinam.

Armstrong e Kotler (2007, p. 26) definem marketing como “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacfes obtém o0 que necessitam
e desejam por meio da criacdo e troca de valor com os outros.” Estes afirmam que o
marketing, em relacdo aos negocios, de forma mais especifica, implica em
estabelecer relagdes lucrativas e de valor com os clientes. Nesse contexto, o
marketing se descreve como um procedimento onde as empresas constroem valores
para seus clientes e se relacionam com eles a fim de conseguir o seu valor em troca.

E necessario entender que essa definicdo de Marketing como um processo
possui um conceito variavel, assim como o comportamento das pessoas esta em
constante mudanca, este procedimento de troca de valores passou por mudancas
ao longo do tempo. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), estas mudancas
ocorreram em cinco fases ao longo das décadas. Onde na primeira fase,
denominada por esses autores como Marketing 1.0, tinhamos um marketing voltado
para a venda de produtos, onde as empresas focavam somente na producédo e
distribuicdo do seu produto, sem uma real necessidade de desenvolver sua marca
ou segmentar o mercado. A proxima fase, Marketing 2.0 consiste em uma evolugéo
na forma de pensar das empresas, onde passaram compreender os desejos e
necessidades do publico consumidor, este que por sua vez passou a atentar-se mais

ao gue as empresas estavam oferecendo. As empresas comecam a segmentar o
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mercado para poder desenvolver estratégias de venda mais eficazes. O Marketing
3.0 consiste na humanizacdo do consumidor, nesta fase as empresas passam a
apresentar missao, visdo e valores, aspectos que passam a ser considerados pelo
consumidor além dos produtos.

A quarta fase do Marketing segundo esses autores, acontece de forma em
que boa parte do que foi aplicado no Marketing 3.0 alia-se a era digital em que
vivemos, permitindo que as empresas utilizem uma comunicacdo integrada que
utiliza de canais tradicionais e digitais para captar a atencdo do consumidor. Além
disso, cria-se uma grande preocupacao com a experiencia do consumidor, esta que
ja existia na fase anterior, porém, no Marketing 4.0, foi aprofundada assim como
outros fatores. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016, p. 12) enfatizam este
aprofundamento: “Em esséncia, Marketing 4.0 descreve um aprofundamento e uma
ampliacdo do marketing centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da
jornada do cliente”.

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2021) apresentam o marketing 5.0, nessa fase,
0S autores destacam trés grandes acdes que estdo ocorrendo no marketing, a
primeira delas refere-se aos grandes avancos da tecnologia, onde os profissionais
de marketing se veem forcados a reinventar suas estratégias ao surgimento de cada
nova tecnologia. A segunda acao refere-se as mudancas de comportamento do
cliente, enfatizando o momento em que a sociedade se encontra, os conflitos
politicos e a desigualdade econémica. Por fim, destaca-se a mudanc¢a nos modelos
de negocio como resultado das acfes anteriores. Em uma ideia geral, os autores
caracterizam essa fase como um momento que se possibilita o uso da tecnologia
para fazer a diferenca no mundo e atender as necessidades dos clientes.

De acordo com Armstrong e Kotler (2007), o processo de marketing é
desenvolvido em uma série de passos onde primeiramente cria-se valor para o
cliente. Inicia-se, pesquisando quais séo as necessidades dos clientes e coletando
informagdes a fim de obter um entendimento do mercado. ApOs obter este
entendimento, elabora-se uma estratégia com foco no cliente a partir da
segmentacdo de mercado e definicAo do publico alvo, os autores afirmam que
empresas boas em marketing ndo optam por focar em todos os clientes de todas as
formas, elas procuram concentrar suas estratégias em clientes com mais potencial, o

gue resultara em mais lucros. Outro ponto a ser levado em conta na elaboracéo da
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estratégia € procurar se diferenciar, definindo um posicionamento que transmita
valores que interessem ao publico alvo.

Segundo os autores, ao ter a estratégia definida, desenvolve-se ofertas de
produtos ou servigos, atribuindo uma identidade de marca contundente para elas.
Determina-se os precos dessas ofertas e as distribuem a fim de entrega-las ao
publico alvo com um valor real para o cliente. Por ultimo, promove-se a proposta de
valor aos clientes alvos com o objetivo de persuadi-los a agir diante da oferta.

O esporte esta estabelecido na sociedade ndo s6 como parte da cultura
popular, mas também como parte do mundo dos negdcios, Siqueira (2014), afirma
gue o esporte enquanto negocio movimenta uma quantia vultosa de dinheiro em
vendas de produtos, ingressos, direitos e patrocinios, fazendo com que o esporte
consiga impactar a economia e inclusive ser afetado pelas outras industrias. A forca
do esporte como negocio pode ser evidenciada através das marcas esportivas,
muitas delas figuram entre as mais populares e valorizadas do mundo.

O marketing esportivo € a subdivisdo do marketing que se relaciona com o
esporte permitindo que este se transforme em um negdcio lucrativo. Siqueira (2014)
indica que para encontrarmos uma defini¢cdo légica de marketing esportivo, devemos
compreender que o marketing de forma estratégica e operacional busca entender a
relacdo entre organizacdes e seus clientes, e a ascensao no mundo corporativo esta
diretamente ligada a prospeccdo e manutencao de clientes. Quando tratamos de
marketing esportivo, entendemos que essas organiza¢des nada mais sao do que as
entidades esportivas enquanto os clientes passam a ser os adeptos do esporte,
além do restante do mercado corporativo. A partir disso, o marketing esportivo tem
como objetivo atrair e fidelizar clientes dentro desse segmento.

Para Siqueira (2014) o marketing esportivo trabalha em cima de trés produtos:
atletas, equipes e eventos.

Os atletas sédo o produto base do marketing esportivo, sem eles, ndo poderia
haver qualquer contetdo a ser trabalhado a ponto de tornar-se relevante. O atleta
enquanto icone se torna uma engrenagem eficiente para as marcas se
estabelecerem no meio esportivo e vender seus produtos. Siqueira (2014, p. 1)
ainda afirma que “a performance dos atletas determina o nivel de envolvimento dos
fas e, por consequéncia, impacta, direta ou indiretamente, nas principais fontes de

receita das entidades esportivas”.
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As equipes tem grande importancia em captar a lealdade dos fas, sendo
capazes de influenciar diretamente no comportamento do consumidor, tendo como
principal caracteristica a sua durabilidade, se comparada aos atletas. O autor Marco
Antonio Siqueira ressalta essas caracteristicas:

Enquanto a maioria dos idolos possui um ciclo de vida curto, os clubes
costumam angariar fds ainda mais leais, por longos periodos. Da mesma
forma que os atletas, essas marcas possui 0 conteldo necessario para
impulsionar a geracdo de recursos por meio do esporte, principalmente para
iniciativas de patrocinio e venda de produtos relacionados. (SIQUEIRA,
2014, p. 2)

O ultimo produto do esporte destacado pelo autor sédo os eventos, estes que
se caracterizam pela agremiacdo de atletas, ou equipes, no caso de esportes
coletivos. Este produto € essencial para o esporte como negdcio pois gera uma
movimentacdo econémica que atinge inimeros grupos: atletas e equipes que estédo
ali exercendo seu trabalho e competindo, os adeptos que adquirem ingressos para
prestigiar o evento e de todo o mercado corporativo que se promove através de
conteddo ou de transmissao.

Siqueira (2014) entende que néo é facil entender quem sédo os consumidores
do Marketing esportivo e até mesmo, por que sdo. Ainda assim, ele define os
clientes do esporte em trés grupos: os praticantes, os torcedores e o mercado
corporativo.

Segundo o autor, o primeiro grupo é um tanto curioso, pois sdo o produto
essencial do esporte, porém antes disso, sdo consumidores do esporte. O autor

destaca o consumo dos praticantes com a ascensao dos mesmos como atletas:

E essa relacdo de consumo que promove as principais oportunidades de
negécios. Obviamente, em cada nivel, desde a iniciacdo, passando pelos
esportes amador e profissional, cada atleta demanda necessidade e
desejos especificos, com diferentes impactos sobre o negdcio. Eles buscam
diversos produtos e servigcos esportivos. (SIQUEIRA, 2014, p. 3)

Os torcedores sao o segundo grupo de clientes destacado pelo autor, séo
caracterizados como o principal cliente do marketing esportivo, afinal, o interesse
dele pelo esporte € 0 que movimenta toda a demanda de producdo de conteudo e

transmissao de eventos, sdo 0s principais receptores das mensagens de patrocinio
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além de serem os principais consumidores de produtos e claro, 0s que compram
ingresso para entrar nos eventos.

O ultimo grupo trazido pelo autor diz respeito a todo o mercado corporativo,
este que busca oportunidades de patrocinio através da compra de espaco, seja no
uniforme ou nas arenas. Além dos patrocinadores, as empresas de Midia procuram
pelos direitos de transmissdo dos eventos esportivos para atrair 0 publico e

possibilitar a inser¢éo de novos anunciantes.

3.2 FONTES DE RECEITA DO MARKETING ESPORTIVO

As fontes de receita do marketing esportivo, segundo Siqueira (2014, p. 8),
‘podem ser divididas, basicamente, em quatro grandes grupos, interdependentes e
cada vez mais integrados: Patrocinios, Licenciamento e Varejo, Direitos de Midia e
Exploracdo de Arenas Esportivas.” O autor afirma que esses quatro ativos devem
ser utilizados de forma integrada, para que dessa forma, potencializem a efetividade
do marketing praticado pela instituicdo esportiva. A op¢do de nao utilizar uma ou
mais dessas ferramentas coloca a organizacdo em um patamar comum, e faz com

gue a mesma perca a competitividade dentro do segmento.

Fundamentalmente, os ativos de marketing sdo as principais, e muitas
vezes Unicas fontes de receita das entidades e dos eventos esportivos.
Quando bem trabalhados, ndo apenas séo impulsionados pelo desempenho
esportivo, mas também o impulsionam, criando um ciclo virtuoso de
crescimento, dentro e fora das arenas.

Quanto melhores os resultados comerciais, melhor a estrutura esportiva
oferecida, refletindo os melhores resultados esportivos, responsaveis por
gerar mais valor comercial. (SIQUEIRA, 2014, p. 7)

A integracdo desses ativos pode ser entendida como se esses fossem pecas
independentes, porém, que compdem 0 mesmo mecanismo, garantido o
funcionamento e a efetividade do marketing, cada ativo trabalha para agregar valor a
marca, mas também contribui para o funcionamento dos demais ativos. Como por
exemplo, em uma situacéo hipotética levantada pelo autor, um torcedor que esta nas
arquibancadas da arena e assisti o replay do gol através da transmissédo do jogo no
seu smartphone, este que possui uma capa oficial do clube. Neste contexto percebe-

se a sinergia dos ativos bem como o potencial consumidor em comum, no caso 0
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torcedor que esta no estadio, assisti a transmissdo e consome o0s produtos oficiais
do clube.

Os patrocinios talvez sejam a agdo estratégica mais tradicional e de facil
associagao dentro do marketing esportivo. Muitas vezes, estes s&o a principal fonte
de receita da organizacéo esportiva.

Para Carroggio (1996), patrocinio pode ser definido como uma tratativa
juridica entre o patrocinador e o patrocinado, na qual, o patrocinador colabora na
realizacdo de um evento enquanto que, o patrocinado oferece facilidades para a
comunicacdo de mensagens ao publico alvo do patrocinador. O autor Wesley Cardia
(2014), afirma que ndo h4, de fato uma colaboracao entre as partes, e sim, um dever
comercial entre estas. O autor relaciona “colaboragéo” a um ato de auxilio passivel

de desinteresse e afirma:

O patrocinio ndo tem esse aspecto de auxilio, de ajuda. O patrocinador,
cada vez mais, exige uma contraprestacdo compativel com ao patrocinio
prestado, com o valor investido, portanto. Quando o auxilio for
desinteressado ele deixara de ser patrocinio para ser mecenato. Mecenato
era a forma pela qual uma pessoa fisica ou juridica favorecia atividades
artisticas (principalmente estas), filantropicas ou mesmo esportivas, sem
esperar contraprestacdo publicitaria ou comercial. E principalmente sem
levar em consideracdo se esta contraprestacdo estava corretamente
dimensionada. (CARDIA, 2014, p. 11)

A definicdo final de patrocinio apontada pelo autor descreve que este se
desenvolve através de uma relacdo de troca entre as partes, onde o patrocinador
realiza investimentos tangiveis em uma determinada organizacdo, evento, ou até
mesmo no ambito esportivo, em um atleta. A fim, de promover a sua marca através
do patrocinado, este que por sua vez, deve ceder 0sS meios necessarios para a
divulgacdo da mensagem.

O patrocinio esportivo para Cardia (2014, p.14) “é o investimento que uma
entidade publica ou privada faz num evento, atleta, grupo de atletas ou entidade
esportiva com a finalidade precipua de atingir publico e mercados especificos”. Vale
destacar, que o patrocino vem de uma relacado que beneficia ambas as partes, logo,
0 patrocinador ndo s6 conta como também contribui com o sucesso do patrocinado,
para que dessa forma, este também obtenha sucesso e atinja seus objetivos com o
patrocinio.

A comercializacdo de produtos licenciados é outro pilar que compde as fontes

de receita do marketing esportivo, para Siqueira (2014, p.61), “além do aspecto



20

econdbmico, licenciamento e varejo configuram uma importante ferramenta
estratégica, em termos de promocéao da marca e de fidelizacdo de seguidores”.

O autor descreve que o licenciamento ocorre quando a organizacao detentora
da marca permite que outra instituicdo utilize a marca sob determinas condigdes,
dentre elas, o retorno financeiro. No esporte, o licenciamento € adotado pela grande
maioria das instituicbes, a fim de obter comercializar produtos de fabricantes
renomados para seus torcedores reforcando a receita do clube. Siqueira, destaca o
uso do licenciamento pelas marcas esportivas, o autor também destaca a situacao
de instituicbes sem destaque perante as grandes fabricantes e distribuidoras de
material esportivo, e destaca o varejo para extrair o potencial de consumo dos

seguidores destas organizacoes.

Como se pode notar, o processo de licenciamento é uma ferramenta de
negécios que se encaixa perfeitamente as marcas esportivas.

Contudo, nem todas marcas esportivas tem potencial real na captacdo de
licenciados, simplesmente pelo fato de ndo poderem ser consideradas
marcas fortes. Mas isso ndo significa que ndo exista potencial de consumo
de produtos dessas marcas menos privilegiadas, muito menos que o0s
recursos gerados ndo possam ser relevantes, guardadas as propor¢coes de
faturamento.

Sendo assim, a comercializacdo de produtos pode ser realizada diretamente
ao consumidor, seja por meio de pontos de venda fisicos (fixos e
itinerantes) ou do comércio eletrénico. Nessa hipotese, cabera a entidade
esportiva um investimento na terceirizagdo da produgéo. (SIQUEIRA, 2014,
p. 62)

E perceptivel o quanto a distribuicdo de produtos oficiais movimenta a
economia no contexto esportivo. Deve-se salientar que assim como no caso dos
patrocinios, onde se desenvolve uma relacdo de interesse matuo entre patrocinador
e patrocinado. No caso do licenciamento, esta relacdo também acontece entre
licenciador e licenciado, onde o primeiro oferece sua marca e todo potencial de
consumo de seus torcedores em troca de produtos de qualidade e retorno financeiro

A midia é ferramenta de extrema importancia para o esporte, pois ela é
essencial para divulgacdo e manutencdo do esporte perante o telespectador. Hoje,
0S programas eventos esportivos sdo capazes de ocasionarem picos de audiéncia
nas emissoras que os transmitem. A distribuicdo de direitos de midia além de ser de
grande importancia como fonte de receita do marketing esportivo, ainda pode ter
influéncia nas estratégias de patrocinio fazendo com que estes dois grupos atuem

de forma integrada.
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Segundo Siqueira (2014, p. 9), “Compdem os direitos de midia a concessao
de licenca para a retransmissdo de eventos esportivos nos diversos meios de
comunicagéo, principalmente na TV”. O uso dos direitos de midia pode ser atribuido
a consolidacéo de interesses comercias bem especificos, sao eles, segundo o autor:
A divulgacédo, onde utiliza-se do poder da midia para propagar mensagens com o
objetivo de atingir o publico consumidor. Por isso, a otimizacdo da midia
especializada é fundamental para ascensdo de um produto esportivo. Outro
interesse de destaque é a distribuicdo, no que diz respeito a acessibilidade do
consumidor ao produto.

A comercializacdo dos direitos como fonte de receita se da de duas formas,
segundo o autor. Como fonte de renda indireta, a midia pode influenciar no resultado
comercial da instituicdo através do desenvolvimento de idolos, divulgacdo de
patrocinadores entre outras formas, basta uma simples transmissdo de evento para
tornar-se possivel a contribuicdo indireta da midia para a organizacdo. Como fonte
de receita direta, a midia € responsavel por alimentar o publico consumidor com
contetdo gerando grandes audiéncias e atraindo anunciantes. Siqueira (2014, p. 87)
destaca que “por esses motivos, 0s principais eventos esportivos sdo disputados
entre 0s veiculos de midia, gerando oportunidade de negocia-los com
exclusividade”.

As arenas esportivas sdo o ultimo ativo que Siqueira (2014) destaca como
fonte de receita para o marketing esportivo. O retorno comercial das arenas
normalmente vem, na maior parte, da bilheteria, mas além disso, elas possibilitam a
exploracdo de outras fontes, como a venda de alimentos, produtos licenciados e
estacionamento. E importante destacar que dificimente uma arena sera destinada
apenas para o esporte. Normalmente elas possuem um espagco amplo e sdo
utilizadas para os mais diversos eventos de entretenimento e lazer que envolvam
uma grande concentracdo de publico. Cardia (2014, p. 189) afirma que “estadios
arenas esportivas e arenas multiuso tem se transformado ao longo dos ultimos 30
anos em negocios altamente técnicos e profissionais”. Ainda sobre os diversos usos

das arenas o autor afirma:

Os valores dos investimentos cresceram exponencialmente. Razdo pela
qual se faz necessario opera-los de modo a produzir retorno. Os custos
operacionais subiram, mas por outro lado o entendimento de que esses
complexos deveriam gerar lucros levou esses empreendimentos a buscar,
via utilizagdo multipla, eventos de toda espécie. (CARDIA, 2014, p. 189)
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Siqueira (2014) destaca trés fins estratégicos para as arenas, sao eles: A
formacao de torcedores, 0s ganhos a imagem percebida e o relacionamento.

Em relacdo ao primeiro, o autor afirma que a base de torcedores de um clube
define o potencial da receita do marketing esportivo. As arenas tem uma enorme
capacidade de influenciar no tamanho dessa base de fas ao proporcionar uma
experiencia unica para o torcedor que a frequente, isso faz com que o torcedor se
orgulhe de estar ali.

