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RESUMO

O marketing, considerado um dos pilares da administracdo, é uma ferramenta
estratégica poderosa voltada ao posicionamento mercadolégico de seu utilizador,
incluindo a atribuicdo de valor e exercendo a funcdo de suprir as necessidades dos
consumidores. Assim, o0 presente trabalho procurou levantar informagdes
bibliogréaficas sobre globalizacdo e marketing, expor os motivos pelos quais o Super
Bowl e a NFL tém sido grandes expoentes na operacdo de seus negocios e
contextualizar a aceitacdo e adaptacdo de suas estratégias ao esporte brasileiro,
transformando-o no chamado “esporte-espetaculo”. Para atingir este objetivo, criou-
se um referencial tedrico para embasamento das andalises e uma metodologia para o
planejamento do trabalho em questdo. Apds, realizou-se uma pesquisa quantitativa,
de nivel descritivo, com 103 participantes, sendo que 52 se declararam fas do esporte,
enquanto 51 ndo se consideram fads. A coleta de dados visou levantar 0s
conhecimentos, pensamentos e aceitacdo da amostra acerca do marketing envolvido
no Super Bowl e da aplicabilidade da mesma junto ao contexto esportivo brasileiro.
Finalmente, foram analisados os dados e concluido o presente estudo. Em linhas
gerais, pode-se observar que ha aceitacdo aqui na realizacéo de eventos nos moldes
apresentados, entretanto, existem pontos de incerteza na atuacédo dos consumidores
brasileiros perante as estratégias de propaganda apresentadas e condicbes de
infraestrutura esportiva nacional.

Palavras-chave: Marketing. Super Bowl. Estratégias. Esporte brasileiro.



ABSTRACT

Marketing, often considered one of the foundations of management, is a powerful
strategic tool aimed at the market positioning of its user, including the attribution of
value and exercising the function of meeting the needs of the consumers. Thus, this
study aimed to collect bibliographic information on globalization and marketing, explain
the reasons why the Super Bowl and the NFL have been great exponents in the
operation of their businesses and contextualize the acceptation and adaptation of its
strategies to Brazilian sports, transforming it in the so-called “sport-show”. In order to
achieve this objective, a theoretical framework was created to support the analyzes
and a methodology for planning the work in question. Afterwards, a quantitative
research, on descriptive level, was carried out with 103 participants, with 52 declared
to be fans of the sport, while 51 do not consider themselves fans. The data collection
aimed to raise the knowledge, thoughts and acceptance of the sample about the
marketing involved in the Super Bowl. Finally, the data were analyzed and the present
study was completed. In general, it can be observed that there is acceptance here in
the realization of events along the lines presented, however, there are some points of
uncertainty in the performance and behavior of Brazilian consumers before the
advertising strategies presented and about the conditions of national sports
infrastructure.

Keywords: Marketing. Super Bowl. Strategies. Brazilian sport.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo € um fenbmeno que causa transformacfes nos dias atuais, por
uma aparente ‘unificacdo’ do planeta e crescimento de um “sistema-mundo”. Isto
ocorre em varios ambitos, tais como econdémico, politico, social, cultural e até mesmo
esportivo. (BRUM; BEDIN, 2003).

O marketing também é um dos campos que sao afetados pela globalizacéo.
Mesmo que 0s principios e conceitos basicos sejam rotulados como universais, a
peculiaridade do marketing no ambito internacional situa-se nos problemas
desconhecidos e variedade de estratégias para lidar com os niveis de incerteza
encontrados no mercado estrangeiro. (CATEORA; GRAHAM, 2009).

Quando interligados, a globalizacdo e o marketing podem trabalhar junto para
uma maior exposi¢do de um produto, servico ou mesmo uma ideia. Utilizando da
grande audiéncia que os esportes cativam ao redor do planeta, empresas e marcas
tém utilizado este canal para apresentar seus produtos, servicos e ideias a
consumidores que antes talvez ndo os veriam. A oportunidade e investimento em
marketing esportivo conta com diversas opc¢des, desde patrocinios em nomes de
estadio (naming rights) até a producéao de filmes para eventos especificos, e despende
milhdes de dodlares anualmente.

Considerando esses aspectos, esta pesquisa tem como tema central as
estratégias de marketing utilizadas pelos americanos para o Super Bowl, evento
esportivo considerado o mais valioso do mundo (FORBES, 2018). O modelo de
negaocio que a NFL propde e lapida ano apos ano € um claro exemplo de expertise de
marketing e promocéo, transformado em resultados: audiéncia de mais de 110
milhdes em 2017 (STATISTA, 2019) e receita crescente, de 336 milhdes de ddblares
apenas em publicidade no intervalo, na edicdo de 2019. (STATISTA, 2020).

Trabalhando pela capacitacdo do modelo de negdcio brasileiro e marketing
voltado ao esporte, ao utilizar-se os moldes americanos como base de estudo, esta
investigacdo procurou identificar padrées empregados no Super Bowl que sejam
viaveis a aplicacdo nos eventos esportivos do Brasil. Em complemento e em linha com
o andamento da pesquisa, pretendeu-se estudar as estratégias de marketing e de
negocio contidas no futebol americano como um todo, além de diagnosticar a

aceitacdo e reacdo do publico brasileiro a possiveis mudancas advindas destas
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estratégias, bem como aprofundar o conhecimento quanto a percepcao dos
consumidores brasileiros de eventos esportivos.

Com o intuito de atingir estes objetivos, o0 presente estudo foi estruturado em
cinco capitulos, sendo o primeiro a presente introducdo. No segundo capitulo
apresenta-se o referencial teodrico, que compreende globalizacdo e marketing,
minuciando cada assunto de acordo com 0s pontos pertinentes ao objetivo.

O terceiro capitulo aborda a metodologia empregada para a elaboracdo do
trabalho e os métodos de pesquisa, coleta e analise de dados. Sequencialmente, no
qguarto capitulo sdo apresentadas as analises e a discussao dos resultados obtidos
com a pesquisa.

Por fim, no quinto capitulo, estdo contempladas as consideracdes finais,
contendo as principais impressdes coletadas e analisadas em relacéo ao referencial
tedrico e destacando os principais pontos na avaliagdo da implementacao das teorias

estudadas no Brasil, de acordo com o resultado obtido.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

O marketing é um dos pilares da administracdo e esta atrelado diretamente as
estratégias e posicdo da empresa no mercado. Sua utilizacdo demanda tempo,
dinheiro, conhecimento e principalmente, habilidade. Presente em todos os ambitos,
a possibilidade de utilizacdo de publicidade e propaganda dentro do cenario esportivo
cativou diversas empresas e transformou inumeros esportes em, literalmente,
oportunidades.

Empresas dos Estados Unidos da América, considerado o celeiro do chamado
“esporte-espetaculo”, atuam ha anos na propagacdo de suas marcas veiculando-as
durante jogos de basquete, baseball, hockey, futebol americano, dentre tantos outros.
Além do indiscutivel apelo emocional que o esporte proporciona, esta estratégia se
mostrou particularmente muito lucrativa.

Franqueamento e licenciamento, naming rights, atletas, equipes e até mesmo
ligas profissionais, propagandas estaticas, de televisdo e digitais, royalties e a venda
artigos esportivos sdo alguns dos pontos criticos levados em consideracao na hora de
propor uma estratégia voltada para a divulgacdo da marca em eventos esportivos.

Considerado o evento esportivo mais valioso do mundo, o Super Bowl — jogo

final da temporada de futebol americano, que define o campeédo da NFL no ano — é o
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grande destaque da viabilizacdo de patrocinio esportivo. Utilizado como objeto de
estudo nesta pesquisa, o0 marketing envolvido neste evento abraca acoes globais e
vencimentos astrondmicos, sendo assim contetddo importante para a implementacao
de novas estratégias e entendimento de antigos conceitos utilizados para a
valorizacdo da marca diante do publico observador.

O estudo implicara o levantamento quanto a aplicabilidade dessas estratégias
considerando individuos aleatérios da populacdo e também pessoas que
acompanhem o futebol americano considerando-se fa.

De acordo com este contexto, esta pesquisa busca identificar tendéncias,
analisar a efetividade das estratégias empregues e diagnosticar quais as principais
dificuldades que podem ser encontradas ao se ‘importar’ o modelo americano de
“‘esporte-espetaculo” para eventos esportivos brasileiros.