Quando o autor destaca os ganhos a imagem percebida, diz respeito ao valor
gue as arenas agregam ao evento e patrocinadores, afinal, segundo o autor, “as
arenas esportivas sdo icones ndo apenas diante dos fas, mas, igualmente diante da
sociedade, da imprensa e do mercado corporativo. Com isso, atendem aos
interesses de investidores privados e publicos”. (SIQUEIRA, 2014, p. 110)

O ultimo fim estratégico destacado pelo autor € o fato de as arenas esportivas
serem 0 ponto de encontro ideal para a organizacdo se relacionar com as outras
partes envolvidas no meio, como por exemplo, torcedores, patrocinadores, clientes,

investidores, poder publico e midia.
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4 PERCEPCAO DE MARCA PELO CONSUMIDOR

Essa pesquisa tem como objetivo principal analisar a percepcao do publico
consumidor de futebol sobre a marca Red Bull através do time de futebol que a
representa no Brasil. Para realizacdo de uma analise eficiente, necessita-se a
contextualizacdo de pontos de interesse a respeito do assunto. Este capitulo

apresentara topicos referentes a branding e comportamento do consumidor.

4.1 BRANDING

Em tempos modernos onde o consumo € evidente na sociedade, estar por
trds de uma empresa é uma tarefa ardua onde cada simples ag¢do possui um
planejamento meticuloso por trds de sua execucdo. Bons resultados vém de
estratégias de marketing elaboradas de ponta a ponta com total coeséo, estas que
colocam a marca da empresa em evidencia e as difere das demais, visando garantir
seu espaco no mercado. A gestdo dessas estratégias € o chamado Branding.

A origem da palavra Branding segundo Ribeiro (2021) é inglesa, sendo brand
traduzido como marca. A palavra era utilizada na Idade Média representando a agéo
de demarcar e separar o gado, ato que na época foi revolucionario pois permitiu um
melhor controle do rebanho e dificultava o extravio destes animais jA que eles
estavam identificados. Com o passar do tempo o0 ato de marcar e separar o gado foi
adaptado para diversos outros produtos em diferentes mercados, fazendo com que o
consumidor conseguisse identificar produtos e distingui-los pelos rotulos.

A autora também cita a revolucdo industrial como um periodo de extrema
importancia para o desenvolvimento da gestdo de marcas e do Branding, pois
proporcionou um aumento consideravel na producédo e distribuicdo de produtos,
como consequéncia disso desperta-se um grande movimento da indastria
publicitaria com a intencdo de expor as marcas e acompanhar essa crescente de
produtos. O proximo marco de impulsdo das marcas ocorreu ap0s a segunda guerra
mundial, como consequéncia da evolu¢cdo dos meios de comunicacdo que ocorreu

na época. Sobre a evolucdo do Branding apos esse periodo, a autora conclui:

O consideravel crescimento comercial também expandiu o poder das
marcas, que comecaram a apresentar seus primeiros indicios de valor
econdmico e simbdlico dentro das praticas sociais. Desde entdo, no
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ambiente de negdcios, as compras passaram a ser realizadas com base
naquilo que vemos ou ouvimos falar sobre o produto ou o servi¢o prestado,
sem ao menos nunca termos provado. E, para que isso acontega, 0
branding é a ferramenta que impulsiona o conhecimento e a visibilidade da
marca. (RIBEIRO, 2021, p. 21)

Para Bedendo (2015, p.21), “é inegavel que hoje as marcas tém funcdes
muito maiores do que ja representaram no passado. Portanto, é imprescindivel que
se compreenda a importancia que ela tem para os consumidores na sociedade
atual”.

Segundo Martins (2006), Branding é definido como um conjunto de acdes
ligadas ao gerenciamento das marcas. Estas acdes, quando utilizadas sabiamente,
conduzem as marcas para um lugar de destaque, muito além do senario econémico,
fazendo com que estas ocupem espaco nha cultura popular, influenciando
diretamente a vida das pessoas. Em outras palavras, branding é uma estratégia de
marca que tem como objetivo torna-la conhecida em meio ao seu publico e também
em meio a sociedade.

O objetivo da gestdao de marca € a diferenciacdo, utilizar todos os recursos
que possam influenciar no processo de escolha do consumidor, fazendo com que
ele opte por utilizar uma marca e ndo a outra. Para Neumeier (2008), além das
estratégias por tras da gestdo de marcas, se faz necessario o uso da criatividade em
conjunto a estas. O equilibrio entre estes dois pontos é capaz de gerar o fator que
difere uma determinada marca das demais. A partir disso o autor afirma a
necessidade de se ter uma ponte entre a estratégia por tras da identidade da marca
e sua identidade visual. A diferenciacdo é um ponto fundamental destacado pelo
autor onde essa conexado de criatividade e estratégia entra em cena, pois é o que
torna a marca relevante para os consumidores. E importante a empresa saber o que
sua marca €, o que ela faz e por que ela se difere das outras. Outro ponto destacado
pelo autor diz respeito a inovacdo, caracteristica fundamental para despertar o
interesse dos consumidores. E talvez o ponto mais dificil de se trabalhar em uma
marca, pois toda novidade representa um risco. Assumir esse risco é de estrema
importancia ja que o sucesso em inovar se traduz em uma vantagem competitiva no
mercado. Acompanhar o feedback do publico com relagdo a sua marca, assim como
realizar pesquisas visando entender o consumidor permitem a constru¢do de uma
comunicagdo mais assertiva. Por fim, o autor afirma a importéancia de manter a

marca relevante no mercado, agindo de acordo com as mudancas de tendencias
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culturais, econémicas e mercadologicas. Dar uma resposta rapida as mudancas de

mercado e adaptar-se conforme necessario € o caminho para a longevidade de uma

marca.

A autora Ribeiro (2021) aponta um contexto geral sobre o objetivo de uma

estratégia de Branding:

No geral, a estratégia do branding tem o objetivo de transformar a marca
propondo mudancas significativas na vida do consumidor. Quando nos
identificamos com alguém que mal conhecemos, iSso acontece porque a
imagem da pessoa carrega consigo o peso da identificacdo. Assim
podemos transpor essa experiéncia para o universo das marcas. A marca
seduz pela forma como se apresenta aos consumidores. O conjunto dos
significados que ela carrega € o que a tornara Unica e desejavel. (RIBEIRO,
2021, p. 23)

A importancia de uma boa estratégia na administracdo da marca tornou-se

um grande pilar no contexto empresarial. Independente do segmento, localidade e

publico alvo, as estratégias de branding devem ser firmadas com total atencao

dentro processo gerencial de uma empresa.

Basicamente, o branding prega que: as interferéncias sobre uma marca
devem ser cuidadosamente planejadas e executadas. Ac¢des de branding
bem ou mal sucedidas s@o automaticamente sentidas e refletidas na
imagem que uma marca tem na mente do consumidor. Todos 0S passos
gue a marca da, devem sempre levar em conta resultados de longo prazo.
Hoje fica cada vez mais evidente que a marca € um ativo vivo, e vai muito
além de um mero simbolo que estampa o topo da loja ou o canto superior
esquerdo do site da empresa. A marca vai muito além dessa visdo. A marca
inclui todos esses valores, na sua maioria, intangiveis que estdo por tras
desse simbolo. (HILLER, 2012, p. 83)

Atualmente o mundo empresarial se encontra em um patamar de

competitividade extrema que permite, e além disso, exige que as empresas

construam estratégias inovadoras incriveis para uma melhor conexao com seu

publico alvo.

4.1.1 MARCA

Marca, segundo Ribeiro (2021 p. 29), “é uma identidade comum ao produto,

S\

ao servico ou a organizacdo, na qual se incluem aspectos fisicos, elementos
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emocionais e associacfes que se constituem em nivel cultural e emocional’. De
forma simplificada é a identidade da empresa por tras de determinado produto. Hiller
(2012), destaca sete elementos para caracterizar a composi¢ao da marca.

O primeiro elemento destacado pelo autor € o nome. Este que além de
identificar e representar a organizacdo, pode ter sua efetividade na comunicacao
aumentada se aspectos como a sonoridade e o significado forem bem definidos na
hora da criacdo. O segundo elemento € o logotipo. Este, segundo o autor, é a forma
como se escreve 0 nome da marca, através da escolha ou da criacao de fontes para
a escrita. Deve-se atentar para a esséncia da marca ao construir o logotipo. O
préximo elemento é o simbolo, este € uma imagem ou figura que representa a
marca. Diferente do logotipo, o simbolo é identificado e interpretado pelo
consumidor, e ndo apenas lido. O autor destaca a efetividade do uso de simbolos
pelas marcas pelo fato da facilidade do nosso cérebro em memorizar imagens,
dessa forma conclui-se que as pessoas possuem mais facilidade em gravar e
reconhecer simbolos do que palavras.

A mascote é o quarto elemento que compde a marca segundo o autor, ele é
definido como um ser com aspectos lucidos que nos conectam com a marca. Em
relacdo a mascote, Hiller (2012, p. 18) afirma que, “assim como o simbolo da marca,
criar uma mascote intensifica ainda mais o processo de memorizacdo da marca por
parte do seu publico alvo”. O préximo elemento que o autor destaca é a embalagem,
basicamente podemos defini-la como a vestimenta da marca, ela carrega iniUmeras
caracteristicas desde o design, material, elementos de identidade, tudo isso visando
a diferenciacdo da marca perante os produtos da concorréncia.

O pendltimo elemento destacado por Hiller (2012 p. 18), diz respeito ao
registro da marca. O autor afirma: “tdo importante quanto selecionar nomes,
simbolos, logotipos, mascotes e embalagem para sua marca, a sua protecao legal é
uma etapa de fundamental importancia”. Por fim, o autor destaca o brand equity
(valor de marca) como ultimo elemento que compde a marca, este é defino como o
valor que o consumidor paga a mais para comprar um produto com o nome da sua
marca estampado. O autor indica que toda a estratégia de branding deve ter como
um dos objetivos, o0 aumento do brand equity do produto.

Conclui-se que todos os elementos presentem na constru¢cdo da marca tem
por finalidade a diferenciacdo e a captacdo do interesse do consumidor. Para

Bedendo (2019), as marcas vao além da identificacdo de produtos, elas podem ser
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um recurso de autoexpressdo do consumidor, algo que o inclui em algum contexto

social, com ou sem o envolvimento do produto que a origina.

4.1.2 PERCEPCAO DE MARCA

A percepcao de marca pode ser entendida como a forma como o consumidor
enxerga a marca, este olhar do publico consumidor pode ou ndo estar de acordo
com a mensagem que a empresa passa para o mercado, uma vez que a percepgao
se solidifica através da forma como o consumidor entende essa mensagem. O
entendimento sobre o comportamento perceptivo do consumidor é fundamental para

a construcdo das estratégias de marketing de uma organizacao.

O processo de desenvolvimento da percep¢do ocorre de maneira
construtiva, de modo que a reproducgdo interna daquilo que acontece no
exterior nasce sob a forma de uma hipé6tese. A informacdo que chega aos
receptores € analisada da mesma forma que a informacdo proveniente da
memb©éria, contribuindo para a interpretacdo e a formacao da representacao.
(RIBEIRO, 2021, p. 80)

Para Ribeiro (2021), a percepc¢ao ocorre quando toda a informacao recebida é
transformada em uma unidade, o que permite a aprendizagem de diferentes
atributos de um mesmo objeto, e através da percepc¢ao, processar essas qualidades
e determinar o que este objeto é. A autora também afirma que o processo perceptivo
possui dois pontos a serem destacados, as sensacgdes e a interpretacao.

As sensagfes ocorrem através da forma como nosso corpo absorve sinais do
ambiente através dos nossos 6rgdos sensoriais. “A percepcao pelos sentidos pode
ser de origem auditiva (sons), tatil (toque), olfativa (cheiros), gustativa (relacionada
ao paladar) ou visual (cores e formas)”, (RIBEIRO 2021, p. 81). Dessa forma, ao
lidar com a construgcdo de uma marca, é necessario compreender que ela precisa
ser fora do comum e ter destaque entre as outras, para que o consumidor se atente
a ela, e dessa forma consiga captar seus sinais e gerar uma sensacao.

A interpretacdo pode ser entendida, segundo a autora, como a forma que a
pessoa consegue processar seus sentimentos em relacdo a determinada situacao,
para que dessa forma consiga gerar pensamento conclusivo em relagcdo a esta
situacdo. Com o entendimento dos elementos que compde 0 processo perceptivo, a

autora afirma;:
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Desse modo, a teoria da percepcao viabiliza atribuir diferentes significados
em produtos que pretendem ser langados no mercado. E o marketing, de
forma estratégica, age pensando nos métodos para se encaixar na
percepcéo de necessidade dos consumidores. (RIBEIRO, 2021, p. 81)

De modo geral a percep¢cdo de marca associa-se diretamente com a imagem
da marca, onde nesta imagem, atribui-se todas as representacdes simplificadas do
perfil do consumidor, resultantes das interpretacées e sensac¢Oes ligadas a tudo
relacionado a marca, seus produtos embalagens ou até mesmo a empresa em Si.

Ainda em relacéo a percepc¢éo do consumidor:

A percepcéo influi em qualquer decisdo de consumo ao menos por duas
razbes fundamentais. Em primeiro lugar, porque os problemas do
consumidor sdo problemas e situa¢cdes percebidas. Em segundo lugar,
porque qualquer decisdo, que persiga solucionar um problema, deriva de
um processo de busca de informacéo, de uma aquisi¢édo de informacgéo que
€ especificamente um processo de percepcdo. (RIVAS, 2000, p. 259)

Um ponto fundamental a ser destacado é a relacdo entre marca e produto, o
produto € produzido pela marca, mas no fim, € a marca que o consumidor procura e
compra. E para uma assertividade maior nas estratégias de marketing, ndo se pode
ter duvidas disso, uma vez que se sabe que os produtos estdo sujeitos a limitacdes
no seu ciclo de vida. Enquanto que a marca consegue se estabelecer e construir um

patriménio solido capaz de suportar o passar do tempo.

4.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Um dos objetivos das estratégias de marketing é atender os desejos e
necessidades do publico consumidor. Sendo assim, torna-se fundamental a
compreensdao do comportamento do consumidor, afinal, seus desejos e
necessidades refletem nos seus habitos de compra. Os autores Samara e Morsch
(2005) afirmam que compreender o consumidor é essencial para que o marketing

possa cumprir seus objetivos.

O estudo que tem como objeto conhecer profundamente o comportamento
das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivacdes,
procurando entender o processo de como, quando e por que elas compram
€ uma &rea de conhecimento fundamental do marketing, a qual
denominamos simplesmente comportamento do consumidor. (SAMARA,;
MORSCH 2005, p. 19)



29

Compreender o comportamento do consumidor demanda o envolvimento de
diversas areas do conhecimento, os autores Samara e Morsch (2005) citam o
envolvimento da psicologia, sociologia, antropologia, religido entre outras. Todas
elas formam a base de estudos sobre o comportamento de compra do ser humano.
Banov (2017) também ressalta as ciéncias que compde o estudo do comportamento

do consumidor ao afirmar:

O estudo do comportamento do consumidor € uma area multidisciplinar que
recebe contribuicbes de um conjunto de ciéncias, como a Psicologia, com
seus estudos sobre percepcdo, motivacdo, emocgles, aprendizagem,
atitudes; a Sociologia, com suas pesquisas sobre fatos sociais e grupos; a
Antropologia, com seus estudos culturais; a Politica, com suas pesquisas
sobre o poder; a Economia, com seus estudos de producéo, distribuicdo e
consumo. Estas sdo as principais ciéncias que formam as bases deste
estudo, que tem por objetivo compreender o que leva as pessoas a
consumirem determinados produtos e por meio de tal compreensédo possa
oferecer aos profissionais de marketing informacfes de pesquisas para
suas estratégias quanto a criacdo, ao desenvolvimento e & producdo de
produtos e marcas que colocam no mercado e a melhor forma de divulga-
los. (BANOV, 2017, p.16)

Para Samara e Morsch (2005 p. 19), “o consumidor é toda entidade
compradora com potencial que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer”.
Essas duas atribuicbes podem ter ampla variacdo de acordo com contexto a qual
elas se manifestam. Elas podem representar a fome, o amor, os status ou até uma
realizacdo pessoal. No nosso dia-a-dia, nos deparamos com inUmeros Servicos e
produtos ofertados para nos atender e satisfazer. Para Banov (2017), as
necessidades fazem parte da natureza humana, envolvem questdes basicas da vida
e se manifestam em situacdes onde essas questdes sdo impossibilitadas de serem
realizadas. Como por exemplo a fome, a sede e o sono. O desejo surge através da
necessidade, como por exemplo, a vontade de comer algo especifico ao sentir fome.
O autor complementa o pensamento sobre desejos, afirmando que os mesmos nao
fazem parte da natureza humana, porém, surgem da relacdo entre as influencias
culturais e sociais sofridas pelo individuo e a influéncia psicolégica do mesmo.

Os fatores psicologicos tem grande influéncia no comportamento de compra
do consumidor, Samara e Morsch (2005), afirmam que estes sdo responsaveis pelo
comportamento humano e a observagao deste comportamento auxiliado do estudo
da psicologia, auxilia os profissionais de marketing a entender o comportamento do

seu publico alvo.
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Para Karsaklian (2000), o ato da compra inicia-se através de uma motivacao,
gue indicara uma necessidade, e através dela, despertara um desejo. Este que, por
sua vez indicara preferencias para atender a motivacao inicial. Estas preferencias
relacionam-se com o alto conceito onde o consumidor se sente tentado a escolher
um produto onde ele conceitua um reflexo de si mesmo, hem sempre essa imagem
de si préprio € uma imagem veridica, o imaginario do consumidor pode projetar um
conceito irreal através do desejo. A autora também destaca a consciéncia de risco
do consumidor, contrariando a motivacdo, ela pode ser implicita ou explicita se
relacionada ao produto, ajudando a moldar a personalidade do individuo e
construindo o seu alto conceito. Todas essas questdes resultam na percepcédo do
consumidor em relagéo aos produtos, impactando nas suas preferéncias.

Samara e Morsch (2005) listam os principais fatores psicolégicos que
influenciam na escolha de compra do consumidor, sdo eles: a motivacdo, o
aprendizado, as atitudes, a percepcdo, a personalidade, e por fim, as influéncias
experiencial-hedodnicas.

A motivacdo segundo os autores Samara e Morsch (2005 p.120), é
‘responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma pessoa
para alcancar determinada meta, a motivacdo € uma forca variavel e dinamica que
resulta da sua interacdo com a situacéo.”

O aprendizado é um fator psicolégico que afeta o comportamento do
consumidor, ele acontece através da construcdo de uma percepcao, através de
experiencias passadas e fontes de informacéo, isso faz com que o aprendizado seja
de grande importancia para o processo de escolha feito pelo consumidor.

As atitudes dizem respeito ao resultado do aprendizado, € a acdo que o

consumidor toma em relagéo a determinado produto.

A utilidade das atitudes para o entendimento do comportamento decorre da
sua natureza basica: uma atitude é uma predisposi¢do aprendida para
responder de maneira consistentemente favoravel ou desfavoravel a um
determinado objeto. Essa “predisposicéo para responder” representa uma
for¢a que governa o comportamento do consumidor em relacdo aos objetos
(produtos) que encontra no mercado. Sob condicdes de uma atitude
favoravel (positiva), a predisposicdo assumirdA a forma de um
comportamento de aproximacdo (isto é, compra e uso). Quando se tiver
estabelecido uma atitude desfavoravel (negativa), o consumidor estara
predisposto a evitar um determinado produto e a procurar alternativas.
(SAMARA; MORSCH 2005, p. 135)
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A percepcao segundo os autores Samara e Morsch (2005, p.140), “é a
maneira como as pessoas coletam e interpretam os estimulos do seu meio
ambiente”, em outras palavras, é forma como mente humana trabalha para criar a
sua propria realidade. Esse resultado vem da somatoria de experiéncias de cada
pessoa como a sua historia, o contexto social ao qual ela estd inserida, sua
personalidade, entre inUmeras outras variaveis. Na figura 1, os autores também
fazem uma relacdo dos estimulos captados pelo ser humano através dos nossos
sentidos resultando na interpretagéo.

Figura 1 — Estimulos e receptores sensoriais

Estimulos Receptores

sensoriais sensoriais

fimagens Olhos

1 Sons Ouvidos

1 Odores Nariz Exposicao | Atencao :

1 Gostos Boca

1 Texturas Pele

Fonte: Samara e Morsch (2005)

A personalidade é definida pelos autores como o0 agrupamento de atributos
psicolégicos que levam a reacdes relativamente coerentes e continuas em relacdo
ao ambiente. Ela é construida através do tempo dentro do subconsciente do
individuo e determinam o comportamento padrao do consumidor.

As influencias vem através das técnicas de comunicacdo usadas para
persuadir o consumidor e influenciar na sua decisdo de compra, elas podem induzir
o0 consumidor a mudar suas atitudes e até mesmo construir uma nova percepgao

sobre determinada marca ou produto.

4.2.1 O CONSUMIDOR DE FUTEBOL NO BRASIL

Os torcedores de determinada organizacdo esportiva Sao 0s principais
responsaveis pelo sucesso da mesma, o futebol é famoso pela adoragdo de seus
torcedores aos clubes. Em muitos casos, o sucesso da gestdo de um clube vem da

forma que ela explora o fator torcida nas suas receitas, através das bilheterias,
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quadro social, vendas de produtos entre outros pontos em que o torcedor
consumidor tem a capacidade de contribuir com as receitas do clube.

Para uma melhor compreensdao do consumidor de futebol brasileiro,
utilizaremos dados de pesquisa sobre o mercado de consumo do futebol brasileiro,
realizada em 2016 pelo SPC Brasil e a pela Confederacdo Nacional de Dirigentes
Lojistas. A pesquisa indica que aproximadamente sete em cada dez brasileiros tem
amplo interesse por futebol, entre os interessados por futebol, a pesquisa o0s
categorizou em trés perfis de torcedores: o aficionado, definido por ser um
apaixonado por futebol que frequenta e assiste jogos e ainda acompanha noticias
sobre o esporte em seu dia a dia, este representa 50,3% entre os brasileiros adeptos
do futebol. O préximo perfil de torcedor levantado pela pesquisa é o fa, que
representa 36,6%, este, assiste somente aos jogos do clube pelo qual torce, vai ao
estadio poucas vezes e acompanha somente as noticias do seu time. Por fim,
representando apenas 13,1% dos torcedores, esta o simpatizante. Possui um time
pelo qual torce, mas sé o acompanha quando esta em evidencia, assisti a poucos
jogos e ndo acompanha as noticias quando o time ndo esta se sobressaindo.

A pesquisa aponta que o torcedor possui um gasto médio de R$ 255,72
mensais em produtos relacionados diretamente ou indiretamente com futebol, como
por exemplo: assinatura de pay-per-view, mensalidades da associacdo ao clube,
compras de produtos oficiais, ingressos, produtos consumiveis como bebidas e
comidas nos ambientes e dias de jogos, este Ultimo representa o maior gasto do
torcedor consumidor segundo a pesquisa.

Dentre os produtos oficiais dos clubes, a pesquisa aponta que o item mais
adquirido entre os torcedores sdo as camisas dos clubes seguidas por itens em
geral como copos, canecas e chaveiros. Em média os consumidores adquirem 4
produtos por ano.

Outro ponto de destaque da pesquisa diz respeito a socializagao do torcedor,
sendo esse um fator importante no interesse pelo esporte. Segundo a pesquisa,
“76% das pessoas veem 0 jogo na companhia de amigos ou familiares. A partir

disso, conclui-se que:

O futebol, para o torcedor brasileiro, € um valor a ser compartilhado com
familiares e amigos: as pessoas procuram assistir juntas as partidas, dentro
de seus lares, reforcando o carater de socializacdo, que esta inegavelmente
ligado a este esporte. (CNDL; SPC, 2016)
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A mesma pesquisa ainda indica que 28,4% colocam a familia como principal
motivo para torcer para um clube. Isso evidencia a afirmacdo de Banov (2017, p.
47), “E na familia nuclear, independente da formacdo, que o consumidor seré
iniciado ao consumo.” A partir disso, fica evidente que o futebol é um esporte que
promove a socializagao, e € consumido em diversas situacdes de forma coletiva.

Ainda ressaltando o valor da familia, seja no acompanhamento ao expectar os
jogos ou na formacdo de opinido e comportamento do torcedor, destaca-se a
construcdo deste comportamento, que pode ser atribuida a varias geracdes
familiares ao longo do tempo. Para Limeira (2008), a familia tem a capacidade de
transmitir valores culturais, ideias e padrbes de comportamento através das
geracdes, a preferéncia por um clube especifico e o habito de assistir jogos €
comumente passado de avos para pais, e de pais para filhos. Siqueira (2014)
ressalta isso ao afirmar que a familia tem um papel fundamental na formacdo de
torcedores, compartilhando experiéncias e moldando os padrdes de comportamento
com relacéo ao esporte entre seus membros.

Com base na pesquisa realizada pelo SPC e CNDL conclui-se que nédo é a
toa que o Brasil € reconhecido como o pais do futebol. Mesmo o pais tendo diversos
problemas econémicos, o consumidor de futebol brasileiro gasta em média mais de
um quarto do salario minimo (2016), em compras relacionadas ao esporte, estando
sujeito até mesmo a complicacfes financeiras para sustentar este consumo. “Gastos
relacionados ao futebol jA4 deixaram 21% dos torcedores com 0 orcamento
desequilibrado.” (CNDL, SPF, 2016). Cabe aos clubes, encontrar a melhor forma de
se relacionar com seus torcedores, jA que é evidente a importancia que este tem
para a saude financeira do clube.

Uma pesquisa da Accenture Life Reimagined? realizada em 2021 aponta que
o consumidor brasileiro € o que mais estd mudando no mundo. A pesquisa contou
com a participacdo de cerca de 25 mil pessoas em 22 paises diferentes e separou
0os entrevistados em trés grupos diferentes: Os consumidores tradicionais, que
basicamente tomam decisdes a partir da analise do custo-beneficio dos produtos, os

consumidores reimaginados que levam em consideracdo muitos outros elementos

3 Accenture Life Reimagined. Disponivel em: <https://www.accenture.com/us-
en/insights/strategy/ _acnmedia/Thought-Leadership-Assets/PDF-4/Accenture-Life-Reimagined-Full-
Report.pdf>. Acesso em 12 out. 2022.
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como seguranca, personalizacao, reputacao, origem entre outros. Por fim o terceiro
grupo é representado pelos consumidores que se encontram em transi¢cao, onde seu
comportamento indica uma mudanca da forma tradicional para a forma reimaginada.
A pesquisa aponta o Brasil como lider em proporgéo de consumidores reimaginados,
com o percentual de entrevistado chegando a 71%, mais de 20% a mais do que a
meédia dos 22 paises participantes. 21% dos consumidores brasileiros entrevistados
se enquadram no estado de transicdo e apenas 8% tomam suas decisdes de forma
tradicional. Apesar do consumo diretamente relacionado ao esporte nao ser um dos
pontos levantados na pesquisa, ele pode ser relacionado pois como visto
anteriormente o consumo de futebol no brasil € bastante elevado e envolve varios
produtos e servigos.

O ano de 2022 promete evidenciar os gastos relacionado ao futebol pelo
consumidor brasileiro, afinal este ano sera realizado uma edi¢cdo da Copa do Mundo
que esta prevista para acontecer entre os meses de novembro e dezembro.
Segundo a pesquisa do Meta Foresight* realizada em fevereiro deste ano, a copa do
mundo sera acompanhada por 84% dos brasileiros, sendo que 75% continuara
acompanhando mesmo com uma eventual eliminacdo de sua selecdo favorita. A
pesquisa aponta um forte interesse em marcas pelos telespectadores, 48% dos
entrevistados afirmam estarem ansiosos para ver 0s andncios das marcas
relacionadas ao evento, 54% pretendem interagir com as marcas através das redes
sociais durante a competicao.

Novamente fica evidente que o futebol promove a socializacdo uma vez que a
pesquisa aponta que 78% do publico pretende se reunir com seus amigos e
familiares para acompanhar aos jogos, 80% pretende assistir aos jogos em sua
prOpria casa, 46% na casa de amigos ou de familiares, 29% em bares e
restaurantes, 21% em seus locais de trabalho e por fim, 15% pretende assistir na
rua, em telbes e eventos.

Com relacdo ao comportamento de compras do publico, novamente o futebol
se mostra bastante notorio no bolso do consumidor brasileiro, a pesquisa revela que
73% dos entrevistados devem realizar compras durante e em virtude do

campeonato, as categorias de produtos que mais se destacam s&do:. Roupas e

4 Principal campeonato de futebol do mundo serda acompanhado por 84% dos brasileiros,

revela pesquisa inédita da Meta Foresight

. Disponivel em: <https://static.poder360.com.br/2022/06/pesquisa-Meta-Copa-Mundo-Brasil.pdf>
Acesso em 12 out. 2022.
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acessorios, cujo o interesse foi manifestado por 60% do publico, bebidas alcodlicas
e carnes para churrasco sendo pretendidas por 55% e 56% respectivamente, 51%
pretendem gastar com petiscos e salgadinhos e 39% com chocolates e sobremesas.

Mesmo durante um periodo de incertezas e instabilidade econ6mica
causadas pelos dois ultimos anos de pandemia, o consumidor brasileiro ainda esta
disposto a destinar boa parte da sua renda com produtos relacionados ao futebol,
reforcando o porqué de o Brasil ser reconhecido como o pais do futebol, a paixédo e
importancia que o povo brasileiro destina a este esporte.
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5 ESTUDO DE CASO

O presente estudo visa evidenciar a efetividade da incorporagdo da marca
Red Bull ao Clube Atlético Bragantino.

Para compreensao do estudo de caso presente neste trabalho, necessita-se a
compreensao do que é a marca Red Bull, como ela trabalha seu marketing e sua
relagdo com os esportes, além de compreender um pouco da histdria do Clube
Atlético Bragantino que veio a se tornar o Red Bull Bragantino. Este capitulo visa

introduzir os tépicos citados.

5.1 RED BULL

Conforme informado em seu site®, a marca Red Bull foi fundada na Austria em
meados dos anos oitenta por Dietrich Mateschitz, no primeiro dia de abril de 1987 a
empresa lanca em sua terra natal o produto Red Bull Energy Drink, dando inicio ao
segmento de bebidas energéticas pelo mundo. Mateschits preocupou-se ndo apenas
com desenvolvimento da bebida, mas também trabalhou arduamente durante trés
anos na concepcao da marca em si, seu posicionamento, embalagem e um conceito
de marketing Unico que a faria se destacar no mercado.

A Red Bull estd presente em 172 paises, possui mais de treze mil
funcionarios e em 2021 vendeu quase dez bilhGes de latas da bebida energética,
feito que marcou o melhor momento econémico da empresa ao longo das suas
guase quatro décadas de existéncia. Conforme destacado no site da empresa, 0s
resultados atingidos em 2021 foram frutos de gestdo de custos extremamente
eficiente aliadas ao investimento continuo na marca, resultando em vendas
extraordinarias em quase todos os mercados da empresa no mundo.

A empresa se tornou famosa pelo seu marketing agressivo e seu
envolvimento com esportes, tendo como seu principal publico alvo, pessoas jovens.
Atuando frequente na criacéo e patrocinio de eventos esportivos, além de patrocinar
atletas. Desta forma, os esportes sempre foram o ponto de captagéo de clientes, que
através de suas experiéncias e envolvimento com a marca, sdo capazes de associar

a bebida energética ao senso de adrenalina e aventura.

5 Red Bull. 35 anos dando asas. Disponivel em: <https://www.redbull.com/br-pt/energydrink/red-bull-
marcos-historicos>. Acesso em 21 jun. 2022.
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Talvez o caso de maior sucesso de atuacdo da Red Bull nos esportes
tradicionais seja a equipe de Férmula 1, Red Bull Racing que estreou na principal
competicdo de automobilismo do mundo em 2005, e entre 2010 e 2013 conquistou
quatro titulos consecutivos da competicdo, consagrando o piloto alemao Sebastian
Vettel, além destes, a equipe voltou a vencer o campeonato nos anos de 2021 e
2022 com o piloto Max Verstappen. A figura 2 mostra o carro de Férmula 1 da Red
Bull Racing. Contudo, o principal destaque da marca é sua associagao com esportes
radicais, estes que através das producdes da marca, cativam oS jovens com as

sensacdes de adrenalina e diversao contidas nos esportes.

Figura 2 — Carro de férmula 1 da equipe Red Bull Racing
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Fonte: F1mania®

Um exemplo da relacdo da marca com os esportes radicais € o torneio Red
Bull X-Fighters que teve sua primeira edicdo realizada em 2001, na cidade de
Valéncia na Espanha. O evento reuniu os melhores pilotos de motocross freestyle do
mundo e serviu de palco para suas manobras espetaculares. O resultado disso foi o
motocross freestyle ganhar notoriedade internacional ocasionando a ascensao do
esporte pelo mundo, tanto que o padrdo técnico dos pilotos evoluiu visivelmente nas
edigbes seguintes. Este é apenas um exemplo dentre inUmeras modalidades de

esporte que a Red Bull promove.

6 Disponivel em: < https://www.flmania.net/f1/honda-poderia-continuar-envolvida-com-a-red-bull-na-
f1-atraves-de-patrocinio/ >. Acesso em 25 set. 2022.



https://www.f1mania.net/f1/honda-poderia-continuar-envolvida-com-a-red-bull-na-f1-atraves-de-patrocinio/
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5.2 RED BULL E O FUTEBOL

A Red Bull é famosa pelo seu alto investimento em equipes esportivas,
tratando-se de futebol, a empresa conta com quatro equipes ao redor do mundo’,
todas atuando na primeira divisdo de suas respectivas ligas.

A primeira equipe atua no pais de origem da marca, Austria, o Red Bull
Salzburg surgiu a partir do clube SV Austria Salzburg, fundado em 1933. A parceria
com a Red Bull comecou em 2005 e foi um grande sucesso. O Red Bull Salzburg
tem atualmente 16 titulos da liga austriaca, sendo que 13 deles vieram apoés a
parceria. Desde 2005, o clube deixou de ganhar o titulo em apenas uma temporada.

O segundo time a fechar uma parceria com a Red Bull foi o New York
MetroStars fundado em 1994, tornando-se o New York Red Bull em 2006. Ao
contrario do Red Bull Salzburg, o time de Nova lorque ndo conquistou nenhum titulo
da liga ap6s a parceria, seu melhor resultado foi um vice-campeonato em 2008. O
clube chamou muita atencdo em 2010, ao contratar o jogador francés Thierry Henry,
este que se aposentou no clube quatro anos depois.

Em 2009 a Red Bull colocou sua marca em mais um time europeu, desta vez
na Alemanha. O SSV Markranstadt, time fundado em 1990, apos a parceria passou
a se chamar RB Leipzing. Um fato curioso é que esta é a Unica equipe da Red Bull
que nado utiliza o nome da marca em seu nome, sendo denominada de
Rasenballsport Leipzig, isto acontece por conta de uma regra do estatuto alemao
gue impede que equipes esportivas utilizem nomes de empresas, exceto se a
empresa for dona do clube por mais de 20 anos, € o caso do clube Bayer
Leverkusen que foi fundado pela empresa farmacéutica Bayer a mais de 100 anos.
Quando o clube iniciou a parceria com a Red Bull, atuava na quinta divisdo do
campeonato alemdo e em apenas 6 anos, o clube conseguiu chegar na elite do
futebol alemédo sendo campeéo da terceira e quarta divisdo, Desde entdo o clube
sempre termina as temporadas entre os melhores clubes da liga, classificando-se
para a principal competicdo europeia, a UEFA Champions League, sendo que na
temporada de 2019/2020 o clube conseguiu chegar na semifinal da competigéo,

sendo eliminado pelo Paris Saint-Germain.

"RED BULL, Uma breve histéria dos times Red Bull Pelo mundo. S4o Paulo: Red Bull do Brasil
LTDA, 2022. Disponivel em: < https://www.redbull.com/br-pt/times-red-bull-pelo-mundo>. Acesso em
2 jul. 2022.
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A figura 3 mostra a transicdo dos escudos dos clubes apés a incorporacao da

marca Red Bull.

Figura 3 — Os clubes de futebol da Redbull

Fonte: Pagina “Fanaticos por futebol” no facebook®.

5.3 RED BULL BRAGANTINO

Em 2007, a Red Bull havia idealizado uma parceria com o Juventude, clube
sediado na cidade de Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul. Este, que na época
disputava a primeira divisdo do campeonato brasileiro, e também, havia ganho um
titulo de expressdo nacional alguns anos antes. Porém nao foi dado segmento ao
projeto devido a toda negociacgéo ter sido feita pelo polo corporativo da Austria, sem
passar pela Red Bull do Brasil, esta que acabou se opondo ao projeto influenciando

na desisténcia do mesmo®.

8 Disponivel em: < https://www.facebook.com/Fanaticoosporfutebol/posts/distintivos-dos-clubes-da-
red-bull-antes-e-depois/2844259158961086/ >. Acesso em 25 set. 2022.

9 GAUCHA ZH. Juventude Roberto Tonietto revela, seis anos depois, o que deu errado na parceria
com a Red Bull. Caxias do Sul, 21 dez, 2013. Disponivel em:
<https://gauchazh.clicrbs.com.br/pioneiro/esportes/noticia/2013/12/vice-presidente-do-juventude-


https://www.facebook.com/Fanaticoosporfutebol/posts/distintivos-dos-clubes-da-red-bull-antes-e-depois/2844259158961086/
https://www.facebook.com/Fanaticoosporfutebol/posts/distintivos-dos-clubes-da-red-bull-antes-e-depois/2844259158961086/
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As atividades da empresa de bebidas energéticas com o futebol brasileiro tém
seu inicio em 2007, com a fundac&o do clube Red Bull Brasil, inicialmente sediado
em Campinas, cidade do interior paulista. O clube comecou sua histéria atuando na
quarta divisdo do campeonato paulista e em apenas dois anos de existéncia, pode
comemorar o titulo dessa competicdo. O Red Bull Brasil s6 conseguiu chegar a elite
do futebol paulista em 2014 sendo vice campedo da Série A2 do campeonato
estadual. Além de chegar na primeira divisdo do campeonato paulista, o clube fez
sua estreia em uma competicdo nacional em 2015, disputando a série D do
campeonato brasileiro. Porém a ascensao do clube parou por ai, nos anos seguintes
o Red Bull Brasil ndo conseguiu se manter em destaque no futebol Brasileiro, sendo
rebaixado para divisbes inferiores no campeonato paulista.