Ante o proposto, se questiona: de que forma as estratégias do Super Bowl sé&o

percebidas pela populacédo brasileira?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos se definem por aquilo que se deseja alcancar e a maneira com
gue sera realizado o estudo, sendo o objetivo geral caracterizado pelo propésito do
trabalho em questédo e, os especificos, pontos importantes para o atingimento da

proposta central.

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar a aplicabilidade das estratégias de marketing empregadas no Super

Bowl junto aos esportes brasileiros.

1.2.2 Objetivos especificos

Para que o obijetivo geral seja alcancado os seguintes pontos séo cruciais:

a) identificar as principais estratégias de marketing utilizadas antes, durante e
depois do Super Bowl;

b) comparar as percepcoes de fas e nado fas do futebol americano em relacéo

as estratégias de marketing empregadas pelo Super Bowl;
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c) avaliar a potencial aceitacdo do publico brasileiro a mudancgas de postura
mercadoldgica dos eventos esportivos, identificando oportunidades;

d) analisar a percepcao dos respondentes quanto a viabilidade da implantacéo
de tais estratégias de marketing em eventos esportivos brasileiros.

1.3 JUSTIFICATIVA

A globalizacdo é um fenémeno fortemente presente em todo e qualquer ambito
analisado nos dias atuais. A internet e as tecnologias digitais trouxeram uma conexao
tdo simples que jamais antes fora experimentada pelas pessoas. Neste mesmo
momento, pode-se estar sentado em cadeiras fabricadas na Inglaterra, bebendo um
vinho proveniente dos alpes chilenos e digitando em um computador fabricado na
China.

Todos 0s mercados se aproveitam desta caracteristica expansiva do século
XXI, até mesmo os mais tradicionais e culturais, como pode ser o caso dos esportes.
Ora dificilmente conhecido fora dos Estados Unidos da América, o futebol americano
€ acompanhado por mais de 160 milhdes de pessoas (STATISTA, 2019) e o Super
Bowl, seu jogo decisivo, é o evento esportivo mais valioso do planeta, com uma receita
de mais de US$ 630 milhdes em sua ultima edicdo (FORBES, 2018).

Tendo em vista que o0 esporte € uma das paixdes brasileiras, principalmente
guando trata-se do futebol, e as constantes noticias sobre as dificuldades encontradas
pelos atletas e clubes brasileiros, como os déficits de R$ 62,5 milhdes em 2017
(DECONTO, 2018) do Sport Club Internacional e de R$ 394 milhdes em 2019 do
Cruzeiro Esporte Clube (DUARTE, 2020), este trabalho foca em avaliar a
aplicabilidade de estratégias de marketing que contribuam a monetizacdo para
campeonatos e suas respectivas finais, em todo o ambito esportivo brasileiro.

Os modelos de negécio e de marketing utilizados no esporte variam de acordo
com a modalidade, o pais inserido, a audiéncia, as receitas e o0s investimentos. O
modelo do Super Bowl, utilizado neste trabalho como base de estudo, porém,
evidencia técnicas e estratégias eficazes e relevantes, passiveis de analise quanto a
sua aplicacdo nos mais diversos esportes e mercados. O presente estudo pretende
identificar comportamentos, tendéncias, referéncias e padrées empregados no evento
suscetiveis a execucdo em um novo mercado e em outras modalidades presentes no

Brasil, como o futebol ou voleibol.
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Justifica-se esta pesquisa pela necessidade de modernizacédo e capacitacéo do
modelo brasileiro de negécio e marketing implementado no esporte, trazendo como
base as aplicacbes americanas utilizadas no Super Bowl. Almejando aumento do
apelo publico-cultural, lucro, exposi¢cao de marcas, patrocinio, propaganda e aumento
de receitas.

Além de fornecer contribui¢cdes tedricas sobre os temas propostos, almeja-se
com este estudo, aprofundar o entendimento das acdes de marketing na esfera
desportiva e contribuir de alguma maneira a comunidade que se interessa pelo

assunto.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentados neste capitulo conceitos sobre globalizacdo, marketing,
marketing internacional, marketing esportivo e marketing digital. Estes topicos foram
selecionados levando em consideragdo o propdsito desta pesquisa, atentando que o
futebol americano é um esporte cultural de seu povo e passa por um momento de
expansdo ao redor do mundo, além de alavancar bilhdes de ddlares por meio de

propagandas e atuacdes promocionais, partes do estudo sobre marketing.

2.1 GLOBALIZACAO

O conceito e as implicacdes da globalizacdo adotam inconsisténcias e
influéncia ideologica desde o inicio de sua discussédo até os dias atuais, tendo como
pressuposto a incondicional realidade de que a cada dia o mundo se torna mais
conectado e uniforme.

De acordo com Bauman (1999), no processo de globalizacéo, que divide ao
mesmo tempo em que une, as causas da divisdo sdo idénticas as que mantém a
uniformidade do globo. Brum e Bedin (2003) destaca que a configuracdo do mundo
como um sistema global Gnico € um dos mais maiores acontecimentos politicos,
econdmicos ou sociais das ultimas décadas.

Ainda segundo Brum e Bedin (2003), o fenbmeno da globalizacdo se trata de
um momento de grande transformacdo do mundo atual, em que ha a unificacdo do
planeta e a crescimento de um “sistema-mundo” para qualquer lugar e para qualquer
individuo, embora cada um sinta e classifique suas experiéncias em intensidade e
graus diferentes.

Na percepcdo dominante de globalismo, a humanidade estaria caminhando
para um mundo sem fronteiras com quaisquer mercados (de capital, informacdes,
tecnologias, bens, servicos entre outros) tornando-a efetivamente globalizada e para
um sistema econdmico de escala mundial dominado por “forcas de mercado
incontrolaveis”, em que 0s principais atores seriam as grandes corporacdes
transnacionais sem raizes e sem lealdade para com qualquer Estado-nacao.
(LASTRES; ALBAGLI, 1999).
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Levando em consideracdo a percepcdo citada como dominante, Held e
McGrew (2001) sugerem uma crescente de fluxos globais, de tamanha forca que a
sociedade fica cada vez mais conectada em sistemas mundiais e redes de interagéo.
Em consequéncia disso, ocorréncias e fendbmenos distantes podem passar a ter sérios
impactos internos, enquanto os acontecimentos locais podem causar repercussoes
globais de peso.

Lastres e Albagli (1999) citam que se identifica uma relacao entre a aceleragao
do processo de globalizagdo com o de financeirizacdo das economias, ou seja, a
tendéncia de transformacdo do mundo que torna de paises distantes fisicamente,
cada vez mais conectados e préximos perante suas operacdes, pode passar a integrar

grande papel também na evolugdo econdmica de ambos.

2.1.1 Globalizacdo econdmica

Economicamente, em nenhum outro periodo da historia os paises foram mais
interdependentes do que atualmente. As barreiras comerciais e financeiras
internacionais reduzem-se cada vez mais, e como consequéncia, mesmo uma
empresa que esteja operando apenas em mercado domeéstico ndo esta imune a
influéncia causada pelas atividades econdémicas externas no mercado em que atua.
O resultado: maior interdependéncia entre paises e economias e a necessidade
constante de observacdo do macro ambiente econémico. (KOTABE; HELSEN, 2000).

Keegan (2005) teoriza uma nova realidade econdmica mundial onde os
movimentos de capitais, e ndo mais o comércio, € o que impulsiona a economia
mundial; a producgao foi “desvinculada” do emprego; as macroeconomias de paises
individuais ja ndo controlam resultados econémicos, papel tomado pela economia
chamada mundial; e o crescimento do comércio pela Internet diminui a importancia de
barreiras nacionais. Cita ainda que “a integracdo da economia tem aumentado
significativamente. A integracdo econémica no inicio do século XX era de 10%;
atualmente, esta por volta de 50%.” (KEEGAN, 2005, p. 24).