Com o Red Bull Brasil tendo dificuldades de atingir o objetivo de se destacar
no futebol nacional, a Red Bull decidiu procurar por clubes mais consolidados que
estivessem disputando ao menos a série B do campeonato Brasileiro para comecar
uma parceria. Foi entdo que em 2019, a empresa decidi investir no Clube Atlético
Bragantino e firmar uma parceria. Surge entdo o Red Bull Bragantino, a equipe que
atualmente representa a Red Bull na elite do futebol brasileiro.

O Clube Atlético Bragantino foi fundado em 1927, disputou torneios amadores
locais por cerca de duas décadas. Em 1949, o Bragantino participa pela primeira vez
da recentemente fundada segunda divisdo do campeonato paulista. O clube
amargurou resultados pouco expressivos na competicdo até 1958, quando ficou a
apenas um ponto de se classificar para a final do campeonato. No ano seguinte, o0
Bragantino foi vice-campedo. A equipe finalmente conseguiu se classificar para a
final em 1965 e nela, consagrar-se campedo. Este foi o primeiro titulo profissional
conquistado pelo Bragantino. No decorrer de sua historia o Clube Atlético Bragantino
também conquistou o titulo da primeira divisdo do campeonato paulista em 1990, foi
duas vezes campedo da segunda divisdo do campeonato brasileiro em 1989 e 2019
além de também ter sido campedo da terceira divisdo em 2007. Também foi vice
campedo brasileiro em 199110,

roberto-tonietto-revela-seis-anos-depois-0-que-deu-errado-na-parceria-com-a-red-bull-4370913.html>.
Acesso em 4 jul. 2022.

10 SCHWARTSMAN, Maria Fernanda. Quais titulos o Red Bull Bragantino ja conquistou na histéria?
Goal, Séo Paulo, 30 set, 2021. Disponivel em: < https://www.goal.com/br/not%C3%ADcias/quais-
titulos-o-red-bull-bragantino-ja-conquistou-na/1xms8cn6v8bb11506xve6aja8z>. Acesso em 4 jun.
2022.



41

A parceria com a Red Bull se deu em abril de 2019 e com ela veio uma série
de mudancas para o clube, a comecar com centro de treinamento das categorias de
base que passaram a ser na antiga sede do Red Bull Brasil localizada em Jarinu, o
local conta com uma estrutura moderna muito superior & que o clube possuia antes
de se tornar um clube Red Bull. A parceria também proporcionou a construcao de
um novo centro de treinamento para a equipe principal na cidade de Atibaia, o
projeto serd executando em aproximadamente 12 mil metros quadrados de area
construida. O novo centro de treinamento do Red Bull Bragantino tem previsao de
ser concluido em 2023. O estadio do clube também passou por reformas nas
arquibancadas e vestiarios além de ter toda a fachada restaurada. Por fim, a
mudanc¢a mais evidente, a incorporacdo da marca Red Bull no brasdo e uniformes
do time!?,

O Red Bull Bragantino esta em constante ascensdo desde o inicio da
parceria. Logo em 2019, ainda sem passar pela mudanca de nome e escudo, porém,
ja com a parceria firmada, o clube sagrou-se campeao da série B do campeonato
brasileiro. Os incentivos financeiros da Red Bull na constru¢do do elenco resultaram
em campanha extremamente solida do Bragantino na competicdo. Em 2020 o clube
consegue ficar entre os quatro melhores do campeonato paulista além de conquistar
uma vaga na copa sul-americana, competicdo que no ano seguinte o Red Bull
Bragantino se tornaria vice-campedo. Em 2022, o clube teve a chance de disputar a
copa libertadores da américa, principal competicdo de futebol da américa do sul.

1 SANTOS, Gabriel. Da 'dinastia’ Chedid a era Red Bull... Conheca o novo Bragantino, finalista da
Copa Sul-Americana. Lance. Braganca Paulista, 10 out, 2021. Disponivel em:
<https://www.lance.com.br/futebol-nacional/dinastia-chedid-era-red-bull-conheca-novo-bragantino-
finalista-copa-sul-americana.html>. Acesso em 4 jun. 2022.



42

6 ANALISE

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa quantitativa e
qualitativa, assim como a analise e reflexdo desses dados visando a elucidagédo dos
objetivos e questao norteadora desta pesquisa.

A pesquisa foi aplicada através de um questionario contendo sete perguntas
com opcdes de resposta pré-estabelecidas, sendo a primeira delas, uma pergunta
filtro apenas para confirmar se a pessoa que respondeu pertence ao publico alvo da
pesquisa, permitindo assim que responda as outras. E a Ultima das perguntas,
sendo obrigatéria dependendo da resposta da pergunta anterior. O guestionario
também contém duas perguntas dissertativas e pode ser visualizado através da

figura abaixo:

Figura 4 — Roteiro de perguntas do questionario

Perguntas Opcdes de resposta

Vocé costuma acompanhar futebol de maneira geral? E ; E;Tc])
Vocé conhece o Red Bull Bragantino? ) S|~m
() Nao
A ! - ) ()Sim
Vocé conhecia o Clube Atlético Bragantino? —
() Néo
Vocé conhece a marca Red Bull? 0 S|~m
() Ndo
Qual a sua percepgao sobre a marca Red Bull? Resposta aberta
Como é a sua percepgéo sobre a relagdo da Red Bull com os esportes? Resposta aberta
Vocé passou a buscar informagdes e seguir o Red Bull Bragantino nas suas paginas () Sim
oficiais ou através de noticias, apds a incorpora¢éo da marca? () Ndo
() Futebol
Quando vocé vé um produto da marca Red Bull, qual das opg¢des vocé consegue () Férmula 1
associar primeiro? () Esportes radicais (motocross, skate, surf, etc...)
() Outro: "Resposta aberta"
Se sua resposta foi futebol, vocé acha que o Red Bull Bragantino foi fundamental para  |( ) Sim
essa percepcao? () Nao

Fonte: O autor.

Os questionarios foram respondidos de forma digital através da plataforma
Google Forms, contando com a participacao de 86 pessoas, todas elas, adeptas ao
futebol.

A primeira pergunta efetiva do formulario diz respeito ao conhecimento do
clube Red Bull Bragantino pelos entrevistados, os resultados das respostas podem

ser visualizados em forma de gréafico através da figura abaixo:
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Figura 5 — Pergunta 1

Vocé conhece o Red Bull Bragantino?

86 respostas

® sim
® Nzo

Fonte: O autor.

Os resultados mostram que 19,8% dos entrevistados ndo tem conhecimento
do Red Bull Bragantino, contabilizando um total de 17 respostas. Conclui-se que
grande maioria do publico que acompanha futebol tem conhecimento do clube. As
negativas podem se dar por diversos fatores, como por exemplo, 0 entrevistado
pode acompanhar ligas estrangeiras e nédo ter interesse na liga nacional, ou até
mesmo o nivel de interesse do entrevistado em futebol, € muito comum no Brasil, 0s
torcedores acompanharem apenas o time pelo qual torce de forma despretensiosa,
ainda assim, nessa pesquisa, estes casos se enquadram como adeptos do esporte.

A proxima pergunta do formulario diz respeito ao conhecimento dos
entrevistados ao Clube Atlético Bragantino, clube que originou o Red Bull
Bragantino, os resultados podem ser visualizados na figura a seguir:
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Figura 6 — Pergunta 2

Vocé conhecia o Clube Atlético Bragantino?

86 respostas

® Ssim
® Nao

Fonte: O autor.

Nota-se um equilibrio nas respostas, onde 40 pessoas responderam que
tinham conhecimento do clube e 46 responderam que ndao o0 conheciam
representando a maioria das respostas com 53,5%. Apenas uma pessoa afirmou
nao conhecer nem o Red Bull Bragantino e nem o Clube Atlético Bragantino. Os
dados coletados nessas duas primeiras perguntas evidenciam um aumento
consideravel de visibilidade para o clube, representando um ganho de 26,7% dentre
0s entrevistados, estes que manifestaram conhecer o clube da Red Bull mesmo sem
ter conhecido o clube que o antecedeu. Ressalta-se a ascensao do clube apés a
parceria, como o clube passou a maior parte da sua histéria disputando divisbes
inferiores cuja visibilidade é muito menor do que as competi¢cdes da elite do futebol
nacional, este percentual de pessoas que tomou conhecimento do clube esta

diretamente ligado com a exposicdo que o clube ganhou nos ultimos anos, apés
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chegar a primeira divisdo do campeonato brasileiro. Este resultado, se relacionado
aos investimentos que a Red Bull realizou em toda a estrutura do clube evidencia as
afirmacdes de Siqueira (2014), que afirma que a performasse do clube e atletas
determina o envolvimento e engajamento do publico. Enquanto o Red Bull
Bragantino se mantiver disputando as principais competicdes nhacionais e
continentais, a tendencia € de que sua marca se fortaleca, tornando-se cada vez
mais conhecida entre aqueles que acompanham estas competicoes.

A terceira pergunta do questionario diz respeito ao reconhecimento da marca
Red Bull pelas pessoas que responderam ao questionario, os resultados desta

pergunta podem ser visualizados através da figura abaixo:

Figura 7 — Pergunta 3

Vocé conhece a marca Red Bull?

86 respostas

@® Sim
® N3zo

Fonte: O autor.

O percentual de 1,2% representa apenas uma resposta, reafirmando o fato de
a Red Bull ser uma marca extremamente estabelecida no mercado, sendo
reconhecida pela grande maioria dos adeptos do futebol entrevistados. Isto
certamente é resultado do excelente trabalho de marketing realizado pela empresa,
mas também se da pela sua forte relagdo com os esportes, resultado deste trabalho.

A marca patrocina inimeros eventos e modalidades, a partir disso, € perfeitamente
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consideravel que ela seja reconhecivel entre o publico consumidor de qualquer
esporte, mesmo que seja um em que a marca ndo atue a muito tempo como é o
caso do futebol no Brasil.

A proxima pergunta do formulério foi respondida de forma dissertativa nas
quais os entrevistados puderam responder com suas palavras a pergunta: Qual a
sua percepcéao sobre a marca Red Bull? Com base nas respostas obtidas, percebe-
se alguns padrdes de percepg¢éo sobre marca entre as respostas dos entrevistados.
Diante disso, para uma melhor andlise destes dados, as respostas foram divididas
em trés categorias, sendo elas: Respostas onde o0s entrevistados demonstraram
possuir alguma afinidade com a marca, respostas em que 0s entrevistados
demonstram alguma rejeicdo a marca, e respostas que o entrevistado demonstrou
ndo ter conhecimento da marca. Os dados levantados apés a filtragem e

categorizacao das repostas podem ser visualizados na figura a seguir:

Figura 8 — Pergunta 4

Qual é a sua percepg¢ao sobre a marca
Red Bull?

m Afinidade com a marca
M Rejeicdo a marca

1 N3o conhece a marca

Fonte: O autor.

Na categoria de respostas onde os entrevistados demonstram afinidade com
a marca foram consideradas respostas cujo o entrevistado demonstrou reconhecer a
marca como a maior do segmento, enalteceu o produto, demostrou ter ciéncia do
envolvimento da Red Bull com atletas, eventos e modalidades esportivas,
demonstrou de alguma forma reconhecer os valores e principios que a marca

compartilha ou apenas mostrou uma boa percepcédo da marca ou do produto. Essa
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categoria representa 83% das respostas, e nos revela que a maior parte entre 0s
entrevistados possui uma boa percepcdo sobre a marca, as afirmacdes de que a
marca € maior do segmento de energéticos foram citadas em grande parte das
respostas, alguns aspectos transmitidos pela marca também foram reconhecidos em
algumas respostas positivas como: Motivacdo, energia e superacdo, essas
percepcdes se relacionam com citagdes de Ribeiro (2021) que afirma que a conjunto
de significacdes e experiéncias que a marca propde a tornara Unica e dessa forma
se moldara na percepcao dos consumidores.

A segunda categoria é representada por respostas onde o entrevistado demonstrou
alguma rejeicéo a marca, foram consideradas respostas onde o entrevistado
demonstrou ndo gostar da marca ou do produto ou ter preferéncia pela concorréncia.
Essa categoria representa 16% das respostas, dentre as respostas obtidas destaca-
se uma em que o respondente faz a seguinte citacdo: “Com o passar dos anos
perdeu espaco, um pouco por causa da Monster..., mas também passei a ouvir e
pensar bem menos neles depois da pandemia”. Essa resposta além de demonstrar
um fortalecimento da marca concorrente, também nos mostra o quéo forte é o
envolvimento da Red Bull com os esportes, afinal, a pandemia afetou diretamente a
realizacdo de diversos eventos esportivos, 0 que impactou diretamente o principal
meio de divulgacdo da marca, afetando sua percepcédo na mente dos consumidores.
Por fim, apenas uma pessoa nao teve sua percepcao validada por nao

conhecer a marca.

A préxima pergunta seguira 0 mesmo modelo de analise da anterior. A
pergunta é: Como é a sua percepcao sobre a relacdo da marca Red Bull com os
esportes? De forma geral, a maioria das respostas demonstraram uma percepcao
positiva sobre essa relacdo, porém algumas foram mais especificas ao citar o seu
nivel de conhecimento sobre essa relacdo. A partir disso, as categorias se dividem
em respostas cujo a percepcdo € boa de maneira geral, respostas em que 0
entrevistado afirma nao ter uma opinido formada sobre o assunto, por fim respostas
onde o entrevistado além de ter uma positiva sobre o assunto, demonstra
acompanhar e ter conhecimentos sobre a operacao da Red Bull dentro dos esportes.
Os dados levantados ap0s a filtragem e categorizacdo das repostas podem ser

visualizados na figura a seguir:

Figura 9 — Pergunta 5
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Como é a sua percepc¢ao sobre a
relacao da Red Bull com os esportes?

M Positiva no geral

Acompanha as atividades da
marca

% N3o reconhece o
envolvimento

Fonte: O autor.

Na primeira categoria foram consideradas respostas onde os entrevistados
demonstram opinides positivas em relagéo a Red Bull e suas atividades no esporte,
em uma pequena parte das respostas dessa categoria houveram relatos da
percepcdo da presenca dela como patrocinadora e algumas respostas enalteciam o
investimento da marca no esporte. Essas respostas compdem 69% das respostas,
demonstrando que a maioria dos entrevistados possui uma percepcao positiva, 0
gque faz com que a marca seja muito bem vista no meio.

A segunda categoria, caracterizada por respostas onde o entrevistando
demonstra ter conhecimento especifico sobre alguma atividade em que a marca se
envolve com o esporte. Essa categoria abrange 14% das respostas, as principais
atividades relacionadas foram o futebol e a formula 1 tendo sido citadas em cinco
respostas cada uma. Uma resposta a ser destacada € esta em que o entrevistado
afirma: “A primeira associacéo que faco da marca Red Bull é a equipe de Formula 1,
principalmente com o piloto Max Verstappen”. Este piloto foi campe&o mundial de
Formula 1 nos anos de 2021 e 2022. Nitidamente percebesse a eficiéncia no
marketing da Red Bull ao ser incorporada a este esporte. E o quao importante séo
os resultados no esporte para evidencia da marca. Siqueira (2014) citou que atletas,
equipes e eventos sao os trés produtos do marketing esportivo, a equipe de Formula
1 da Red Bull é um excelente exemplo de como esses produtos se manifestam

dentro do marketing esportivo. O restante das respostas apenas afirma que o
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entrevistado tem conhecimento e acompanha as atividades da marca, mas sem cita-
las especificamente.

Para finalizar, em 17% das respostas, os entrevistados afirmaram né&o ter
conhecimento dessa relagdo, ou que de fato, ndo a notaram e acompanharam o
suficiente para conseguir formular uma percepcao.

Se somarmos 0s percentuais das duas categorias em que as pessoas
demonstraram uma opinido positiva em relacdo a Red Bull e os esportes.
Concluimos que 83% dos entrevistados possui uma percepc¢ao positiva. Este € o
mesmo percentual de pessoas que manifestaram ter afinidade com a marca na
pergunta anterior. Logo conclui-se que a Red Bull vem fazendo um bom trabalho ao
adotar estratégias em prol do esporte, e isso se reflete na percepcao do consumidor
em relacdo a marca.

A proxima pergunta do questionario diz respeito ao retorno de visibilidade que
o clube recebeu apds a incorporacdo da marca, nessa pergunta os entrevistados
sao questionados se demonstraram algum interesse pelo clube e passaram a busca

informagdes sobre o mesmo. Os resultados podem ser visualizados na figura abaixo:

Figura 10 — Pergunta 6

Vocé passou a buscar informacgdes e seguir o Red Bull Bragantino nas suas paginas oficiais ou

através de noticias, apds a incorporagcao da marca?
86 respostas

® sim
® Nzo

Fonte: O autor.

A partir dos dados coletados evidencia-se que mesmo o clube tendo se
tornado mais reconhecido entre os adeptos apds a parceria com a marca, a grande
maioria dos entrevistados ndo demonstrou interesse pelo Red Bull Bragantino a

ponto de segui-lo nas redes sociais ou buscar noticias e informagdes sobre o clube.
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E muito comum no Brasil, os torcedores voltarem sua atenc¢do apenas para o clube
de sua preferéncia, outro ponto relevante € o fato de que apesar do Red Bull
Bragantino estar na elite do futebol Brasileiro, essa ascensdo ainda é muito recente
e talvez o clube ainda nao tenha potencial de fazer frente aos outros clubes do
Brasil, disputando mais a atencao do publico.

A pendltima pergunta questiona com 0 que 0 entrevistado consegue associar
o produto primeiro, dando trés opc¢des prévias, mas também dando a liberdade do
entrevistado digitar outra resposta de acordo com sua percepc¢do. Os dados

coletados aparecem na figura a seguir:

Figura 11 — Pergunta 7

Quando vocé vé um produto da marca Red Bull, qual das opg¢des vocé consegue
associar primeiro?

86 respostas

@® Futebol
® Formula 1
Esportes radicais (motocross, skate, ...
® Slogan
@ Slogan e propagandas
® Produto em si, propaganda
® Comerciais
® Comerciais, slogan
@ Comerciais de tv
@ nenhum esporte na verdade
® nenhum
® todos os citados

Fonte: O autor.

Os dados coletados revelam que a maior parte dos entrevistados, 32,6%,
associa o produto com esportes radicais, 0 que era de se esperar ja que estes
representam o segmento esportivo em gque a empresa esta presente a mais tempo.
A formula 1 foi a segunda resposta mais escolhida com 27,9% dos votos, seguida
pelo futebol com 26,7%, isso mostra que o futebol ndo esta tdo atrds na percepcao
dos entrevistados em relagéo a esportes mais consolidados pela marca. Os 12,8%
restante mostram que 0s entrevistados ndo relacionam a marca com nenhum

esporte, e sim, em sua maioria com 0s comerciais de tv.
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A ultima pergunta foi respondida apenas pelas pessoas que manifestaram o
futebol como principal associacdo a marca, nessa pergunta os entrevistados s&o
questionados se o Red Bull Bragantino foi fator determinante para essa associacao.
A figura abaixo revela os dados coletados:

Figura 12 — Pergunta 8

Se sua resposta foi futebol, vocé acha que o Red Bull Bragantino foi fundamental para essa
percepgao?