Afim de entender as mudancas econdmicas ocorridas pelo efeito da
globalizacédo, na visdo de Martins (1996), faz-se necessario ter presente trés das

principais caracteristicas da economia mundial contemporanea:
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a primeira delas é a expanséo das grandes empresas que implementaram
filiais no exterior, obedecendo a modelos organizacionais e estratégias
competitivas concebidas em escala mundial;

a segunda caracteristica fundamental da economia contemporanea
consiste no extremo peso que a ciéncia e a tecnologia passaram a ter,
como forgas produtivas de crucial importancia para o desenvolvimento das

empresas e paises;

lll) em terceiro lugar, ha o surgimento da chamada “macroestrutura

financeira®“. Trata-se de uma configuracdo de carater misto, constituida
pela monumental massa de recursos que hoje se concentra nas maos de
bancos centrais, fundos de investimento, grandes bancos internacionais,
corporagOes multinacionais, companhias de seguro, fundos de penséo e

proprietarios de grandes fortunas.

Segundo Held e McGrew (2001), apesar de o debate sobre a globalizacéo

econdmica até hoje ter produzido uma vasta bibliografia, com conceitos e ideias que

abrangem todas as principais tradicbes da analise econbmica e social, os pontos

cruciais concentram-se em quatro perguntas fundamentais. Dito em termos simples,

segundo esses mesmos autores, elas indagam:

a)

b)

c)

d)

até que ponto a atividade econdémica vem sendo globalizada, ou seja, qual
€ 0 momento da globalizacdo em que se traca um limite para que esta
globalizacéo atinja ou ndo as economias envolvidas;

se, movida pela “terceira revolugao industrial”, uma nova concepc¢ao de
capitalismo, vem crescendo e se impondo em torno o globo;

até que ponto a globalizacdo econémica ainda continua a mercé de uma
administracdo nacional e internacional apropriada e eficiente;

se a competicdo global significa o fim de estratégias econémicas nacionais

e do Estado do bem-estar social.

De acordo com Brum e Bedin (2003), o desenvolvimento de cidades e regides

depende das economias geradas pela difusdo das inovacfes, da flexibilidade da

organizacdo da producdo, da densidade e da qualidade das instituicbes e da

aglomeracao urbana. Hoje isto ocorre igualmente por economias externas de escala,

reducéo dos custos de transacado e economias de diversidade e de especializa¢do dos

territorios gragas a um sistema sempre mais globalizado e independente. Neste

guadro o isolamento regional, principalmente muito evidente em meio rural, acaba nao
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trazendo os beneficios do desenvolvimento, constituindo-se em verdadeiras zonas de
excluséo social e subdesenvolvimento econdémico.

Guedes (2000) destaca que além das empresas passarem a enfrentar a
competicao internacional em larga escala, com a diminuicdo de barreiras tarifarias e
ndo-tarifarias, ainda ocorreram movimentos constantes de fusdes e aquisicées em
ambito mundial ocasionando grandes concentracbes de empresas multinacionais
(desterritorializacdo do mercado), tanto como ainda rapidas, frequentes e ininterruptas
mudancas e avancos tecnolégicos em todo o mundo, causando um nivelamento da
tecnologia da informacéo, e também a desregulacdo dos mercados pela reducao da
soberania dos Estados nacionais. Inseridos nesta realidade, os desafios que as
empresas tém sdo: estarem sempre aptas a acompanhar e até mesmo antecipar-se
as novas configuracdes advindas da globalizac&o e produzirem algum diferencial que
garanta a elas alguma vantagem competitiva sustentavel a longo prazo.

A aceleracdo do processo de globalizacdo vai além do processo de
internacionalizacdo da economia, uma vez que também envolve a interpretacao da
atividade econ6mica e de outras economias nacionais a nivel global. A globalizacéo é
aqui entendida nao tanto pela importancia do comércio internacional na economia de
cada nacado, mas fundamentalmente como expressando e entendendo o fato de que
as economias agora funcionam efetivamente e em tempo real como unidades
conjuntas em uma cadeia global. (LASTRES; ALBAGLI, 1999).

Brum e Bedin (2003) explicam que esta nova configuracdo de mundo complica
majoritariamente a gestdo econdmica de um pais. As politicas orcamentarias,
monetarias e cambiais ndo podem mais se voltar apenas para o interior do pais e ter
por base o seu comportamento interno. As mesmas passam a ter que acompanhar os
comportamentos e pressdes externas. E esta questdo que leva o Brasil e outros
paises do mundo, por exemplo, a proporem a criacdo de uma entidade maior para
controlar o capital financeiro e seus impetos especulativos. Em consequéncia,
globalizar a economia nao significa deixa-la livre de regras e apenas ao sabor do
mercado.

De acordo com Brum e Bedin (2003), para se inserir convenientemente no
processo,é necessario passar por pelo menos quatro estagios basicos:

1) ter acesso a melhor e mais precisa informacédo possivel, tanto em termos

analiticos quanto estatisticos;
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2) saber interpretar tais informacdes corretamente, fato que exige formacéo, a

gual vem de um sistema educacional adequado;

3) tracar tendéncias quanto ao futuro e definir a tendéncia com maior potencial,

afim de nos prepararmos para ela;

4) dispor dos meios materiais e de formacé&o para poder participar da tendéncia

gue se transformard em realidade.

O sucesso econbmico das empresas e paises depende essencialmente da
superacédo destes estagios. De qualquer forma, ndo se pode deixar de observar que
a globalizacdo néo é igual a internacionalizacdo da economia ou que, simplesmente,
reduz-se ao aumento dos fluxos econdmicos e a consolidacdo das empresas
transnacionais. Na realidade, o fendbmeno da globalizacdo ainda estabelece uma

mudanca significativa na forma de organizac¢ao social humana.

2.1.2 Globalizac¢ao cultural

Apesar da variedade das definicdes de cultura, existem elementos que sao
comuns a elas. Primeiro, o sinal de que a cultura em si € aprendida pelas pessoas, ou
seja, ndo é transmitida biologicamente de pai para filho através de genes. A cultura é
desenvolvida, cultivada e transmitida por varios grupos iguais de uma geracao a outra.
O segundo elemento € que a cultura consiste simplesmente em muitas partes
diferentes que estéo todas inter-relacionadas: um elemento cultural de uma pessoa
tem impacto sobre outra parte, por exemplo, de acordo com o status social, a pessoa
utiliza de linguagem diferente. Finalmente, a cultura € compartilhada por individuos
como membros de uma sociedade: se um individuo fala certo idioma em casa, mas
outros membros da sociedade em que ele esta inserido ndo compartilham desse
habito, essa lingua néo faz parte da sua cultura. (KOTABE; HELSEN, 2000).

Rodrigues (1989) conceitua cultura como mais do que a soma de valores,
crencas, mitos, rituais e comportamentos. Cada cultura traca e gera os elementos que
a constituem e |he sdo pertinentes, além de atribuir sentido as relacdes entre os
mesmos. As culturas ndo se definem apenas por seus vocabularios, mas
principalmente pelas regras que regulam a construcdo das relacdes entre seus

elementos.
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As teorias de algum modo relativas ao tema, apontam em diversas diregoes.
Ha importantes fildes tedricos que alicercam, ha muito tempo, a hipétese de
indiferenciacdo ou massificacao cultural.

Mas ha também um conjunto crescente e variado de autores que ilustram e
teorizam tendéncias de coexisténcia entre globalizacdo e localizagcdo, e entre
homogeneizacdo e heterogeneizacdo, normalmente em dominios como o das
criagOes artisticas, dos estilos de vida ou das identidades culturais. (COSTA, 2002).

Para Bauman (1999), a hibridizacao cultural pode ser uma experiéncia criativa
e emancipadora, mas a perda cultural dos habitantes locais dificilmente se mostra
benéfica. Bitencourt (1997) conceitua que a transmissdo de bens, ideias e estilos
(entre outros) em escala global gerou a necessidade de se procurar um conceito de
cultura que englobasse essas transformacoes e, a partir desse conceito, se pudesse
pensar na possiblidade de uma cultura comum.

Utilizando o conceito antropolégico de cultura apresentado anteriormente,
percebe-se que ndo ha uma dnica cultura, comum a todos. Os diferentes conjuntos
simbolicos e seus incontaveis significados nos inacabaveis espacos do globo,
sugerem como resposta mais adequada a utilizacdo do plural para o conceito:
culturas. Entretanto, encontramos praticas e estilos de vida sendo incorporados em
escala mundial, onde pessoas bebem, comem, vestem e sonham com coisas
semelhantes. Num relance poderiamos perder a percepcéo de pluralidade: cultura.
(BITENCOURT, 1997).

A moderna possiblidade de informacao e comunicacao estende certos aspectos
culturais ao limite (global), enquanto as culturas locais sdo comprimidas. Porém, neste
meio ainda se veem cruzamentos e sobreposi¢cdes que séo criadas através do choque
entre culturas. Basicamente na mesma medida em que uma cultura mundial se
desenha, as singularidades e particularidades sao por muitas vezes mantidas, num
paradoxal e complexo jogo de transformacdes de valores, simbolos e bens culturais.
Uma cultura global ndo € um processo exclusivamente unilateral de achatamento de
culturas locais em favor de uma cultura maior e mais poderosa e sim, dentro da prépria
cultura, um processo continuo de mudanca, como em um jogo de forcas.
(BITENCOURT,1997).

2.1.3 Globalizacao do esporte
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Dentre 0s aspectos culturais em que as diferencas se manifestam, estd o
esporte. Embora os esportes mais difundidos sejam praticados nos cinco continentes,
elementos, significados e subjetividades particulares caracterizam sua pratica em
cada local. Sendo assim, por exemplo, o futebol brasileiro € particular (local) e ao
mesmo tempo universal (global). Sua organizagao, paixdo, movimentos e diferencas
sdo caracteristicamente brasileiros, a0 mesmo tempo em que organizagao, paixao,
movimentos e diferencas também s@o elementos encontrados em todos os outros
lugares em que se pratica futebol. Invariavelmente, semelhantes, porém diferentes.
(BITENCOURT, 1997).

Alvito (2006) complementa que hoje em dia se pode falar em um “campo
esportivo planetario”, casa de novos agentes e instituicdes vinculadas ao esporte. Se
refere a existéncia de canais mundiais especializados somente em esportes, a uma
infinidade de mercadorias relacionadas vendidas nos cinco continentes, as
multinacionais que produzem materiais esportivos e as novas midias, que
proporcionam diversas formas de consumo do “esporte-espetaculo”.

Quando se fala em esporte-espetaculo, o mesmo “deve ser entendido como um
fendbmeno da sociedade de massa — mais especificamente, como um produto da
mercantilizacdo de componentes do mundo esportivo.” (PRONI, 1998, p. 84).

Ainda para Proni (1998), no momento em que se aborda esporte-espetaculo,
referimo-nos a uma forma particular de praticas altamente competitivas e a uma esfera
prépria de consumos esportivos. Ele ndo substitui, mas sim sobrevém aos jeitos mais
simplistas de competicdo e pratica esportiva; ndo concorre, mas sim potencializa
todas as demais formas de consumo inseridas dentro do universo dos esportes.

Existem trés tracos essenciais que envolvem essa definicdo de esporte-
espetaculo, explica Proni (1998). Sao eles:

a) sao competicOes esportivas organizadas por ligas ou federagcbes como
orgao superior, que aglutinam atletas submetidos a fortes esquemas de
treinamento (se tratando de modalidades coletivas, as equipes sao
formalmente constituidas);

b) tais competicdes se transformam em espetaculos veiculados e reportados
pelos meios de comunicacdo de massa e sdo utilizadas para o lazer do
espectador;

C) a espetacularizacdo motiva a introducdo de relagdes mercantis e

comerciais, seja por salarios, propagandas, ou em razao dos proprios
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eventos esportivos serem apresentados como entretenimento de massa,
e passarem assim a serem financiados através de sua comercializagao.

Os Estados Unidos da América, pioneiro ao se falar sobre esporte-espetéculo,
percebeu muito cedo a importancia do fator espetaculo esportivo e transformou suas
principais ligas profissionais em verdadeiros gigantes, ndo somente nacionais, mas
também globalizados. A National Basketball Association (NBA) é o carro chefe das
atencdes mundiais para os esportes americanos, seguida da National Football League
(NFL) com o futebol americano. Ainda que n&o tdo evidentes, a National Hockey
League (NHL), com o hoquei no gelo, e a Major League Baseball (MLB) com o
baseball também sugerem estruturas que transcendem os limites geograficos do pais.

Complementa Bitencourt (1997) que, se tratando de qualquer tipo de esporte,
percebe-se que estd diariamente nos meios de comunicagdo, envolve grandes
guantias de capital, arrasta multiddes de espectadores (fas), cria idolos e esta
diretamente vinculado a producéo, comércio e consumo de bens, produtos e servigos,
fatos que atualmente tomam proporcdes de escala mundial.

Revisitando o futebol como esporte global, além de todos os campeonatos e
movimentacfes de mercado efetivadas pelos clubes em suas respectivas ligas
nacionais e também em torneios internacionais, também passa a ser notavel a
colaboracdo de um evento especifico no que diz respeito a propagar o esporte aos
guatro cantos do planeta: a Copa do Mundo. Organizada pela FIFA (Federacao
Internacional de Futebol), o maior evento futebolistico mundial ocorre de 4 em 4 anos,
sediada cada vez em um pais diferente escolhido previamente e conta atualmente
com a participacdo de 32 equipes nacionais por edicdo. Abaixo, uma figura que
exemplifica a grandeza da Copa do Mundo, demonstrando os espectadores da

cobertura da mesma em bilhdes.
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Figura 1 — Espectadores (TV) da Copa do Mundo FIFA - Russia 2018
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Fonte: Adaptado de FIFA (2018).

Como pode ser observado na Figura 1, a Copa do Mundo da FIFA é um dos
maiores eventos esportivos amplamente globalizados existentes. A imagem
demonstra dados da quantidade de espectadores Unicos que assistiram a um, ateé trés,
de trés a vinte, de vinte a trinta (ou mais) minutos da Copa do Mundo da FIFA — Russia
2018, exclusivamente em casa. Em outras palavras, quase metade da populagéo
mundial acompanhou, ao menos por um minuto, alguma parte do evento. Os dados
ainda se tornam ainda mais relevantes quando notada a comparacao entre o evento
de 2018 com o de 2014, realizado no Brasil. Houveram aumentos significativos de
publico em todos os quesitos demonstrados.

Neste cenario, se tem um espetacular exemplo de esporte globalizado,
difundido e praticado ao longo de toda a historia, pelo mundo inteiro. Todavia, e quanto
a outros esportes? E possivel uma globalizac&o, talvez n&o tdo efémera quanto é a
do futebol, ser espalhada por outro esporte? Como citado anteriormente, os Estados
Unidos sdo pioneiros em esporte-espetaculo, mas 0s esportes majoritariamente
praticados no pais ainda se detém as fronteiras fisicas da América do Norte. Para
Kelly (2007), a globalizacdo do futebol muito se trata de suas origens simples e

praticidade, e exemplifica com uma comparacéao entre futebol e baseball:

Muito se faz da “simplicidade” do futebol como responsavel por seu alcance
global — suas regras minimas, equipamento basico e habilidades
fundamentais para jogar e assistir com conhecimento. O que é mais
imediatamente acessivel do que uma bola redonda propelida graciosamente



25

sobre um retangulo plano aberto por um nimero equilibrado de jogadores?
Baseball, por outro lado, parece tdo complicado de maneira idiossincratica.
Ele tem um campo estranhamente configurado, com um campo interno em
forma de diamante e linhas de falta ndo convergentes, caminhos de base e
um morro de arremessador. Tem dimensdes arbitrarias e habilidades
posicionais; luvas, bastbes, e bases devem acompanhar a bola; tem
estatisticas arcaicas, os intervalos atraem treinadores, gerentes e arbitros
para interpor autoridade e pericia: € muito peculiar e arcaico para se fazer
popular (KELLY, 2007, p 192).

Ainda de acordo com Kelly (2007), na época utilizando como referéncia os
sorteios e as rodadas finais da Copa do Mundo da FIFA na Alemanha, os dois anos
de disputas para qualificacdo e suas 207 nacdes participantes “demonstraram mais
uma vez que o futebol é o Unico esporte de equipe verdadeiramente global (assim
como o atletismo, sob a IAAF, € o unico esporte individual).“ (KELLY, 2007, p. 189).