31 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: O autor.

Os dados coletados indicam em sua maioria, representado 61,3%, que sim o
Red Bull Bragantino foi fundamental para os entrevistados conseguirem relacionar a
marca ao futebol, o que indica que a marca pode estar sendo evidenciada no Brasil
atraveés clube.

A partir dos dados coletados conclui-se que a parceria entre a Red Bull e 0
Clube Atlético Bragantino rendeu alguns pontos positivos como por exemplo um
aumento consideravel de adeptos que tomaram conhecimento do clube apds a
parceria. Outro ponto a ser destacado € que a Red Bull mostrou ser uma marca
muito consolidada e bem vista pela maior parte do publico entrevistado, inclusive,
grande parte dos respondentes reconhecem e veem com bons olhos a operagao da
marca junto aos esportes. Isso esta totalmente de acordo com o que a marca propde
e mostra que seu envolvimento com 0s esportes contribui positivamente para a
percepcdo do consumidor em relacdo a marca. E importante mencionar que uma
pequena parcela entre os entrevistados possui alguma rejeicdo a marca ou nao

reconhece o envolvimento da marca com 0s esportes. Isso mostra que embora seja
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uma empresa extremamente consolidada, a Red Bull ainda pode evoluir sua relacéao
com o publico consumidor no mercado brasileiro.

Com relagéao ao retorno de visibilidade que essa relagcédo proporcionou, nota-
se que a maioria dos entrevistados ndo demonstrou interesse em acompanhar o
clube através das redes sociais ou buscar noticias sobre o mesmo, dessa forma,
conclui-se que apesar do aumento de pessoas que passaram a conhecer o clube,
ele ainda ndo prende a atencdo do publico, talvez o principal fator que afete esse
interesse é o fato de que o clube ainda ndo evoluiu o suficiente para se tornar
competitivo entre os clubes da elite, mesmo a equipe tendo chegado a final da Copa
Sul-Americana, um torneio continental de grande porte considerado uma competicéo
secundaria em relacdo a Copa Libertadores da América a qual € a maior competicao
de clubes do continente, porém entende-se que esta € uma competicdo que néo
prende a atencao dos torcedores dos times que ndo participam dela, com certeza o
clube ficaria muito mais evidenciado se brigasse pelas primeiras posi¢cdes do
Campeonato Brasileiro ou se classificasse para as fases finais da Copa do Brasil por
exemplo, dessa forma o interesse pelo clube por parte dos adeptos iria aumentar.

Para finalizar, em relacdo a associacdo do produto da Red Bull ao esporte,
nota-se um equilibrio entre as modalidades em que a marca atua, o futebol ainda
nao € a principal referéncia para a marca e dificilmente conseguira ser, ja que a
marca estad bastante consolidada nos esportes radicais e também na sua equipe
vencedora da Formula 1. Ainda assim, boa parte dos entrevistados que associam a
marca prioritariamente ao futebol, consegue atribuir essa associacdo ao Red Bull
Bragantino o que significa que o clube vem contribuindo positivamente nas relacées

entre esse esporte e a marca.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O futebol € um esporte muito especial, talvez seja a modalidade que mais cria
elos emocionais com seus torcedores. A Red Bull enxerga nele a capacidade de
atrair consumidores potenciais através dessas conexdes, a incorporacdo da marca
em um clube brasileiro € algo que sempre chamou a atencdo do autor dessa
pesquisa e acredita-se que despertou a curiosidade de todos os brasileiros fas de
futebol, afinal, ndo trata-se de um simples patrocinio, a empresa moldou o clube
para transmitir sua mensagem, transformando ndo s6 o futebol, como diversos
outros esportes, em um meio de comunicacao diferenciado, pois permite com que a
empresa conecte-se com seu consumidor de forma muito mais emocional. A
realizagéo desta pesquisa possibilitou uma melhor compreenséo sobre a efetividade
da incorporacédo da marca Red Bull no Clube Atlético Bragantino e sua relacdo com
0 publico consumidor. Um fator importante neste estudo foi que permitiu o
entendimento sobre a visdo que publico adepto do futebol tem sobre essa unido.

Diante do objetivo geral da pesquisa, de compreender a efetividade da
incorporacdo da marca Red Bull no Clube Atlético Bragantino e sua relacdo com o
publico consumidor através da questao norteadora que guiou esta pesquisa: “Como
o publico do futebol percebe a Red Bull através do clube de futebol Bragantino?”,
conclui-se que: O publico adepto do futebol em sua maioria percebe essa unido de
forma positiva, ja que o clube passou a ter mais visibilidade apés a parceria, porém,
vale destacar que, somente uma pequena parcela do publico realmente demonstra
um real interesse no clube. Os principais fatores para isso sdo o fato de que o
publico consumidor de futebol no Brasil acaba dedicando a maior parte de seu
interesse em uma equipe especifica, no caso, o time pelo qual torce. Isso aliado ao
fato de o clube ainda néo ter se tornado competitivo suficiente para estar disputando
titulos com as principais equipes do pais faz com que sua visibilidade seja afetada.
Para finalizar, conclui-se que apesar da percepcao do publico ser positiva, poucas
pessoas consideraram o clube essencial para a percepcdo da marca, dessa forma,
entende-se que a unido até entdo vem dando muito mais retorno para o clube em si
do que para a marca.

A pesquisa ainda contou com seis objetivos especificos: analisar o publico
adepto do futebol e sua visdo sobre a marca Red Bull, verificar se o publico

consumidor de futebol consegue relacionar a marca ao esporte, compreender o
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retorno de visibilidade que a marca ganha ao ser incorporada ao clube, apresentar
estratégias de marketing esportivo praticadas pela Red Bull, entender se houve
aumento de visibilidade da marca através da ascensdo do clube e por ultimo
investigar as relacdes da Red Bull com o futebol.

Com relacdo ao publico adepto do futebol, pode se dizer que ao menos no
Brasil, o futebol € uma paixdo nacional, e nessa pesquisa, atraveés dos
levantamentos bibliograficos e documentais podemos concluir tal afirmacdo, pois
como mostrado em capitulos anteriores, o publico do futebol no Brasil, em sua
maioria se caracteriza por ser apaixonado pelo esporte, frequentando e assistindo
jogos além de acompanhar noticias sobre o esporte em seu dia a dia. Referente a
visdo deste publico sobre a marca Red Bull, conclui-se que apesar da marca ter uma
presenca diferenciada das demais dentro deste esporte, ela ainda ndo é uma
referéncia entre o publico consumidor do esporte, a maioria tem uma visao positiva
sobre a marca, mas ndo necessariamente por ela estar ligada ao futebol e sim por
ser uma marca ja consolidada no mercado e estar presente em outro esportes onde
ela é referéncia.

Em relacao a visibilidade que a Red Bull ganha ao ser incorporada ao clube e
também se houve aumento de visibilidade da marca através da ascensédo do time,
como dito anteriormente, a Red Bull por si s6 j4 esta bastante consolidada no
mercado e isso foi reafirmado pelo publico entrevistado, entdo conclui-se que a
incorporacao da marca ao clube ndo gerou um grande retorno de visibilidade para a
empresa, em compensacao, para o Clube Atlético Bragantino, essa unido resultou
na ascensdo do clube, tendo sim, retorno de visibilidade ao ser incorporado pela
Red Bull. Acredita-se que a marca pode sim, ter um aumento expressivo de
visibilidade, caso o clube se destaque nas principais competicbes do pais e se
equipare aos principais clubes do Brasil.

As estratégias de marketing esportivo utilizadas pela Red Bull demonstram o
por que a marca esta tdo consolidada no meio dos esportes, a empresa construiu
sua reputacdo através do seu envolvimento no meio esportivo seja através de
simples patrocinios até estratégias mais ousadas como a promocdo de seus
préprios eventos, equipes e atletas.

A histéria da Red Bull com o futebol se desenrolou junto com sua historia na
Formula 1, porém sem a mesma repercussdo. De fato, o envolvimento da marca

resultou na ascensdo de todos clubes em que ela se uniu, porém nenhum deles
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conseguiu conquistar titulos de grande expressdo ao contrario do que aconteceu
com a equipe de Férmula 1 que ganhou o campeonato mundial diversas vezes
gerando grande visibilidade para a marca.

Como pesquisador, acredito que o processo ocorrido durante a produgéo do
presente trabalho possibilitou um grande aprendizado sobre os procedimentos de
escrita e pesquisa académica além de um aprofundamento sobre os temas
abordados ao longo da pesquisa. Concluo este trabalho com esperanca de que
futuramente ele possa contribuir com outras pesquisas que visem o aprofundamento
desse tema e também espero que possa ajudar de alguma forma pessoas que

tenham interesse nestes assuntos.



56

REFERENCIAS

ACCENTURE LIFE REIMAGINED, Mapping the motivations that matter for
today’s consumers. 2021. Disponivel em: <https://www.accenture.com/us-
en/insights/strategy/_acnmedia/Thought-Leadership-Assets/PDF-4/Accenture-Life-
Reimagined-Full-Report.pdf>. Acesso em 12 out. 2022.

BANOV, Marcia Regina. Comportamento do consumidor: vencendo desafios. Sao
Paulo: Cengage Learning, 2017.

BARDIN, Laurence. Analise de contetdo. S&o Paulo: Edi¢ées 70, 1977.

BEDENDO, Marcos. Branding para Empreendedores. Sao Paulo: M. Books do
Brasil Editora Ltda, 2015.

BEDENDO, Marcos. Branding. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2019.

CARROGIO, Marc. Patrocinio desportivo. Barcelona: Ariel Comunicacion, 1996. In:
CARDIA, Wesley. Marketing Esportivo e Administragcédo de Arenas. Sao Paulo:
Atlas, 2014

CARDIA, Wesley. Marketing Esportivo e Administracdo de Arenas. Sao Paulo:
Atlas, 2014

FLICK, Uwe. Introducéo a pesquisa qualitativa. Porto Alegre: Artmed, 2009.

GAUCHA ZH. Juventude Roberto Tonietto revela, seis anos depois, 0 que deu
errado na parceria com a Red Bull. Caxias do Sul, 21 dez, 2013. Disponivel em:
<https://gauchazh.clicrbs.com.br/pioneiro/esportes/noticia/2013/12/vice-presidente-
do-juventude-roberto-tonietto-revela-seis-anos-depois-o-que-deu-errado-na-parceria-
com-a-red-bull-4370913.html>. Acesso em 4 jul. 2022.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sdo Paulo: Atlas,
2008.

HILLER, Marcos. Branding: a arte de construir marcas, 1° edicdo. Sdo Paulo:
Editora Trevisan, 2012.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do Consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2000.

KNECHTEL, Maria do Rosério. Metodologia da pesquisa em educacao: uma
abordagem tedrico-pratica dialogada. Curitiba: Intersaberes, 2014.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIWAN, Iwan. Marketing 3.0: As
forgas que estao definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2012.



57

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIWAN, Iwan. Marketing 4.0: Do
tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIWAN, Iwan. Marketing 5.0:
Tecnologia para a humanidade. Rio de Janeiro: Sextante, 2021.

LIMEIRA, Tania Maria Vidigal. Comportamento do consumidor. Séo Paulo:
Saraiva, 2008.

MARTINS, José Roberto, Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar
marcas. 3. Ed. S&o Paulo: Global Brands, 2006.

META FORESIGHT, Principal campeonato de futebol do mundo sera
acompanhado por 84% dos brasileiros, revela pesquisa inédita do Meta
Foresight, 2021. Disponivel em: <https://static.poder360.com.br/2022/06/pesquisa-
Meta-Copa-Mundo-Brasil.pdf> Acesso em 12 out. 2022.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza. Pesquisa social: teoria, método e criatividade. 28
ed. Rio de Janeiro: Vozes, 20009.

NEUMEIER, Marty. The Brand gap — O abismo da marca: como construir a ponte
entre a estratégia e o design. Porto Alegre: Bookman, 2008.

RED BULL, 35 anos dando asas. Sao Paulo: Red Bull do Brasil LTDA, 2022.
Disponivel em: <https://www.redbull.com/br-pt/enerqydrink/red-bull-marcos-
historicos>. Acesso em 21 jun. 2022.

RED BULL, Uma breve histéria dos times Red Bull Pelo mundo. S&do Paulo: Red
Bull do Brasil LTDA, 2022. Disponivel em: < https://www.redbull.com/br-pt/times-red-
bull-pelo-mundo>. Acesso em 2 jul. 2022.

RIBEIRO, Lais Conceicdo, Gestdo de marca e branding. Curitiba: Intersaberes,
2021

RIVAS, Javier Alonso. Comportamento del consumidor, 3° Edicion. Madrid: ESIC
Editorial, 2000. <https://static.poder360.com.br/2022/06/pesquisa-Meta-Copa-
Mundo-Brasil.pdf > Acesso em 12 out. 2022.

SANTOS, Gabriel. Da 'dinastia’ Chedid a era Red Bull... Conheg¢a o novo
Bragantino, finalista da Copa Sul-Americana. Lance. Bragang¢a Paulista, 10 out,
2021. Disponivel em: <https://www.lance.com.br/futebol-nacional/dinastia-chedid-
era-red-bull-conheca-novo-bragantino-finalista-copa-sul-americana.html>. Acesso
em 4 jun. 2022.

SAMARA, Beatriz Santos; MORSCH, Marco Aurélio. Comportamento do
consumidor: Conceitos e casos. Sao Paulo: Prentice Hall, 2005.


https://www.redbull.com/br-pt/energydrink/red-bull-marcos-historicos
https://www.redbull.com/br-pt/energydrink/red-bull-marcos-historicos
https://static.poder360.com.br/2022/06/pesquisa-Meta-Copa-Mundo-Brasil.pdf
https://static.poder360.com.br/2022/06/pesquisa-Meta-Copa-Mundo-Brasil.pdf

58

SCHWARTSMAN, Maria Fernanda. Quais titulos o Red Bull Bragantino ja
conquistou na histéria? Goal, S&o Paulo, 30 set, 2021. Disponivel em:
<https://www.goal.com/br/not%C3%ADcias/quais-titulos-o-red-bull-bragantino-ja-
conquistou-na/1xms8cn6v8bb11506xve6aja8z>. Acesso em 4 jun. 2022.

SIQUEIRA, Marco Antonio. Marketing esportivo: uma visédo estratégica e atual. Sdo
Paulo: Saraiva, 2014.

SPC; CNDL. Mercado de consumo do futebol brasileiro, 2016. Pesquisa
realizada via web e pds-ponderada por idade, estado, renda e escolaridade.

YIN, Robert K. Estudo de Caso: Planejamento e Métodos. Porto Alegre: Bookman,
2005.



59

APENDICE A — RESPOSTAS DAS PERGUNTAS QUALITATIVAS

As respostas obtidas no questionario podem ser visualizadas através do link abaixo:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1GfEB_YWhuX3cVAIJDMQPrUie-
VOZ_C8Hy30QxhK4lz6dk/edit?usp=sharing



APENDICE B — PROJETO MONOGRAFIA |

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL

HENRIQUE CHIAVENATO

PERCEPCAO DE MARCA NO FUTEBOL: UM ESTUDO DE CASO DO CLUBE

RED BULL BRAGANTINO

Caxias do Sul

60



2022

61



UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL
HABILITACAO EM. ...................
(aluno: verificar junto ao seu orientador como seu curso deve constar aqui)

HENRIQUE CHIAVENATO

PERCEPCAO DE MARCA NO FUTEBOL: UM ESTUDO DE CASO DO CLUBE
RED BULL BRAGANTINO

Projeto de TCC apresentado como
requisito para aprovacéo na disciplina de
TCC | — aluno: ver matricula na disciplina.
Orientador(a): Carlos Antonio de Andrade

Arnt

Caxias do Sul
2022



SUMARIO

(N RERI0] 51U 07X TSRO 00
2TEMA ........... OSSO 00
2.1 DELIMITACAO DO TEMA ...ooiiiiiieececeeeee ettt sttt 00
BIUSTIFICATIVA ..ottt ettt ettt ettt eee e 00
4 QUESTAO NORTEADORA ..ottt 00
5. HIPOTESES (QUANAO NOUVEN) ....oviiiiieiciecieeeeeeeeee e, 00
RO = 1 = 1 LY/ 1 TR 00
6.1 OBJIETIVO GERAL ....vivieieee ettt ettt 00
6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ...ttt 00
7. METODOLOGIA ....oiiviieiieeiee ettt ettt ettt 00
8. REVISAO BIBLIOGRAFICA .....ocoiiiiieeceece ettt 00
8.1 XXXXXXKKXXX . vveeveeteeeeete e eeeeteeteeteeteeteete st e et e et e et e eteete et e ste st e saestesteeaeseeseeseeeens 00
8.2 XXXXKXXKKXX vttt eee et eeeeteeteete et et e et et e st et e et et e et e et et e st e eteseeseesee e 00
8.3 XXXXXXKKXXX 1. vveveieeeeeeeeeeeeeeeteeteetesteetsetesteete et e eteeteeteetestestesaestesaesteseeseeseeeens 00
8.4 XXXXKXXHXKXX vt eeeeeeeeeeeeeeeeteeteste et e ete et st e et et s st e et et e et e et e steste st e eteseeseesae e 00
9. ROTEIRO DOS CAPITULOS ...t 00
10. CRONOGRAMA ..ottt ettt 00
REFERENCIAS ... e, 00
APENDICE (QUANDO HOUVER) .....ciiiiiiieiieeiecee et 00

ANEXOS (QUANDO HOUVER) ...coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 00



/A

1 INTRODUCAO

O futebol tem um lugar de destaque entre 0s entretenimentos mais
consumidos do mundo. No Brasil, este esporte esta presente na vida da maior parte
da populacao, influenciando diretamente no dia a dia das pessoas. Basta apenas
ligar a televisdo, acessar uma rede social ou simplesmente sair na rua para se
deparar com o braséo e cores de algum time local, ou até mesmo estrangeiro.

Todos clubes de futebol tem seus torcedores como principais consumidores.
A partir disso, o marketing nos clubes é trabalhado de forma tdo intensa quanto o
que acontece dentro de campo. Todo clube busca constantemente agregar valor a
sua marca a fim de atrair um maior nimero de torcedores, estes que por sua vez,
passarao a frequentar os jogos e consumir 0os produtos do clube.

A renomada empresa de bebidas energéticas Austriaca Red Bull, € bastante
conhecida por promover inUmeras acdes relacionadas ao marketing esportivo. Se
tratando de futebol, desde 2005 a empresa vem colocando seu nome no esporte ao
incorporar sua marca em clubes nas principais ligas do mundo. Em 2019, foi a vez
de um clube brasileiro ser escolhido para essa acéo, foi o caso do Clube Atlético
Bragantino, da cidade de Braganca Paulista, que iniciou uma parceria com a Red
Bull. Para a surpresa dos torcedores, essa unido resultou em uma mudanca total na
identidade visual do clube que passou a chamar-se Red Bull Bragantino. Elementos
do logotipo da empresa de energéticos foram incorporadas no brasdo do clube, e
novas cores foram aderidas. As mudancas ndo foram apenas visuais, a empresa
realizou melhorias em todos os departamentos do clube, construindo a estrutura
necessaria para o clube se destacar. Em relacdo ao futebol, desde o inicio da
parceria, a Red Bull investiu mais de cem milhdes de reais em contratacGes?'?,
colocando o elenco do RB Bragantino entre os mais caros do pais. Os resultados de
todo esse investimento estdo sendo bastante positivos. O clube estd em constante
ascensado desde que a unido se firmou, chegando a elite do futebol nacional e
disputando a principal competicdo do continente.