O baseball, esporte chamado de “O Passatempo Americano”, € extremamente
apreciado nos Estados Unidos, mas néo é tdo charmoso e difundido fora dali. Ele se
desenvolveu em territorio americano fora das universidades “elite” (expoentes na
prospeccgéo e desenvolvimento de atletas de alto nivel com ambigdes profissionais),
foi totalmente comercializado e profissionalizado com incrivel agilidade, nunca
antagonizou ou rivalizou com qualquer outro esporte que fosse praticado de forma
amadora, e até mesmo os praticados dentro das préprias universidades (alguns
prospectos inclusive, até hoje, praticam tanto baseball quanto futebol americano
durante seus anos universitarios) e também nunca teve fortes associacdes ideoldgicas
com um tipo de carater ético especifico. (KELLY, 2007).

A propria Associacdo Americana de Basquete (NBA) é um sucesso mundial em
suas campanhas internacionais, vendendo produtos e patrocinando jogos fora dos
Estados Unidos. Para o caso do baseball, a propria estrutura do esporte obstrui a
manutencdo de uma liga multinacional. Como se ndo bastasse times de baseball
profissionais americanos terem uma longa temporada (162 jogos em temporada
regular, somados aos amistosos de pré-temporada e fases finais, caso classifiquem-
se), as fases finais ainda sdo compostas de séries melhores de sete. A logistica de
viagens internacionais exigiria um enxugamento substancial de seu formato, o que se
torna altamente improvavel, visto como exemplo e analogia o insucesso do World
Baseball Classic 2006, torneio de baseball entre sele¢cbes que foi amplamente
criticado justamente por encurtar suas séries para jogos unicos. (KELLY, 2007).

Os esportes americanos, entdo, estdo fadados a simplesmente existirem e

serem apreciados em seu préprio berco? De acordo com a Figura 2, é possivel
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perceber que apesar de ndo se comparar diretamente com o indiscutivel espetaculo
globalizado que se tornou a final de uma Copa do Mundo FIFA, mantendo média de
mais de 500 milhdes de espectadores desde 2010, o Super Bowl (final do futebol
americano) ainda tem uma audiéncia média consideravel mesmo fora dos Estados
Unidos. O Super Bowl 2018 teve uma média de 103,4 milhdes de espectadores
(somente televisdo) apenas nos Estados Unidos, e mais uma estimativa de 50 a 60
milhdes ao redor do globo. (STATISTA, 2019) Tudo isso, € claro, tratando apenas da
final do campeonato. Existem ainda diversas fases, desde a prépria pré-temporada,
temporada regular, as finais de conferéncia, jogos festivos, eventos e assim por

diante.

Figura 2 — Audiéncia média (TV) da Final da Copa do Mundo FIFA x Super Bowl

Super Bowl Can't Hold the Candle to Soccer's Biggest Game

statista %

Fonte: Statista (2019).

Dentre os quatro grandes esportes americanos citados, quais sejam baseball,
hockey, futebol americano e basquete, todos parecem ter sua globalizacdo em perigo,
se tratando da criacdo de novas ligas, 6rgaos e competicdes multinacionais por
diversos motivos: especificidade de equipamento, nivel do esporte em outros paises,

dificuldades na adequacgéo do calendério e até mesmo a falta de interesse na criagéo
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de ligas mundiais para a expansao das marcas. Apesar disso, as quatro associagoes
profissionais americanas se aproveitam disso de outra maneira: o marketing.

Para Kelly (2007), os interesses financeiros da NBA, NFL, MLB e NHL estéo
muito mais com a comercializagao de seus “produtos” para o resto do mundo, em vez
de promover zonas autbnomas e ceder alguns poderes jurisdicionais a outras

federacBes nacionais e/ou 6rgaos internacionais.

2.2 MARKETING

O marketing é um dos pilares da administracdo e esta secdo se dedica a
conceituar alguns dos principais pontos trazidos por autores sobre o tema. Para Kotler
e Keller (2006), o marketing se trata da identificacdo e satisfacdo de necessidades
humanas e sociais, definindo-o de maneira simples apenas dizendo que ele “supre
necessidades lucrativamente”.

Na adaptacdo de Kotabe e Helsen (2000), marketing se define em uma
atividade corporativa criativa, envolvida com o planejamento e execucdo da
concepcao, determinacdo de preco, promocao e distribuicdo de produtos, ideias e
servicos em uma troca que ndo so6 satisfaz necessidades atuais dos consumidores,
mas também antecipa e cria necessidades futuras com certo lucro, e envolve a
orientacdo de toda a empresa perante a satisfacdo do consumidor.

Segundo Keegan (2005), marketing é o processo de focalizar os objetivos e 0s
recursos disponiveis de uma organizacdo em oportunidades e necessidades
demonstradas pelo ambiente em que se encontra.

Em termos de “guerrilha”, o marketing simplesmente se trata da estratégia e
tatica de que uma empresa utiliza para vencer a “batalha do mercado”. (RIES; TROUT,
2006).

2.2.1 Principios e conceitos basicos

Kotler e Keller (2006) entendem que o conceito central do marketing € a troca,
gue envolve a obtencédo de um produto desejado de alguém, desde que se ofereca
algo em troca. Para que esta potencial troca aconteca, sSd0 essenciais cinco
condicoes:

1) que existam ao menos duas partes;



28

2) que todas as partes possuam algo que represente algum valor a outra parte;

3) que as partes tenham capacidade de comunicacao e entrega;

4) que todas as partes estejam livres, tanto para aceitar quanto recusar a

oferta;

5) que as partes acreditem ser adequado participar da negociagao.

A efetivacéo da troca, mediante as cinco condi¢des citadas acima, depende de
ambas as partes concordarem com termos que deixardo ambas melhores do que
antes. Uma vez efetivada, a troca entédo se transforma em uma transacao, ou seja:
uma troca de valores entre duas ou mais partes. Neste caso, 0s valores podem ser
monetarios, de bens ou de servigos, como o do profissional de marketing: “O
marketing consiste na tomada de ac¢des que provoquem a reacdo desejada de um
publico-alvo.” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 5).

Churchill (1998) complementa os conceitos de trocas e transagdes com
possiveis partes do processo sendo compradores organizacionais, que compram bens
e servicos para empresas, Orgaos governamentais e outras instituicbes e
consumidores, que compram para seu proprio Uso ou para presentear outras pessoas.
Ainda, explica que existem para estes consumidores ou compradores organizacionais
as necessidades (bens e servicos requeridos para sobrevivéncia) e desejos, que
satisfazem necessidades adicionais, além da sobrevivéncia.

O marketing é utilizado para trocas que visam ou néo lucros. Os principais tipos
de marketing, mostrados logo abaixo no Quadro 1, podem ser utilizados para ambos
os fins. Separados por tipo, cada definicdo tange as estratégias e como deve ser feito
o trabalho do profissional de marketing de acordo com os objetivos e modelo de gestéao
em que a empresa esta inserida. Na tabela, a descri¢do trata de resumir a teoria de
cada tipo e a exemplificacdo retrata um ambiente mais realistico, de onde as

estratégias passam a ser utilizadas. (CHURCHILL, 1998).

Quadro 1 — Os principais tipos de Marketing

Tipo Descricao Exemplo
Produto Marketing destinado a criar trocas Estratégias para vender o
para produtos tangiveis novo modelo de iPad
Servico Marketing destinado a criar trocas Estratégias da Hertz para
para produtos intangiveis alugar carros para
viajantes




29

Pessoa Marketing destinado a criar agoes Estratégias para obter
favoraveis em relacéo a pessoas votos para Dilma
Rousseff
Lugar Marketing destinado a atrair pessoas | Estratégias para levas
para lugares pessoas a passar férias
na Bahia
Causa Marketing destinado a criar apoio Estratégias para cobrir 0
para ideias e questdes ou a levar uso de drogas ilicitas ou
pessoas a mudar comportamentos para aumentar o nimero
socialmente indesejaveis de doacdes de sangue
Organizacdo | Marketing destinado a atrair Estratégias para
doadores, membros, participantes ou | aumentas o nimero de
voluntarios associados ao fa-clube do
Roberto Carlos.

Fonte: Churchill (1998).

Os principios de orientacédo produtiva das empresas determinam os esforgcos
de marketing e relativizam dados aos interesses da organizacéo, sociedade e dos
clientes. A orientacdo chamada de producéo € um dos conceitos mais antigos dentro
das relacdes comerciais e sustenta que os consumidores preferem produtos faceis de
encontrar e que tenham um custo baixo, o que orienta empresas a alcancar uma alta
eficiéncia de producédo, custos baixos e distribuicio em massa. A orientacdo de
vendas parte do pressuposto de que os consumidores e as empresas normalmente
nao compram produtos em quantidade suficiente, portanto, a organizacdo deve
empreender um esforco agressivo em vendas e promoc¢do. Ja a orientacdo de
marketing passa de uma filosofia de “fazer e vender”, voltada para o produto, para
uma filosofia de “sentir e responder”, centrada no cliente, sintetizando que nao mais é
preciso encontrar clientes certos para seus produtos, mas sim os produtos certos para
os seus clientes. (KOTLER; KELLER, 2006).

A orientacdo de valor, € uma extensdo da orientacdo de marketing, que deseja
alcancar os objetivos desenvolvendo valor superior para os clientes, levando em
consideracao também todo o ambiente em que a organizacdo esteja instalada, como
concorrentes, ambiente interno e externo e até mesmo outros publicos (stakeholders),
entendendo o papel de cada uma das partes dentro do seu processo produtivo e
comercial. (CHURCHILL, 1998).
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Quadro 2 — Principios das Orienta¢fes de Marketing

Orientacao Enfoque Descricao

Producéao Produtos Produzir bens e servigos, informar os clientes
sobre eles, deixar que os clientes venham até
VOCE.

Vendas Vendas Produzir bens e servicos, ir até os clientes e
leva-los a comprar.

Marketing Clientes Descobrir do que os clientes precisam e 0 que
desejam, produzir bens e servigos que eles
dizem precisar ou desejar, oferece-los aos
clientes.

Valor Valor para o Entender os clientes, concorrentes e ambientes,

cliente criar valores para eles, considerar outros
publicos.

Fonte: Churchill (1998).

Todos 0s conceitos, principios e orientacbes basicas do marketing foram

integrados em um chamado composto de marketing (marketing-mix, em inglés), que

é definido como “um conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de marketing” (BORDEN, 1994 apud KOTLER; KELLER,
2012, p. 17). McCarthy (1996 apud KOTLER; KELLER, 2012, p. 17) classificou as

ferramentas em quatro grupos amplos, denominados como Os 4Ps do marketing:

produto, preco, praca (distribuicdo) e promocéo. (product, price, place e promotion, da

lingua inglesa). A Figura 3 ilustra as variaveis especificas englobadas por cada P do

composto.
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Figura 3 — Os 4Ps do composto de marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos / ‘
Servicos Preco Promogao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda

Bonificagcoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012).

Nota-se que a representacdo do composto de marketing € induzida pela otica
gue a empresa tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar os
compradores. Do ponto de vista do comprador, cada ferramenta de marketing é
projetada para oferecer um beneficio ao cliente. Lauteborn (1990 apud KOTLER;
KELLER, 2012, p. 17) sugeriu que os 4Ps do vendedor correspondessem aos 4Cs

dos clientes:

Quadro 3 - 0s 4 Ps e 0os 4 Cs do marketing

4 Ps 4 Cs
Produto Cliente (solucéo para 0)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocao Comunicacéao

Fonte: Kotler e Keller (2006).
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2.2.2 Marketing internacional

Esta secéo ira se dedicar a conceituacdo de marketing internacional e suas
funcdes, como planejamento e analise estratégica, exibindo assim pontos importantes
a serem analisados e discutidos no momento de internacionalizacao de organizacoes
e suas marcas.

“‘Marketing Internacional se trata do desempenho de atividades empresariais
designadas para planejar, definir precos, promover e dirigir o fluxo de produtos e
servi¢os de uma companhia para clientes ou usuarios em mais de um pais visando o
lucro.” (CATEORA; GRAHAM, 2009, p. 9).

Os conceitos, processos e principios de marketing sédo universais e a missao
dos profissionais de marketing € a mesma, independentemente do pais onde este
estiver atuando. A meta de negocio segue sendo a geracao de lucro por meio de
promocao, definicdo de preco e distribuicdo de produtos para quais exista algum
mercado. A singular diferenca entre as definicdes de marketing internacional e
doméstico € que no primeiro, as atividades de marketing ocorrem “em mais de um
pais”. Diferenca essa que se adiciona as complexidades e diversidades encontradas
nas operacdes de marketing internacional. (CATEORA; GRAHAM, 2009).

“E importante ter consciéncia de que os ambientes internacionais apresentam
diferentes niveis de incerteza. O mercado doméstico apresenta uma série de
variaveis que, independentemente da a¢édo das empresas, sdo incontrolaveis.
As politicas governamentais, as leis, a competicdo, enquadram-se neste tipo
de varidveis. J4 a organizacéo pode ser considerada controlavel, na medida
em que o executivo tomador de decisBes € quem define a alocagédo dos
recursos nas varias areas da empresa. Além disso, as variaveis do marketing-
mix (produto, prego, distribuicdo e promog¢éo) sdo consideradas controlaveis
por estarem sob o gerenciamento do executivo da organizagado”. (PIPKIN,
2012, p. 15)

Kuazaqui (2007) evidencia que o profissional de marketing deve ter a
capacidade de identificar, monitorar e gerenciar todos os componentes que fazem
parte direta e indiretamente do negocio da empresa. Destacam-se, dentro deste
escopo, variaveis chamadas controlaveis e incontrolaveis do marketing internacional,
obtidas por meio de pesquisa e sistemas de informacao, além de caracteristicas e
particularidades individuais. Variaveis controlaveis entendem-se aquela sobre a qual

a empresa tem poder de controle, influéncia e gerenciamento, desde que tenha
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monitorado o mercado, e variaveis incontrolaveis aplicam-se aquelas sobre a qual a

empresa nao tem controle, gerenciamento e influéncia.

Quadro 4 — Variaveis do marketing internacional

Variaveis Controlaveis Variaveis Incontrolaveis

Fornecedores de matéria-prima e Ambiente econémico

Servicos

Empresa (publico interno e entidade Ambiente politico

juridica)

Concorréncia direta e indireta Ambiente legal

Consumidores, clientes e ndo-clientes | Ambiente tecnolégico

Marketing mix da empresa Outras variaveis ambientais externas a
empresa

Fonte: Kuazaqui (2007).

A peculiaridade do marketing no exterior reside na gama de problemas
desconhecidos e na variedade de estratégias necessarias para se lidar com os
diferentes niveis de incerteza gerados e encontrados nos mercados estrangeiros.
Obstaculos como concorréncia, restricdes legais, controles governamentais, clima,
consumidores inconstantes e varios outros fatores com frequéncia afetam o resultado
final dos planos de marketing. De forma simplificada, o profissional de marketing nao
consegue controlar estes elementos, mas deve adaptar-se ou ajustar-se a eles de
uma forma concisa e com um resultado suficiente. (CATEORA; GRAHAM, 2009).

Pipkin (2012) explica que ao passar de uma atuacdo domeéstica para atuar em
um mercado internacional, ocorre uma acumulacdo do nivel de incerteza, visto que
passam a incidir a incerteza caracteristica de seu préprio mercado e mais a referente
ao mercado externo em que se comeca a operar. As variaveis incontrolaveis relativas
ao mercado internacional sdo as que possuem um efeito direto sobre o resultado de
um empreendimento estrangeiro, como ambiente econémico, forcas politicas e

estrutura legal.

2.2.3 Planejamento estratégico de marketing

Segundo Kuazaqui (2007), o planejamento estratégico de marketing
internacional se resume em identificar oportunidades favoraveis e transforma-las em

receita oriundas de negdécios, com acdes de curto, médio e longo prazo.
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Keegan (2005) afirma que estratégia tem sido definida como a resposta da
organizacao aos desejos e realidades de seu publico-alvo e seu respectivo ambiente
de negdcios, e planejamento nada mais é do que “uma tentativa de administrar os
efeitos dos fatores externos e incontrolaveis sobre os pontos fracos e fortes da
empresa, objetivos e metas visando atingir um fim desejado”. (CATEORA; GRAHAM,
2009, p. 290).