Esta pesquisa tem como objetivo compreender a efetividade da incorporagao

da marca Red Bull no Clube Atlético Bragantino através da analise da percepcéao

12 SARDINHA, Danilo. Bragantino gasta quase R$ 150 milhdes para contratar revelacdes dos grandes
clubes. Globo Esporte, Braganca Paulista, 28 jun, 2021. Disponivel em:
<https://ge.globo.com/sp/vale-do-paraiba-regiao/futebol/times/bragantino/noticia/bragantino-gasta-
quase-r-150-milhoes-para-contratar-revelacoes-dos-grandes-clubes-veja-lista.ghtml>. Acesso em 26
mai. 2022.
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que o publico consumidor do esporte passou a ter apds essa unido. Pretende-se,
através do estudo bibliografico e das informacdes obtidas através da pesquisa,
indicar os principais pontos e fatores a serem avaliados para a realizagdo de uma

analise conclusiva acerca deste assunto.



2 TEMA
Percepcéo de marca no futebol: Um estudo de caso do clube Red Bull

Bragantino.

2.1 Delimitacéo do tema
Esta pesquisa tem como objetivo analisar a percep¢ao do publico sobre a

incorporacdo da marca Red Bull no Clube Atlético Bragantino.
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3 JUSTIFICATIVA

O futebol € um tema de destaque nas midias, além de estar presente no dia a
dia de milhares de pessoas ao redor do mundo, sendo desde um simples assunto
em conversas entre amigos até a razao de viver para os adeptos mais radicais. No
Brasil, o futebol faz parte da cultura da populacdo, mobilizando milhares de
torcedores todos os dias.

As acbOes de marketing esportivo tém grande presenga no esporte mais
popular do mundo. O marketing esportivo € uma ferramenta extremamente eficiente
para ampliar a relacéo entre o publico e os atletas, times, marcas e outros elementos
do esporte, sendo inclusive fundamental para o desenvolvimento da popularidade do
mesmo. A efetividade dessa ferramenta se da pelo envolvimento com a paixdo do
consumidor. O autor Wesley Cardia destaca a paixdo como uma das bases do

marketing esportivo.

O marketing esportivo baseia-se sobre os mesmos 4 Ps (product, place,
price e promotion), que servem de base para o marketing em sentido amplo
(que podem alcancar até oito Ps, variando esse numero de autor para
autor). No caso especifico do esporte, deve-se acrescentar um outro P. Este
sim préprio e fundamental no estudo e aplicacao desta disciplina — a paixao.
A paixao é a ferramenta mais importante do profissional de marketing que
lida com esporte. Ela faz dessa disciplina um segmento diferencado dos

demais ramos do marketing. (CARDIA, 2014, p. 5)
Ao atentar-se sobre conteudos de marketing esportivo desenvolvidos neste
meio, 0 autor desta monografia despertou interesse pelo caso da marca Red Bull e
sua relacdo com o futebol, a empresa tem obtido destaque dentro desse esporte ao
realizar altos investimentos em equipes ao redor do mundo, estes que vdo muito
além dos patrocinios esportivos convencionais. Ao longo dos ultimos 17 anos, a
empresa a Red Bull colocou seu nome nas ligas de futebol ao redor do mundo
através de seus clubes: Red Bull Salzburg da Austria fundado em 2005, New York
Red Bulls dos Estados Unidos da América, cuja a marca foi incorporada em 2006,
Red Bull Leipzig da Alemanha que se tornou parte da Red Bull em 2009, e por fim, o
clube escolhido como objeto de estudo desta monografia, o Red Bull Bragantino do

Brasil, que fechou uma parceria com Red Bull em 201913,

13 Red Bull. Uma breve histéria dos times Red Bull pelo mundo. Disponivel em
<https://www.redbull.com/br-pt/times-red-bull-pelo-mundo>. Acesso em: 26 mai. 2022.
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O fato de haver clubes com o nome da empresa de energéticos foi algo que
sempre despertou o interesse do autor desta monografia e a insercdo da mesma no
futebol brasileiro permite um estudo aprofundado sobre os efeitos na visibilidade e
relacdo dos adeptos do futebol brasileiro com a marca. A escolha do tema também
se da pelo interesse em aprofundar os estudos sobre marketing esportivo, uma vez
gue é necessario um entendimento amplo dessa ferramenta para reconhecer as
estratégias adotadas pela Red Bull e através disso concluir a efetividade de suas
aplicacfes através da opinido do publico consumidor.



4 QUESTAO NORTEADORA
Como o publico do futebol percebe a Red Bull através do clube de futebol

Bragantino?
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5 HIPOTESES (quando houver)
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6 OBJETIVOS

6.1 Objetivo geral

Analisar a percepcédo do publico sobre a marca Red Bull através do clube de

futebol Bragantino.

6.2 Objetivos especificos

Analisar o publico adepto do futebol, e sua visdo sobre a marca Red Bull.

Verificar se o publico consumidor de futebol consegue relacionar a marca ao
esporte.

Compreender o retorno de visibilidade que a marca ganha ao ser incorporada
ao clube.

Apresentar estratégias de marketing esportivo praticadas pela Red Bull.
Entender o aumento de visibilidade da marca através da ascenséo do clube.

Investigar as relacdes da Red Bull com o futebol.



7 METODOLOGIA
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8 REVISAO BIBLIOGRAFICA

8.1 MARKETING

O Marketing estd presente na vida das pessoas o0 tempo inteiro, mas sua
conceitualizacéo € um tanto complexa e variavel, isto porque, desde seu surgimento,
a muito tempo atras, a sociedade passa por constantes mudancas de habitos
fazendo com que o conceito de Marketing se molde de acordo com o0 modo que as
pessoas agem e raciocinam.

Armstrong e Kotler (2007, p. 26) definem marketing como “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacfes obtém o0 que necessitam
e desejam por meio da criacdo e troca de valor com os outros.” Estes afirmam que o
marketing, em relacdo aos negdcios, de forma mais especifica, implica em
estabelecer relagdes lucrativas e de valor com os clientes. Nesse contexto, o
marketing se descreve como um procedimento onde as empresas constroem valores
para seus clientes e se relacionam com eles a fim de conseguir o0 seu valor em troca.

E necessario entender que essa definicdo de Marketing como um processo
possui um conceito variavel, assim como o comportamento das pessoas esta em
constante mudanca, este procedimento de troca de valores passou por mudancas
ao longo do tempo. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), estas mudancas
ocorreram em quatro fases ao longo das décadas. Onde na primeira fase,
denominada por esses autores como Marketing 1.0, tinhamos um marketing voltado
para a venda de produtos, onde as empresas focavam somente na producdo e
distribuicdo do seu produto, sem uma real necessidade de desenvolver sua marca
ou segmentar o mercado. A proxima fase, Marketing 2.0 consiste em uma evolucéo
na forma de pensar das empresas, onde passaram compreender os desejos e
necessidades do publico consumidor, este que por sua vez passou a atentar-se mais
ao que as empresas estavam oferecendo. As empresas comeg¢am a segmentar o
mercado para poder desenvolver estratégias de venda mais eficazes. O Marketing
3.0 consiste na humanizacdo do consumidor, nesta fase as empresas passam a
apresentar missao, visao e valores, aspectos que passam a ser considerados pelo
consumidor além dos produtos.

A quarta fase do Marketing segundo esses autores, acontece de forma em
que boa parte do que foi aplicado no Marketing 3.0 alia-se a era digital em que

vivemos, permitindo que as empresas utilizem uma comunicagao integrada que
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utiliza de canais tradicionais e digitais para captar a atencdo do consumidor. Além
disso, cria-se uma grande preocupacao com a experiencia do consumidor, esta que
ja existia na fase anterior, porém, no Marketing 4.0, foi aprofundada assim como
outros fatores. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016, p. 12) enfatizam este
aprofundamento: “Em esséncia, Marketing 4.0 descreve um aprofundamento e uma
ampliacdo do marketing centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da
jornada do cliente.”

Kotler, Kartajaya e Setiwan (2021) apresentam o marketing 5.0, nessa fase,
0s autores destacam trés grandes acdes que estdo ocorrendo no marketing, a
primeira delas refere-se aos grandes avancos da tecnologia, onde os profissionais
de marketing se veem forcados a reinventar suas estratégias ao surgimento de cada
nova tecnologia. A segunda acao refere-se as mudancas de comportamento do
cliente, enfatizando o momento em que a sociedade se encontra, os conflitos
politicos e a desigualdade econémica. Por fim, destaca-se a mudanca nos modelos
de negdcio como resultado das acfes anteriores. Em uma ideia geral, os autores
caracterizam essa fase como um momento que se possibilita o uso da tecnologia
para fazer a diferenca no mundo e atender as necessidades dos clientes.

De acordo com Armstrong e Kotler (2007), o processo de marketing é
desenvolvido em uma série de passos onde primeiramente cria-se valor para o
cliente. Inicia-se, pesquisando quais sao as necessidades dos clientes e coletando
informacdes a fim de obter um entendimento do mercado. Apds obter este
entendimento, elabora-se uma estratégia com foco no cliente a partir da
segmentacdo de mercado e definicdo do publico alvo, os autores afirmam que
empresas boas em marketing ndo optam por focar em todos os clientes de todas as
formas, elas procuram concentrar suas estratégias em clientes com mais potencial, o
gue resultara em mais lucros. Outro ponto a ser levando em conta na elaboracéo da
estratégia é procurar se diferenciar, definindo um posicionamento que transmita
valores que interessem ao publico alvo.

Segundo os autores, ao ter a estratégia definida, desenvolve-se ofertas de
produtos ou servigos, atribuindo uma identidade de marca contundente para elas.
Determina-se 0s precos dessas ofertas e as distribuem a fim de entrega-las ao
publico alvo com um valor real para o cliente. Por ultimo, promove-se a proposta de

valor aos clientes alvos com o objetivo de persuadi-los a agir diante da oferta.
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8.2 MARKETING ESPORTIVO

O esporte esta estabelecido na sociedade ndo s6 como parte da cultura
popular, mas também como parte do mundo dos negdcios, Siqueira (2014), afirma
que o esporte enquanto negécio movimenta uma quantia vultosa de dinheiro em
vendas de produtos, ingressos, direitos e patrocinios, fazendo com que o esporte
consiga impactar a economia e inclusive ser afetado pelas outras industrias. A forca
do esporte como negocio pode ser evidenciada através das marcas esportivas,
muitas delas figuram entre as mais populares e valorizadas do mundo.

O marketing esportivo é a subdivisdo do marketing que se relaciona com o
esporte permitindo que este se transforme em um negécio lucrativo. Siqueira (2014)
indica que para encontrarmos uma definicao l6gica de marketing esportivo, devemos
compreender que o marketing de forma estratégica e operacional, busca entender a
relacdo entre organizacfes e seus clientes e a ascensao no mundo corporativo esta
diretamente ligada a prospeccdo e manutencao de clientes. Quando tratamos de
marketing esportivo, entendemos que essas organiza¢des nada mais sao do que as
entidades esportivas enquanto os clientes passam a ser os adeptos do esporte,
além do restante do mercado corporativo. A partir disso, o marketing esportivo tem

como objetivo atrair e fidelizar clientes dentro desse segmento.

8.2.1 PRODUTOS DO ESPORTE

Para Siqueira (2014) o marketing esportivo trabalha em cima de trés produtos:
atletas, equipes e eventos.

Os atletas sdo o produto base do marketing esportivo, sem eles, ndo poderia
haver qualquer contetdo a ser trabalhado a ponto de tornar-se relevante. O atleta
enquanto icone se torna uma engrenagem eficiente para as marcas se
estabelecerem no meio esportivo e vender seus produtos. Siqueira (2014, p. 1)
ainda afirma que “a performance dos atletas determina o nivel de envolvimento dos
fas e, por consequéncia, impacta, direta ou indiretamente, nas principais fontes de
receita das entidades esportivas”.

As equipes tem grande importancia em captar a lealdade dos fas, sendo
capazes de influenciar diretamente no comportamento do consumidor, tendo como
principal caracteristica a sua durabilidade, se comparada aos atletas. O autor Marco

Antonio Siqueira ressalta essas caracteristicas:
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Enquanto a maioria dos idolos possui um ciclo de vida curto, os clubes
costumam angariar fas ainda mais leais, por longos periodos. Da mesma
forma que os atletas, essas marcas possui 0 contelido necessario para
impulsionar a geracédo de recursos por meio do esporte, principalmente para
iniciativas de patrocinio e venda de produtos relacionados. (SIQUEIRA,
2014, p. 2)

O ultimo produto do esporte destacado pelo autor sdo os eventos, estes que
se caracterizam pela agremiacdo de atletas, ou equipes, no caso de esportes
coletivos. Este produto € essencial para o esporte como negocio pois gera uma
movimentagdo econdmica que atinge inimeros grupos: atletas e equipes que estdo
ali exercendo seu trabalho e competindo, os adeptos que adquirem ingressos para
prestigiar o evento e de todo o mercado corporativo que se promove através de

conteldo ou de transmissao.

8.1.2 CLIENTES DO ESPORTE

Siqueira (2014) entende que nao € facil entender quem sdo os consumidores
do Marketing esportivo e até mesmo, por que sdo. Ainda assim, ele define os
clientes do esporte em trés grupos: os praticantes, os torcedores e 0o mercado
corporativo.

Segundo o autor, o primeiro grupo é um tanto curioso, pois sdo o produto
essencial do esporte, porém antes disso, sdo consumidores do esporte. O autor

destaca o consumo dos praticantes com ascensao dos mesmos como atletas:

E essa relacdo de consumo que promove as principais oportunidades de
negécios. Obviamente, em cada nivel, desde a iniciacdo, passando pelos
esportes amador e profissional, cada atleta demanda necessidade e
desejos especificos, com diferentes impactos sobre o negdcio. Eles buscam
diversos produtos e servigos esportivos. (SIQUEIRA, 2014, p. 3)

Os torcedores sao o segundo grupo de clientes destacado pelo autor, séo
caracterizados como o principal cliente do marketing esportivo, afinal, o interesse
dele pelo esporte € o que movimenta toda a demanda de producédo de conteudo e
transmissao de eventos, sdo 0s principais receptores das mensagens de patrocinio
além de serem os principais consumidores de produtos e claro, 0s que compram
ingresso para entrar no evento.

O ultimo grupo trazido pelo autor diz respeito a todo o mercado corporativo,

este que busca oportunidades de patrocinio através da compra de espaco, seja no
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uniforme ou nas arenas. Além dos patrocinadores, as empresas de Midia procuram
pelos direitos de transmissdo dos eventos esportivos para atrair o0 publico e

possibilitar a insercéo de novos anunciantes.

8.3 FONTES DE RECEITA DO MARKETING ESPORTIVO

As fontes de receita do marketing esportivo, segundo Siqueira (2014, p. 8),
‘podem ser divididas, basicamente, em quatro grandes grupos, interdependentes e
cada vez mais integrados: Patrocinios, Licenciamento e Varejo, Direitos de Midia e
Exploracdo de Arenas Esportivas.” O autor afirma que esses quatro ativos devem
ser utilizados de forma integrada, para que dessa forma, potencializem a efetividade
do marketing praticado pela instituicdo esportiva. A opgdo de nao utilizar uma ou
mais dessas ferramentas coloca a organizacdo em um patamar comum, e faz com

gue a mesma perca a competitividade dentro do segmento.

Fundamentalmente, os ativos de marketing sdo as principais, e muitas
vezes Unicas fontes de receita das entidades e dos eventos esportivos.
Quando bem trabalhados, ndo apenas séo impulsionados pelo desempenho
esportivo, mas também o impulsionam, criando um ciclo virtuoso de
crescimento, dentro e fora das arenas.

Quanto melhores os resultados comerciais, melhor a estrutura esportiva
oferecida, refletindo os melhores resultados esportivos, responsaveis por
gerar mais valor comercial. (SIQUEIRA, 2014, p. 7)

A integracdo desses ativos pode ser entendida como se esses fossem pecas
independentes, porém, que compdem 0 mesmo mecanismo, garantido o
funcionamento e a efetividade do marketing, cada ativo trabalha para agregar valor a
marca, mas também contribui para o funcionamento dos demais ativos. Como por
exemplo, em uma situacdo hipotética levantada pelo autor, um torcedor que esta nas
arquibancadas da arena e assisti o replay do gol através da transmissédo do jogo no
seu smartphone, este que possui uma capa oficial do clube. Neste contexto percebe-
se a sinergia dos ativos bem como o potencial consumidor em comum, no caso 0
torcedor que esta no estadio, assisti a transmissao e consome o0s produtos oficiais

do clube.
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8.3.1 PATROCINIO ESPORTIVO

Os patrocinios talvez sejam a acdo estratégica mais tradicional e de facil
associagao dentro do marketing esportivo. Muitas vezes, estes séo a principal fonte
de receita da organizagdo esportiva.

Para Carroggio (1996), patrocinio pode ser definido como uma tratativa
juridica entre o patrocinador e o patrocinado, na qual, o patrocinador colabora na
realizacdo de um evento enquanto que, o patrocinado oferece facilidades para a
comunicacdo de mensagens ao publico alvo do patrocinador. O autor Wesley Cardia
(2014), afirma que ndo h4, de fato uma colaboracao entre as partes, e sim, um dever
comercial entre estas. O autor relaciona “colaboracdo” a um ato de auxilio passivel

de desinteresse e afirma:

O patrocinio ndo tem esse aspecto de auxilio, de ajuda. O patrocinador,
cada vez mais, exige uma contraprestacdo compativel com ao patrocinio
prestado, com o valor investido, portanto. Quando o auxilio for
desinteressado ele deixara de ser patrocinio para ser mecenato. Mecenato
era a forma pela qual uma pessoa fisica ou juridica favorecia atividades
artisticas (principalmente estas), filantropicas ou mesmo esportivas, sem
esperar contraprestacdo publicitaria ou comercial. E principalmente sem
levar em consideracdo se esta contraprestacdo estava corretamente
dimensionada. (CARDIA, 2014, p. 11)

A definicdo final de patrocinio apontada pelo autor descreve que este se
desenvolve através de uma relacdo de troca entre as partes, onde o patrocinador
realiza investimentos tangiveis em uma determinada organizacdo, evento, ou até
mesmo no ambito esportivo, em um atleta. A fim, de promover a sua marca através
do patrocinado, este que por sua vez, deve ceder oS meios necessarios para a
divulgacdo da mensagem.

O patrocinio esportivo para Cardia (2014, p.14) “é o investimento que uma
entidade publica ou privada faz num evento, atleta, grupo de atletas ou entidade
esportiva com a finalidade precipua de atingir publico e mercados especificos”. Vale
destacar, que o patrocino vem de uma relacado que beneficia ambas as partes, logo,
0 patrocinador ndo s6 conta como também contribui com o sucesso do patrocinado,
para que dessa forma, este também obtenha sucesso e atinja seus objetivos com o

patrocinio.
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8.3.2 LICENCIAMENTO E VAREJO

A comercializacao de produtos licenciados € outro pilar que compde as fontes
de receita do marketing esportivo, para Siqueira (2014, p.61), “além do aspecto
econOmico, licenciamento e varejo configuram uma importante ferramenta
estratégica, em termos de promocéao da marca e de fidelizacdo de seguidores”.