Os planos estratégicos adotados por uma organizacdo que busca acesso a
oportunidades no mercado global sdo basicamente os mesmos de uma companhia
gue ainda opera em mercado doméstico. Todavia, a operacionalizacao de tais planos
envolve as caracteristicas inerentes aos complexos mercados externos, suas
variaveis ambientais e uma maior intensidade competitiva. Todos estes elementos, e
ainda outros, influenciam e aumentam a complexidade do processo de planejamento
estratégico internacional. Sendo assim, o plano deve ser originado de um detalhado
diagnostico das capacidades e recursos da organizacao e seus respectivos objetivos.
(PIPKIN, 2012).

Pipkin (2012) ainda sustenta que, de maneira simplificada, € possivel definir e
analisar um ciclo de planejamento estratégico internacional como um processo de
guatro etapas. A primeira etapa envolve a dissecacdo do ambiente interno
organizacional, isto €, um reconhecimento de todo o conjunto de recursos e
capacidades disponiveis. Correlativamente, deve-se analisar o ambiente externo, que
possibilitara o conhecimento de quaisquer forgas restritivas ou impulsionadoras que
envolvem a sua atuacdo e impactam em forma de ameacas e/ou oportunidades; a
segunda parte se trata da formulacéo estratégica, onde se definem as estratégias a
serem adotadas, as acfes em nivel de produto, preco, distribuicdo e promocéo,
levando em consideracdo os objetivos definidos; a terceira etapa consiste na
implementacdo das estratégias entdo escolhidas, com a finalidade de atingir os
resultados planejados; a quarta etapa envolve o controle e avaliacdo da eficacia das

estratégias implementadas.

2.2.4 Andlise estratégica do ambiente de marketing

Uma vez compreendidas as caracteristicas e peculiaridades do mercado
selecionado, a empresa deve fazer uma andlise estratégica de suas forcas e

fraquezas. Em suma, séo feitos dois diagndsticos: interno e externo.



35

No que se trata de diagndstico interno, Pipkin (2012) afirma que realizar uma
analise profunda nas forcas e fraquezas internas da organizacdo elenca as
capacidades e recursos disponiveis a serem utilizados no mercado externo. O objetivo
do diagnéstico externo é identificar oportunidades e ameacas do mercado escolhido,
por meio do microambiente e macroambiente.

Kuazaqui (2007) analisa o microambiente em quatro fatores principais:

a) Pontos fortes: reconhecer e potencializar seus pontos fortes e vantagens

competitivas, da melhor maneira possivel,

b) Oportunidades: detectadas através de pesquisas de marketing e sistemas
de inteligéncia de informacao, possivelmente gerando aumento nas vendas
e chances de novos negécios;

c) Pontos fracos: minimizar as proprias fraquezas tanto quanto detecta-las nos
concorrentes;

d) Ameacas: podem se apresentar dentro da prépria empresa, além de
mudancas de mercado e economia.

No microambiente, € onde encontram-se todos os fatores que interagem
diretamente com a empresa, mas que se localizam em seu ambiente externo. Pipkin
(2012) elenca trés principais aspectos:

a) Consumidores: A empresa deve sempre estar atenta e procurar conhecer o
comportamento de compra e consumo de determinado grupo de
consumidores e busca identificar as necessidades que deve satisfazer com
a oferta do produto;

b) Competidores: Busca identificar o comportamento da competicdo, as
tendéncias quanto as acdes da concorréncia e quais sdo as estratégias
mercadoldgicas adotadas em relacdo ao seu marketing-mix;

c) Governo: a organizacdo examina o comportamento do governo, quais as
barreiras e suas respectivas consequéncias;

No macro ambiente, encontram-se variaveis ambientais que também causam
intenso impacto nas estratégias mercadologicas da empresa. Aqui, Pipkin (2012)
divide em quatro principais fatores:

a) Fatores sociais e culturais: referem-se a adaptacdo do marketing e da

prépria empresa a diferentes culturas, e se trata de um dos principais ajustes
a serem realizados por uma organizagdo a fim de atingir suas metas

empresariais no mercado internacional;
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Fatores politicos e legais: devem ser avaliados pontos como o
desenvolvimento econdmico do pais, abundéancia de recursos e estabilidade
politico-social. O governo é parte integral de qualquer mercado, e nem
sempre sao receptivos a investimento estrangeiro;

Fatores econdmicos: a empresa deve estar atenta a possibilidade de
governos imporem restricdes econ6micas as atividades empresariais em
mercados externos. Estas restricdes podem ser impostas em nome de
seguranca nacional, para protecdo da industria local, para retaliar préaticas
desleais e para aumentar receita interna;

Fatores tecnoldgicos: analise no que diz respeito a atividades de pesquisa
e inovagdo. A tecnologia exerce papel fundamental no grau de

competitividade das empresas, pois pode ser responsavel pelo

desaparecimento ou surgimento de setores, produtos e servigos.

2.2.5 Segmentacao de mercado

Keegan (2005) explica que a segmentacdo de mercado é a divisdo de

mercados em subconjuntos visando a implementacdo de estratégias de marketing.

Citados como exemplos de variaveis de segmentacdo estdo comportamento de

compra, beneficios pretendidos, preferéncias, intencdes e fidelidade.

Abaixo, um quadro-resumo dos critérios de segmentacdo de acordo com 0s

ideais especificos de alguns autores sobre o marketing internacional.

Quadro 5 — Critérios de segmentacdo de mercado

Segmentacéo
demografica

Segmentacao utilizando caracteristicas mensuraveis de
populacdo, como sexo, idade, educacéo, profissdo e renda,
sendo a ultima frequentemente a mais importante e utilizada
como indicador de potencial. (PIPKIN, 2012)

Segmentacao
psicografica

Envolve pessoas que apresentam caracteristicas
semelhantes tem termos de valores e estilo de vida.
Questdes basicas: atividades no tempo de lazer, interacao
com outras pessoas e opinides sobre politica, economia e
negocios. (PIPKIN, 2012)

geografica

Segmentacao Grupo que divide compradores segundo seus

comportamental conhecimentos, atitudes, uso e resposta sobre um produto.
(KOTLER; KELLER, 2012)

Segmentacao Divisdo de mercados em subconjuntos geograficamente

préximos, mesmo que nao similares. (KEEGAN, 2005)
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Segmentacao por | Abordagem que considera os problemas que o produto
beneficios resolve e/ou os beneficios que oferece. (KEEGAN, 2005)
Fonte: elaborado pelo autor (2020).

2.2.6 Posicionamento de mercado

A decisao sobre o posicionamento da empresa € de extrema importancia, e seu
objetivo nada mais € do que criar na mente do consumidor uma posicao que seja
diferente dos concorrentes e se mostre sustentavel para a empresa a longo prazo.
Sendo assim, a empresa deve decidir como se posicionar nos mercados
internacionais em relacdo a potenciais clientes e quanto a concorrentes, escolhendo
o tipo de vantagem que seu produto oferece para a satisfacdo de um grupo especifico
de clientes. Deve ser levado em consideracao, ainda, que de acordo com a quantidade
de mercados em que havera operacéo, o posicionamento se difere. (PIPKIN, 2012).

Keegan (2005) enfatiza que uma das mais poderosas ferramentas de marketing
nao é relacionada a algo que possa ser feito aos produtos ou ao composto de
marketing, mas sim que “posicionamento € o lugar que seu produto ocupa na mente
no cliente”. (KEEGAN, 2005, p. 166).

2.2.7 Marketing esportivo

Destaca-se neste topico conceitos, naturezas, caracteristicas e vantagens da
utilizacdo do esporte como janela de oportunidade para a propagacdo de marca e
conteudo empresarial. Assuntos destacados em secdes anteriores serdo utilizados
para a elaboracdo e ponderacdo desta, tendo como principal ponto de estudo o
marketing envolvido nas realizacfes de Super Bow!’s nos Estados Unidos da Ameérica.

“Marketing esportivo € uma das estratégias, dentro de um planejamento, que
utilizam o esporte para atingir suas metas”. (AFIF, 2000, p. 17).

O marketing esportivo é “o conjunto de acfes voltadas a pratica e a divulgacao
de modalidades esportivas, clubes e associacdes, seja pela promocao de eventos e
torneios ou através do patrocinio de equipes e clubes esportivos”. (STOTLAR;
DUALIB, 2005, p. 21).