O autor descreve que o licenciamento ocorre quando a organizacao detentora
da marca permite que outra instituicdo utilize a marca sob determinas condigdes,
dentre elas, o retorno financeiro. No esporte, o licenciamento é adotado pela grande
maioria das instituicbes, a fim de obter comercializar produtos de fabricantes
renomados para seus torcedores reforcando a receita do clube. Siqueira, destaca o
uso do licenciamento pelas marcas esportivas, o autor também destaca a situacao
de instituicbes sem destaque perante as grandes fabricantes e distribuidoras de
material esportivo, e destaca o varejo para extrair o potencial de consumo dos

seguidores destas organizacoes.

Como se pode notar, o processo de licenciamento é uma ferramenta de
negécios que se encaixa perfeitamente as marcas esportivas.

Contudo, nem todas marcas esportivas tem potencial real na captacdo de
licenciados, simplesmente pelo fato de ndo poderem ser consideradas
marcas fortes. Mas isso nao significa que ndo exista potencial de consumo
de produtos dessas marcas menos privilegiadas, muito menos que 0s
recursos gerados ndo possam ser relevantes, guardadas as propor¢c6es de
faturamento.

Sendo assim, a comercializacdo de produtos pode ser realizada diretamente
ao consumidor, seja por meio de pontos de venda fisicos (fixos e
itinerantes) ou do comércio eletrénico. Nessa hipétese, caberd a entidade
esportiva um investimento na terceirizagdo da produgéo. (SIQUEIRA, 2014,
p. 62)

E perceptivel o quanto a distribuicdo de produtos oficiais movimenta a
economia no contexto esportivo. Deve-se salientar que assim como no caso dos
patrocinios, onde se desenvolve uma relacdo de interesse mutuo entre patrocinador
e patrocinado. No caso do licenciamento, esta relacdo também acontece entre
licenciador e licenciado, onde o primeiro oferece sua marca e todo potencial de

consumo de seus torcedores em troca de produtos de qualidade e retorno financeiro.

8.3.3 DIREITOS DE MIDIA
A midia é ferramenta de extrema importancia para o esporte, pois ela é

essencial para divulgacdo e manutencao do esporte perante o telespectador. Hoje,
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0S programas eventos esportivos sdo capazes de ocasionarem picos de audiéncia
nas emissoras que os transmitem. A distribuicdo de direitos de midia além de ser de
grande importancia como fonte de receita do marketing esportivo, ainda pode ter
influéncia nas estratégias de patrocinio fazendo com que estes dois grupos atuem
de forma integrada.

Segundo Siqueira (2014, p. 9), “Compdem os direitos de midia a concessao
de licenga para a retransmissdo de eventos esportivos nos diversos meios de
comunicagao, principalmente na TV”. O uso dos direitos de midia pode ser atribuido
a consolidacao de interesses comercias bem especificos, séo eles, segundo o autor:
A divulgacédo, onde utiliza-se do poder da midia para propagar mensagens com o
objetivo de atingir o publico consumidor. Por isso, a otimizacdo da midia
especializada é fundamental para ascensdao de um produto esportivo. Outro
interesse de destaque é a distribuicdo, no que diz respeito a acessibilidade do
consumidor ao produto.

A comercializagdo dos direitos como fonte de receita se d4 de duas formas,
segundo o autor. Como fonte de renda indireta, a midia pode influenciar no resultado
comercial da instituicAo através do desenvolvimento de idolos, divulgacdo de
patrocinadores entre outras formas, basta uma simples transmissdo de evento para
tornar-se possivel a contribuicdo indireta da midia para a organizacdo. Como fonte
de receita direta, a midia é responsavel por alimentar o publico consumidor com
contetdo gerando grandes audiéncias e atraindo anunciantes. Siqueira (2014, p. 87)
destaca que “por esses motivos, 0s principais eventos esportivos sdo disputados
entre 0s veiculos de midia, gerando oportunidade de negocia-los com

exclusividade”.

8.3.4 EXPLORACAO DE ARENAS ESPORTIVAS

As arenas esportivas sao o ultimo ativo que Siqueira (2014) destaca como
fonte de receita para o marketing esportivo. O retorno comercial das arenas
normalmente vem, na maior parte, da bilheteria, mas além disso, elas possibilitam a
exploracdo de outras fontes, como a venda de alimentos, produtos licenciados e
estacionamento. E importante destacar que dificimente uma arena sera destinada
apenas para o esporte. Normalmente elas possuem um espaco amplo e sao
utilizadas para os mais diversos eventos de entretenimento e lazer que envolvam

uma grande concentracdo de publico. Cardia (2014, p. 189) afirma que “estadios
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arenas esportivas e arenas multiuso tem se transformado ao longo dos ultimos 30
anos em negocios altamente técnicos e profissionais”. Ainda sobre os diversos usos

das arenas o autor afirma:

Os valores dos investimentos cresceram exponencialmente. Razao pela
qual se faz necessario opera-los de modo a produzir retorno. Os custos
operacionais subiram, mas por outro lado o entendimento de que esses
complexos deveriam gerar lucros levou esses empreendimentos a buscar,
via utilizagdo multipla, eventos de toda espécie. (CARDIA, 2014, p. 189)

Siqueira (2014) destaca trés fins estratégicos para as arenas, sao eles: A
formacao de torcedores, 0s ganhos a imagem percebida e o relacionamento.

Em relacdo ao primeiro, o autor afirma que a base de torcedores de um clube
define o potencial da receita do marketing esportivo. As arenas tem uma enorme
capacidade de influenciar no tamanho dessa base de fas ao proporcionar uma
experiencia Unica para o torcedor que a frequente, isso faz com que o torcedor se
orgulhe de estar ali.

Quando o autor destaca os ganhos a imagem percebida, diz respeito ao valor
gue as arenas agregam ao evento e patrocinadores, afinal, segundo o autor, “as
arenas esportivas sdo icones ndo apenas diante dos fas, mas, igualmente diante da
sociedade, da imprensa e do mercado corporativo. Com isso, atendem aos
interesses de investidores privados e publicos”. (SIQUEIRA, 2014, p. 110)

O ultimo fim estratégico destacado pelo autor é o fato de as arenas esportivas
serem 0 ponto de encontro ideal para a organizacdo se relacionar com as outras
partes envolvidas no meio, como por exemplo, torcedores, patrocinadores, clientes,

investidores, poder publico e midia.

8.4 BRANDING

Em tempos modernos onde o consumo é evidente na sociedade, estar por
tras de uma empresa € uma tarefa ardua onde cada simples acdo possui um
planejamento meticuloso por trds de sua execucdo. Bons resultados vém de
estratégias de marketing elaboradas de ponta a ponta com total coeséo, estas que
colocam a marca da empresa em evidencia e as difere das demais, visando garantir
seu espaco no mercado. A gestdo dessas estratégias € o chamado Branding.

Para Bedendo (2015, p.21), “é inegavel que hoje as marcas tém funcdes

muito maiores do que ja representaram no passado. Portanto, é imprescindivel que
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se compreenda a importancia que ela tem para os consumidores na sociedade
atual”.

Segundo Martins (2006), Branding é definido como um conjunto de acdes
ligadas ao gerenciamento das marcas. Estas acdes, quando utilizadas sabiamente,
conduzem as marcas para um lugar de destaque, muito além do senario econémico,
fazendo com estas ocupem espaco na cultura popular, influenciando diretamente a
vida das pessoas. Em outras palavras, branding € uma estratégia de marca que tem
como objetivo torna-la conhecida em meio ao seu publico e também em meio a
sociedade.

O objetivo da gestdo de marca € a diferenciacao, utilizar todos os recursos
que possam influenciar no processo de escolha do consumidor, fazendo com que
ele opte por utilizar uma marca e ndo a outra. Para Neumeier (2008), além das
estratégias por tras da gestdo de marcas, se faz necessario o uso da criatividade em
conjunto a estas. O equilibrio entre estes dois pontos é capaz de gerar o fator que
difere uma determinada marca das demais. A partir disso o autor afirma a
necessidade de se ter uma ponte entre a estratégia por trds da identidade da marca
e sua identidade visual. A diferenciacdo € ponto fundamental destacado pelo autor
onde essa conexao de criatividade e estratégia entra em cena, pois é 0 que torna a
marca relevante para os consumidores. E importante a empresa saber o que sua
marca é, o que ela faz e por que ela se difere das outras. Outro ponto destacado
pelo autor diz respeito a inovacdo, caracteristica fundamental para despertar o
interesse dos consumidores. E talvez o ponto mais dificil de se trabalhar em uma
marca, pois toda novidade representa um risco. Assumir esse risco € de estrema
importancia ja que o sucesso em inovar se traduz em uma vantagem competitiva no
mercado. Acompanhar o feedback do publico com relagdo a sua marca, assim como
realizar pesquisas visando entender o consumidor permitem a constru¢cdo de uma
comunicacdo mais assertiva. Por fim, o autor afirma a importdncia de manter a
marca relevante no mercado, agindo de acordo com as mudancas de tendencias
culturais, econébmicas e mercadologicas. Dar uma resposta rapida as mudancas de
mercado e adaptar-se conforme necessario € o0 que é caminho para a longevidade
de uma marca.

A importancia de uma boa estratégia na administracdo da marca tornou-se

um grande pilar no contexto empresarial. Independente do segmento, localidade e
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publico alvo, as estratégias de branding devem ser firmadas com total atencdo

dentro processo gerencial de uma empresa.

Basicamente, o branding prega que: as interferéncias sobre uma marca
devem ser cuidadosamente planejadas e executadas. Ac¢des de branding
bem ou mal sucedidas sdo automaticamente sentidas e refletidas na
imagem que uma marca tem na mente do consumidor. Todos 0s passos
gue a marca da, devem sempre levar em conta resultados de longo prazo.
Hoje fica cada vez mais evidente que a marca € um ativo vivo, e vai muito
além de um mero simbolo que estampa o topo da loja ou o canto superior
esquerdo do site da empresa. A marca vai muito além dessa visdo. A marca
inclui todos esses valores, na sua maioria, intangiveis que estao por tras
desse simbolo. (HILLER, 2012, p. 83)

Atualmente o mundo empresarial se encontra em um patamar de
competitividade extrema que permite, e além disso, exige que as empresas
construam estratégias inovadoras incriveis para uma melhor conexdo com seu

publico alvo.

8.4.1 MARCA

Marca, segundo Ribeiro (2021 p. 29), “é uma identidade comum ao produto,
ao servico ou a organizacdo, na qual se incluem aspectos fisicos, elementos
emocionais e associacfes que se constituem em nivel cultural e emocional”. De
forma simplificada é a identidade da empresa por tras de determinado produto. Hiller
(2012), destaca sete elementos para caracterizar a composi¢ao da marca.

O primeiro elemento destacado pelo autor € o nome. Este que além de
identificar e representar a organizacdo, pode ter sua efetividade na comunicacao
aumentada se aspectos como a sonoridade e o significado forem bem definidos na
hora da criacdo. O segundo elemento € o logotipo. Este, segundo o autor, é a forma
como se escreve 0 nome da marca, através da escolha ou da criacdo de fontes para
a escrita. Deve-se atentar para a esséncia da marca ao construir o logotipo. O
préximo elemento é o simbolo, este € uma imagem ou figura que representa a
marca. Diferente do logotipo, o simbolo é identificado e interpretado pelo
consumidor, e ndo apenas lido. O autor destaca a efetividade do uso de simbolos
pelas marcas pelo fato da facilidade do nosso cérebro em memorizar imagens,
dessa forma conclui-se que as pessoas possuem mais facilidade em gravar e

reconhecer simbolos do que palavras.
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A mascote é o quarto elemento que compde a marca segundo o autor, ele é
definido como um ser com aspectos licidos que nos conectam com a marca. Em
relacdo a mascote, Hiller (2012, p. 18) afirma que, “assim como o simbolo da marca,
criar uma mascote intensifica ainda mais o processo de memorizagcado da marca por
parte do seu publico alvo”. O proximo elemento que o autor destaca é a embalagem,
basicamente podemos defini-la como a vestimenta da marca, ela carrega inUmeras
caracteristicas desde o design, material, elementos de identidade, tudo isso visando
a diferenciacdo da marca perante os produtos da concorréncia.

O pendltimo elemento destacado por Hiller (2012 p. 18), diz respeito ao
registro da marca. O autor afirma: “tdo importante quanto selecionar nomes,
simbolos, logotipos, mascotes e embalagem para sua marca, a sua protecao legal é
uma etapa de fundamental importancia®. Por fim, o autor destaca o brand equity
(valor de marca) como ultimo elemento que compde a marca, este € defino como o
valor que o consumidor paga a mais para comprar um produto com o nome da sua
marca estampado. O autor indica que toda a estratégia de branding deve ter como
um dos objetivos, o0 aumento do brand equity do produto.

Conclui-se que todos os elementos presentem na constru¢cdo da marca tem
por finalidade a diferenciacdo e a captacdo do interesse do consumidor. Para
Bedendo (2019), as marcas vao além da identificacdo de produtos, elas podem ser
um recurso de autoexpressdo do consumidor, algo que o inclui em algum contexto

social, com ou sem o envolvimento do produto que a origina.

8.4.1 PERCEPCAO DE MARCA

A percepcao de marca pode ser entendida como a forma como o0 consumidor
enxerga a marca, este olhar do publico consumidor pode ou ndo estar de acordo
com a mensagem que a empresa passa para 0 mercado, uma vez que a percepgao
se solidifica através da forma como o consumidor entende essa mensagem. O
entendimento sobre o comportamento perceptivo do consumidor é fundamental para

a construcéo das estratégias de marketing de uma organizacgéo.

O processo de desenvolvimento da percepcdo ocorre de maneira
construtiva, de modo que a reproducgdo interna daquilo que acontece no
exterior nasce sob a forma de uma hipotese. A informagdo que chega aos
receptores € analisada da mesma forma que a informagdo proveniente da
membéria, contribuindo para a interpretacdo e a formacao da representacao.
(RIBEIRO, 2021, p. 80)
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Para Ribeiro (2021), a percepcao ocorre quando toda a informacéo recebida é
transformada em uma unidade, o que permite a aprendizagem de diferentes
atributos de um mesmo objeto, e através da percepcao, processar essas qualidades
e determinar o que este objeto é. A autora também afirma que o processo perceptivo
possui dois pontos a serem destacados, as sensacdes e a interpretacao.

As sensagfes ocorrem através da forma como nosso corpo absorve sinais do
ambiente através dos nossos 6rgaos sensoriais. “A percep¢do pelos sentidos pode
ser de origem auditiva (sons), tatil (toque), olfativa (cheiros), gustativa (relacionada
ao paladar) ou visual (cores e formas)”, (RIBEIRO 2021, p. 81). Dessa forma, ao
lidar com a construcdo de uma marca, € necessario compreender que ela precisa
ser fora do comum e ter destaque entre as outras, para que o consumidor se atente
a ela, e dessa forma consiga captar seus sinais e gerar uma sensacao.

A interpretacdo pode ser entendida, segundo a autora, como a forma que a
pessoa consegue processar seus sentimentos em relagcdo a determinada situacao,
para que dessa forma consiga gerar pensamento conclusivo em relacdo a esta
situacdo. Com o entendimento dos elementos que compde 0 processo perceptivo, a

autora afirma:

Desse modo, a teoria da percepcao viabiliza atribuir diferentes significados
em produtos que pretendem ser lancados no mercado. E o marketing, de
forma estratégica, age pensando nos métodos para se encaixar na
percepcdo de necessidade dos consumidores. (RIBEIRO, 2021, p. 81)

De modo geral a percepgédo de marca associa-se diretamente com a imagem
da marca, onde nesta imagem, atribui-se todas as representacdes simplificadas do
perfil do consumidor, resultantes das interpretacdes e sensacfes ligadas a tudo
relacionado a marca, seus produtos embalagens ou até mesmo a empresa em si.

Ainda em relacéo a percepc¢éo do consumidor:

A percepcao influi em qualquer decisdo de consumo ao menos por duas
razbes fundamentais. Em primeiro lugar, porque os problemas do
consumidor sdo problemas e situacdes percebidas. Em segundo lugar,
porque qualquer decisdo, que persiga solucionar um problema, deriva de
um processo de busca de informacado, de uma aquisi¢édo de informacéo que
€ especificamente um processo de percepcao. (RIVAS, 2000, p. 259)

Um ponto fundamental a ser destacado é a relacdo entre marca e produto, o

produto € produzido pela marca, mas no fim, € a marca que o consumidor procura e
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compra. E para uma assertividade maior nas estratégias de marketing, ndo se pode
ter davidas disso, uma vez que se sabe que 0s produtos estdo sujeitos a limitacdes
no seu ciclo de vida. Enquanto que a marca consegue se estabelecer e construir um

patriménio solido capaz de suportar o0 passar do tempo.

8.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Um dos objetivos das estratégias de marketing é atender os desejos e
necessidades do publico consumidor. Sendo assim, torna-se fundamental a
compreensdao do comportamento do consumidor, afinal, seus desejos e
necessidades refletem nos seus habitos de compra. Os autores Samara e Morsch
(2005) afirmam que compreender o consumidor € essencial para que o marketing

possa cumprir seus objetivos.

O estudo que tem como objeto conhecer profundamente o comportamento
das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivagdes,
procurando entender o processo de como, quando e por que elas compram
€ uma é&rea de conhecimento fundamental do marketing, a qual
denominamos simplesmente comportamento do consumidor. (SAMARA,;
MORSCH 2005, p. 19)

Compreender o comportamento do consumidor demanda o envolvimento de
diversas areas do conhecimento, os autores Samara e Morsch (2005) citam o
envolvimento da psicologia, sociologia, antropologia, religido entre outras. Todas
elas formam a base de estudos sobro o comportamento de compra do ser humano.

Para Samara e Morsch (2005 p. 19), “o consumidor é toda entidade
compradora com potencial que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer”.
Essas duas atribuicbes podem ter ampla variacdo de acordo com contexto a qual
elas se manifestam. Elas podem representar a fome, o amor, os status ou até uma
realizacdo pessoal. No nosso dia-a-dia, nos deparamos com indmeros Servicos e
produtos ofertados para nos atender e satisfazer. Para Banov (2017), as
necessidades fazem parte da natureza humana, envolvem questdes basicas da vida
e se manifestam em situacbes onde essas questdes sao impossibilitadas de serem
realizadas. Como por exemplo a fome, a sede e o0 sono. O desejo surge através da
necessidade, como por exemplo, a vontade de comer algo especifico ao sentir fome.

O autor complementa o pensamento sobre desejos, afirmando que os mesmos nao
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fazem parte da natureza humana, porém, surgem da relacdo entre as influencias
culturais e sociais sofridas pelo individuo e a influéncia psicolégica do mesmo.

Os fatores psicologicos tem grande influencia no comportamento de compra
do consumidor, Samara e Morsch (2005), afirmam que estes sdo responsaveis pelo
comportamento humano e a observacdo deste comportamento auxiliado do estudo
da psicologia, auxilia os profissionais de marketing a entender o comportamento do
seu publico alvo.

Para Karsaklian (2000), o ato da compra inicia-se através de uma motivagao,
gue indicara uma necessidade, e através dela, despertara um desejo. Este que, por
sua vez indicara preferencias para atender a motivacao inicial. Estas preferencias
relacionam-se com o alto conceito onde o consumidor se sente tentado a escolher
um produto onde ele conceitua um reflexo de si mesmo, nem sempre essa imagem
de si préprio é uma imagem veridica, o imaginario do consumidor pode projetar um
conceito irreal através do desejo. A autora também destaca a consciéncia de risco
do consumidor, contrariando a motivacdo, ela pode ser implicita ou explicita se
relacionada ao produto, ajudando a moldar a personalidade do individuo e
construindo o seu alto conceito. Todas essas questdes resultam na percepcédo do
consumidor em relacdo aos produtos, impactando nas suas preferéncias.

Samara e Morsch (2005) listam os principais fatores psicolégicos que
influenciam na escolha de compra do consumidor, sdo eles: a motivacdo, o
aprendizado, as atitudes, a percepcdo, a personalidade, e por fim, as influéncias
experiencial-hedonicas.

A motivacdo segundo o0s autores Samara e Morsch (2005 p.120), é
‘responséavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esfor¢cos de uma pessoa
para alcancar determinada meta, a motivacdo é uma forca variavel e dindmica que
resulta da sua interacdo com a situacao.”

O aprendizado € um fator psicolégico que afeta o comportamento do
consumidor, ele acontece através da construcdo de uma percepcao, atraves de
experiencias passadas e fontes de informacéo, isso faz com que o aprendizado seja
de grande importancia para o processo de escolha feito pelo consumidor.

As atitudes dizem respeito ao resultado do aprendizado, € a acdo que o

consumidor toma em relacéo a determinado produto.
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A utilidade das atitudes para o entendimento do comportamento decorre da
sua natureza bésica: uma atitude € uma predisposicdo aprendida para
responder de maneira consistentemente favoravel ou desfavoravel a um
determinado objeto. Essa “predisposi¢cdo para responder” representa uma
for¢a que governa o comportamento do consumidor em relacdo aos objetos
(produtos) que encontra no mercado. Sob condigbes de uma atitude
favoravel (positiva), a predisposicdo assumira a forma de um
comportamento de aproximacado (isto é, compra e uso). Quando se tiver
estabelecido uma atitude desfavoravel (negativa), o consumidor estara
predisposto a evitar um determinado produto e a procurar alternativas.
(SAMARA; MORSCH 2005, p. 135)

A percepcdo segundo os autores Samara e Morsch (2005, p.140), “é a
maneira como as pessoas coletam e interpretam os estimulos do seu meio
ambiente”, em outras palavras, é forma como mente humana trabalha para criar a
sua propria realidade. Esse resultado vem da somatoria de experiéncias de cada
pessoa como a sua histéria, o contexto social ao qual ela estd inserida, sua
personalidade, entre inGmeras outras variaveis.

A personalidade é definida pelos autores como o0 agrupamento de atributos
psicolégicos que levam a reacgfes relativamente coerentes e continuas em relagdo
ao ambiente. Ela é construida através do tempo dentro do subconsciente do
individuo e determinam o comportamento padréo do consumidor.

As influencias vem através das técnicas de comunicacdo usadas para
persuadir o consumidor e influenciar na sua deciséo de compra, elas podem induzir
o0 consumidor a mudar suas atitudes e até mesmo construir uma nova percepcao

sobre determinada marca ou produto.

8.5.1 O CONSUMIDOR DE FUTEBOL NO BRASIL

Os torcedores de determinada organizagdo esportiva sSao principais
responsaveis pelo sucesso da mesma, o futebol é famoso por pela adoracédo de
seus torcedores aos clubes. Em muitos casos, 0 sucesso da gestdo de um clube
vem da forma que ela explora o fator torcida nas suas receitas, atraves das
bilheterias, quadro social, vendas de produtos entre outros pontos em que o torcedor
consumidor tem a capacidade de contribuir com as receitas clube.

Para uma melhor compreensdo do consumidor de futebol brasileiro,
utilizaremos dados de pesquisa sobre o mercado de consumo do futebol brasileiro,
realizada em 2016 pelo SPC Brasil e a pela Confederacdo Nacional de Dirigentes

Lojistas. A pesquisa indica aproximadamente sete em cada dez brasileiros tem
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amplo interesse por futebol, entre os interessados por futebol, a pesquisa os
categorizou em trés perfis de torcedores: o aficionado, definido por ser um
apaixonado por futebol que frequenta e assiste jogos e ainda acompanha noticias
sobre o esporte em seu dia a dia, este representa 50,3% entre os brasileiros adeptos
do futebol. O préximo perfil de torcedor levantado pela pesquisa é o fa, que
representa 36,6%, este, assiste somente aos jogos do seu time, vai ao estadio
poucas vezes e acompanha somente as noticias do seu time. Por fim, representando
apenas 13,1% dos torcedores, estd o simpatizante. Possui um time pelo qual torce,
mas s6é o acompanha quando esta em evidencia, assisti a poucos jogos e nao
acompanha as noticias quando o time nao esta se sobressaindo.

A pesquisa aponta que o torcedor possui um gasto médio de R$ 255,72
mensais produtos relacionados diretamente ou indiretamente com futebol, como por
exemplo: assinatura de pay-per-view, mensalidades da associacdo ao clube,
compras de produtos oficiais, ingressos, produtos consumiveis como bebidas e
comidas nos ambientes e dias de jogos, este Ultimo representa o maior gasto do
torcedor consumidor segundo a pesquisa.

Dentre os produtos oficiais dos clubes, a pesquisa aponta que o item mais
adquirido entre os torcedores sdo as camisas dos clubes seguidas por itens em
geral como copos, canecas e chaveiros. Em média os consumidores adquirem 4
produtos por ano.

Outro ponto de destaque da pesquisa diz respeito a socializacao do torcedor,
sendo esse um fator importante no interesse pelo esporte. Segundo a pesquisa,
“76% das pessoas veem 0 jogo na companhia de amigos ou familiares. A partir

disso, conclui-se que:

z

O futebol, para o torcedor brasileiro, € um valor a ser compartilhado com
familiares e amigos: as pessoas procuram assistir juntas as partidas, dentro
de seus lares, reforcando o carater de socializagéo, que esta inegavelmente
ligado a este esporte. (CNDL; SPC, 2016)

A mesma pesquisa sobre ainda indica que 28,4% colocam a familia como
principal motivo para torcer para um clube. Isso evidencia a afirmagao de Banov
(2017, p. 47), “E na familia nuclear, independente da formac&o que o consumidor

sera iniciado ao consumo.” A partir disso, fica evidente que o futebol € um esporte
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gque promove a socializacdo, e € consumido em diversas situacdes de forma
coletiva.

Ainda ressaltando o valor da familia, seja no acompanhamento ao expectar os
jogos ou na formacédo de opinido e comportamento do torcedor, destaca-se a
construcdo deste comportamento, que pode ser atribuida a varias geracdes
familiares ao longo do tempo. Para Limeira (2008), a familia tem a capacidade de
transmitir valores culturais, ideias e padrbes de comportamento através das
geracdes, a preferéncia por um clube especifico e o habito de assistir jogos €
comumente passado de avés para pais, e de pais para filhos. Siqueira (2014)
ressalta isso ao afirmar que a familia tem um papel fundamental na formacdo de
torcedores, compartilhando experiéncias e moldando os padrdes de comportamento
com relacéo ao esporte entre seus membros.

Com base na realizada pelo SPC e CNDL conclui-se que ndo € a toa que o
Brasil € reconhecido como o pais do futebol. Mesmo o pais tendo diversos
problemas econémicos, o consumidor de futebol brasileiro gasta em média mais de
um quarto do salario minimo (2016), em compras relacionadas ao esporte, estando
sujeito até mesmo a complicacdes financeiras para sustentar este consumo. “Gastos
relacionados ao futebol jA4 deixaram 21% dos torcedores com 0 orcamento
desequilibrado.” (CNDL, SPF, 2016). Cabe aos clubes, encontrar a melhor forma de
se relacionar com seus torcedores, jA que é evidente a importancia que este tem

para a saude financeira do clube.

8.6 RED BULL

Conforme informado em seu site!4, a marca Red Bull foi fundada na Austria
em meados dos anos oitenta por Dietrich Mateschitz, no primeiro dia de abril de
1987 a empresa lanca em sua terra natal o produto Red Bull Energy Drink, dando
inicio ao segmento de bebidas energéticas pelo mundo. Mateschits preocupou-se
nao apenas com desenvolvimento da bebida, mas também trabalhou arduamente
durante trés anos na concepg¢ao da marca em si, seu posicionamento, embalagem e
um conceito de marketing Unico que a faria se destacar no mercado.

A Red Bull esta presente em 172 paises, possui mais de treze mil

funcionarios e em 2021 vendeu quase dez bilhdes de latas da bebida energética,

14 Red Bull. 35 anos dando asas. Disponivel em: <https://www.redbull.com/br-pt/energydrink/red-bull-
marcos-historicos>. Acesso em 21 jun. 2022.



91

feito que marcou o melhor momento econémico da empresa ao longo das suas
quase quatro décadas de existéncia. Conforme destacado no site da empresa, 0s
resultados atingidos em 2021 foram frutos de gestdo de custos extremamente
eficiente aliadas ao investimento continuo na marca, resultando em vendas
extraordinarias em quase todos os mercados da empresa no mundo.

A empresa se tornou famosa pelo seu marketing agressivo e seu
envolvimento com esportes, tendo como seu principal publico alvo, pessoas jovens.
Atuando frequente na criacdo e patrocinio de eventos esportivos, além de patrocinar
atletas. Desta forma, os esportes sempre foram o ponto de captacéo de clientes, que
através de suas experiéncias e envolvimento com a marca, sdo capazes de associar
a bebida energética ao senso de adrenalina e aventura.

Talvez o caso de maior sucesso de atuacdo da Red Bull nos esportes
tradicionais seja a equipe de formula um, Red Bull Racing que estreou na principal
competicdo de automobilismo do mundo em 2005, e entre 2010 e 2013 conquistou
quatro titulos consecutivos da competicdo, consagrando o piloto alemédo Sebastian
Vettel. Contudo, o principal destaque da marca é sua associacdo com esportes
radicais, estes que através das producBes da marca, cativam 0S jovens com as
sensacdes de adrenalina e diversao contidas nos esportes.

Um exemplo da relacdo da marca com os esportes radicais é o torneio Red
Bull X-Fighters que teve sua primeira edicdo realizada em 2001, na cidade de
Valéncia na Espanha. O evento reuniu os melhores pilotos de motocross freestyle do
mundo e serviu de palco para suas manobras espetaculares. O resultado disso foi o
motocross freestyle ganhar notoriedade internacional ocasionando a ascensao do
esporte pelo mundo, tanto que o padrao técnico dos pilotos evoluiu visivelmente nas
edicbes seguintes. Este € apenas um exemplo dentre inUmeras modalidades de

esporte que a Red Bull promove.

8.6.1 RED BULL E O FUTEBOL

A Red Bull é famosa pelo seu alto investimento em equipes esportivas,
tradando-se de futebol, a empresa conta com quatro equipes ao redor do mundo,
todas atuando na primeira divisdo de suas respectivas ligas.

A primeira equipe atua no pais de origem da marca, Austria, o0 Red Bull
Salzburg surgiu a partir do clube SV Austria Salzburg, fundado em 1933. A parceria

com a Red Bull comecou em 2005 e foi um grande sucesso. O Red Bull Salzburg
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tem atualmente 16 titulos da liga austriaca, sendo que 13 deles vieram apoés a
parceria. Desde 2005, o clube deixou de ganhar o titulo em apenas uma temporada.

O segundo time a fechar uma parceria com a Red Bull foi o New York
MetroStars fundado em 1994, tornando-se o New York Red Bull em 2006. Ao
contrario do Red Bull Salzburg, o time de Nova lorque ndo conquistou nenhum titulo
da liga apés a parceria, seu melhor resultado foi um vice-campeonato em 2008. O
clube chamou muita atencdo em 2010, ao contratar o jogador francés Thierry Henry,
este que se aposentou no clube quatro anos depois.

Em 2009 a Red Bull colocou sua marca em mais um time europeu, desta vez
na Alemanha. O SSV Markranstadt, time fundado em 1990, ap0s a parceria passou
a se chamar RB Leipzing. Um fato curioso é que esta é a Unica equipe da Red Bull
que nado utiliza o nome da marca em seu nome, sendo denominada de
Rasenballsport Leipzig, isto acontece por conta de uma regra do estatuto aleméao
gue impede que equipes esportivas utilizem nomes de empresas, exceto se a
empresa for dona do clube por mais de 20 anos, € o caso do clube Bayer
Leverkusen que foi fundado pela empresa farmacéutica Bayer a mais de 100 anos.
Quando o clube iniciou a parceria com a Red Bull, atuava na quinta divisdo do
campeonato alemdo e em apenas 6 anos, o clube conseguiu chegar na elite do
futebol alem&@o sendo campedo da terceira e quarta divisdo, Desde entdo o clube
sempre termina as temporadas entre os melhores clubes da liga, classificando-se
para a principal competicdo europeia, a UEFA Champions League, sendo que na
temporada de 2019/2020 o clube conseguiu chegar na semifinal da competicao,

sendo eliminado pelo Paris Saint-Germain.

8.6.2 RED BULL BRAGANTINO

Em 2007, a Red Bull havia idealizado uma parceria com o Juventude, clube
sediado na cidade de Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul. Este, que na época
disputava a primeira divisdo do campeonato brasileiro, e também, havia ganho um
titulo de expressdo nacional alguns anos antes. Porém nao foi dado segmento ao
projeto devido a toda negociacao ter sido feita pelo polo corporativo da Austria, sem
passar pela Red Bull do Brasil, esta que acabou se opondo ao projeto influenciando

na desisténcia do mesmo?®.

15 GAUCHA ZH. Juventude Roberto Tonietto revela, seis anos depois, o que deu errado na parceria
com a Red Bull. Caxias do Sul, 21 dez, 2013. Disponivel em: <
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As atividades da empresa de bebidas energéticas com o futebol brasileiro tém
seu inicio em 2007, com a fundacdo do clube Red Bull Brasil, inicialmente sediado
em Campinas e, cidade do interior paulista. O clube comecou sua histéria atuando
na quarta divisdo do campeonato paulista e em apenas dois anos de existéncia,
pode comemorar o titulo dessa competicdo. O Red Bull Brasil s6 conseguiu chegar a
elite do futebol paulista em 2014 sendo vice campedo da Série A2 do campeonato
estadual. Além de chegar na primeira divisdo do campeonato paulista, o clube fez
sua estreia em uma competicdo nacional em 2015, disputando a série D do
campeonato brasileiro. Porém a ascensao do clube parou por ai, nos anos seguintes
o Red Bull Brasil ndo conseguiu se manter em destaque no futebol Brasileiro, sendo
rebaixado para divisdes inferiores no campeonato paulista.

Com o Red Bull Brasil tendo dificuldades de atingir o objetivo de se destacar
no futebol nacional, a Red Bull decidiu procurar por clubes mais consolidados que
estivessem disputando ao menos a série B do campeonato Brasileiro para comecar
uma parceria. Foi entdo que em 2019, a empresa decidi investir no Clube Atlético
Bragantino e firmar uma parceria. Surge entdo o Red Bull Bragantino, a equipe que
atualmente representa a Red Bull na elite do futebol brasileiro.

O Clube Atlético Bragantino foi fundado em 1927, disputou torneios amadores
locais por cerca de duas décadas. Em 1949, o Bragantino participa pela primeira vez
da recentemente fundada segunda divisdo do campeonato paulista. O clube
amargurou resultados pouco expressivos na competicdo até 1958, quando ficou a
apenas um ponto de se classificar para a final do campeonato. No ano seguinte, o
Bragantino foi vice-campedo. A equipe finalmente conseguiu se classificar para a
final em 1965 e nela, consagrar-se campedo. Este foi o primeiro titulo profissional
conquistado pelo Bragantino. No decorrer de sua historia o Clube Atlético Bragantino
também conquistou o titulo da primeira divisdo do campeonato paulista em 1990, foi
duas vezes campedo da segunda divisdo do campeonato brasileiro em 1989 e 2019
além de também ter sido campedo da terceira divisdo em 2007. Também foi vice
campedo brasileiro em 199116,

https://gauchazh.clicrbs.com.br/pioneiro/esportes/noticia/2013/12/vice-presidente-do-juventude-
roberto-tonietto-revela-seis-anos-depois-0-que-deu-errado-na-parceria-com-a-red-bull-4370913.html>.
Acesso em 4 jul. 2022.

16 SCHWARTSMAN, Maria Fernanda. Quais titulos o Red Bull Bragantino ja conquistou na histéria?
Goal, Sao Paulo, 30 set, 2021. Disponivel em: < https://www.goal.com/br/not%C3%ADcias/quais-
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A parceria com a Red Bull se deu em abril de 2019 e com ela veio uma série
de mudancas para o clube, a comecar com centro de treinamento das categorias de
base que passaram a ser na antiga sede do Red Bull Brasil localizada em Jarinu, o
local conta com uma estrutura moderna muito superior a que o clube possuia antes
de se tornar um clube Red Bull. A parceria também proporcionou a construcao de
um novo centro de treinamento para a equipe principal na cidade de Atibaia, o
projeto serd executando em aproximadamente 12 mil metros quadrados de area
construida. O novo centro de treinamento do Red Bull Bragantino tem previsdo de
ser concluido em 2023. O estadio do clube também passou por reformas nas
arquibancadas e vestiarios além de ter toda a fachada restaurada. Por fim, a
mudanc¢a mais evidente, a incorporacdo da marca Red Bull no brasdo e uniformes
do timel’,

O Red Bull Bragantino estda em constante ascensdo desde o inicio da
parceria. Logo em 2019, ainda sem passar pela mudanca de nome e escudo, porém,
ja com a parceria firmada, o clube sagrou-se campedo da série B do campeonato
brasileiro. Os incentivos financeiros da Red Bull na construgéo do elenco resultaram
em campanha extremamente solida do Bragantino na competicdo. Em 2020 o clube
consegue ficar entre os quatro melhores do campeonato paulista além de conquistar
uma vaga na copa sul-americana, competicdo que no ano seguinte o Red Bull
Bragantino se tornaria vice-campedo. Em 2022, o clube teve a chance de disputar a
copa libertadores da américa, principal competicdo de futebol da américa do sul.

titulos-o-red-bull-bragantino-ja-conquistou-na/1xms8cn6v8bb11506xve6aja8z>. Acesso em 4 jun.
2022.

7 SANTOS, Gabriel. Da 'dinastia’ Chedid a era Red Bull... Conheca o novo Bragantino, finalista da
Copa Sul-Americana. Lance. Braganca Paulista, 10 out, 2021. Disponivel em:
<https://www.lance.com.br/futebol-nacional/dinastia-chedid-era-red-bull-conheca-novo-bragantino-
finalista-copa-sul-americana.html>. Acesso em 4 jun. 2022.
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