Melo Neto (1995) desdobra o marketing esportivo em um tripé de fatores:
imagem, esporte como midia e comunicacdo alternativa. Explica-se o primeiro,

imagem: ao associar a imagem do atleta, do clube e do esporte em geral a marca,
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produto e nome da empresa patrocinadora, converte-se um elemento decisivo na
estratégia de valorizagdo e divulgacdo da marca, preservando a mais importante
caracteristica de uma empresa: sua imagem. O segundo, esporte como midia elucida
gue o esporte por si s6 tem espaco reservado em qualquer veiculo de comunicacéo,
pois suas noticias ajudam a vender o proprio veiculo (jornal e televisao, por exemplo).
Além disso, o esporte atinge diferentes mercados e publicos especificos, e saber
conciliar a modalidade esportiva adequada a estratégia da empresa e seu perfil
institucional amplia sua forga como midia alternativa. O marketing esportivo também
€ conceituado como comunicacdo alternativa (terceiro tripé), pois se apresenta como
opcdo a propaganda convencional. Pode ser exibida em uniformes, bonés e
agasalhos de atletas, em publicidades estaticas existentes nos locais de competicéo,
além de outras modalidades de merchandising especificas para cada tipo de esporte.
(MELO NETO, 1995).

Para Afif (2000), a atuacdo do marketing esportivo ocorre de dois moldes:
através do marketing de produtos e servicos voltados aos consumidores que se
relacionam com o esporte — campanhas de sécio-torcedor, camisas e artefatos oficiais
do clube e outras coisas mais — e através de empregar o esporte como meio de
divulgar produtos sem que estes tenham ligacdo com atividades esportivas, com
promocdes, comerciais, concursos e publicidades estaticas. Isso resume que o
marketing esportivo inclui tanto estratégias de gestdo, comercializacao e divulgacao
de ligas e clubes esportivos, quanto atividades de patrocinio, merchandising e
licenciamento vinculam atletas e equipes a certas marcas.

Melo Neto (1995) explica que sédo trés as vantagens iminentes da utilizacéo do
esporte como forma de publicidade:

a) possibilita um alto retorno publicitario para os investidores, pois ocupa
espacos valiosos em televisdo, jornais e revistas, fazendo com que o nome,
marca e produto sejam amplamente divulgados;

b) tem a capacidade de fixacdo de marca na mente do consumidor, que
contribui para a imagem da empresa;

c) de efeito indireto, ou seja, sua acao nao € imediata, 0 marketing esportivo
alavanca vendas, pois promove institucionalmente a empresa, o produto e
a marca.

No ambito de marketing esportivo, existe um leque de possibilidades e

oportunidades em termos de negocios. Tais negdcios podem envolver patrocinios,
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criacao e exploragéo de eventos, licenciamento e franquia de produtos e/ou fabricagéo
e venda de material esportivo — atividades que n&o se excluem, pois a relacéo entre
agente de esporte e empresa investidora pode envolver simultaneamente ambas.

Os negécios de patrocinio abrangem o apoio contratual de organizacdes a
atores do esporte (atletas individuais ou equipes), a ligacdo do nome de uma empresa
a um evento consagrado ou a veiculagdo de mensagens comerciais vinculadas a
coberturas jornalisticas de acontecimentos esportivos.

As principais atividades aplicadas a licenciamento e franqueamento na esfera
esportiva emergem da realidade norte-americana. As principais ligas sdo empresas
detentoras de marcas — nomes de equipes — que sao franqueadas a empresarios. A
maior parte dos esforcos de marketing esportivo voltam-se, entdo, para atividades de
licenciamento, que consistem na cedéncia dos direitos de imagem dos atores
esportivos para fabricacdo e comercializacdo de produtos (esportivos ou néo), em
troca de royalties. Mesma definicdo que se aplica ao material esportivo, diferindo
apenas no fato de que a ultima esta restrita a produtos voltados exclusivamente a
pratica do esporte em si.

Na possibilidade de negdcios em eventos, foco principal deste estudo, se trata
de um grupo de patrocinadores dispostos a vincular seus homes ao acontecimento,

de forma a estreitar seus lagos com aquele publico. (TEITELBAUM, 1997).

2.2.7.1 O Super Bowl como oportunidade

Trinta e dois times da principal liga profissional de futebol americano dos
Estados Unidos - a National Football League (NFL) — disputam de setembro a fevereiro
dezesseis jogos para decidir as equipes que avancam as fases chamadas playoffs,
onde o perdedor sera eliminado. Trés ou dois jogos depois (dependendo da posicao
em que se classificou) o time vencedor da AFC (Conferéncia Americana de Futebol,
do inglés American Football Conference) e o time vencedor da NFC (Conferéncia
Nacional de Futebol, do inglés National Football Conference) se enfrentam no maior
e de mais audiéncia evento desportivo dos Estados Unidos: O Super Bowl. “Gragas a
estratégia de marketing da Liga, o jogo tornou-se um grande espetaculo.” (MELO
NETO, 1995, p. 89).

Stotlar e Dualib (2005) entendem que as negociacdes de patrocinio a

transmissao de grandes eventos esportivos pela televisdo envolvem o investimento
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dos anunciantes em merchandising, fato que lhes assegura a exposi¢do de seu
logotipo ou comercial durante a transmisséo do evento, e claro, aos presentes in loco.

O retorno de imagem da empresa patrocinadora depende de um evento bem
planejado, gerador de noticias em todo e qualquer meio de comunicagao,
impulsionando a marca a niveis de exposi¢do exponenciais. A grande vantagem aqui
€ que o patrocinador ndo serd associado a um projeto frio: o0 evento ird mover o publico
para assistir a um campeonato ou jogo diretamente relacionado a imagem da
empresa, fazendo com que os consumidores se sintam mais préximos e abertos a seu
produto. (MELO NETO; CARVALHO, 2006).

O Super Bowl é o evento esportivo mais valioso do mundo e teve uma receita
estimada de US$ 630 milhdes em sua edicdo L, e ainda impulsionou economicamente
um valor liquido de US$ 343 milh6es em Minneapolis, cidade que sediou o jogo em
2017. O show de intervalo foi patrocinado pela Pepsi pela sexta vez consecutiva, em
um acordo que custa cerca de US$ 7 milhdes anuais. (FORBES, 2018).

Apesar de o Super Bowl ndo obter tamanha visualizacdo quanto a Copa do
Mundo (Figura 2), os numeros de audiéncia ainda sdo expressivos. Os valores e
investimentos citados acima propulsam ainda mais 0s gastos com patrocinio e
publicidade.

Analisando a Figura 4, se pode observar que o preco médio de um comercial
de trinta segundos que € vinculado no intervalo do evento esportivo mais valioso do
mundo vem em ascensédo desde 2010, chegando as cifras de US$ 5.24 milh6es em

2018, excluindo ajustes de inflacédo e diferencas de negociacao.
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Figura 4 — Média de preco de um comercial de 30 segundos para o Super Bowl
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E notavel o apelo comercial que a final do futebol americano liberta em seus
espectadores e participantes. InUmeros americanos assistem todo ano seu esporte
favorito, e movimentam a economia de cidades e consomem produtos vinculados ao
evento. Grande parte deles, inclusive, vém mudando a forma com que observam os
comerciais milionarios. Para se entender essa diferenca de percepcéo, a Figura 5
mostra um comparativo entre 2008 e 2018, pesquisa realizada em 2018 com 7.227

adultos americanos.
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Figura 5 — Atitude dos consumidores perante os comerciais do Super Bowl

Consumer Attitudes to Super Bowl Ads :. .1 marketing
2018 vs. 2008 s.ai. charts

a,
| %
They make me aware of advertiser brands -161?/'3%
15.8%
Advertisers should save their money and pass the savings on to us 18.0%

A . 10.4%
They influence me to buy products from the advertisers 6.1%
D.1%

9.9%
5% m 2018

8.8%
11.1% ™ 2008

They influence me to search online for more information E

They make the game last too long

They bother me I 4x§%

L7%
3.1%

Published on MarketingCharts.com in January 2018 | Data Source: National Retail Federation (NRF)

Other

Fonte: MarketingCharts (2019).

E possivel perceber que houve uma mudanca de comportamento da audiéncia,
com aumento no numero de pessoas que enxergam 0S comerciais apenas como
forma de entretenimento, mas também um aumento nos que identificam as
propagandas como uma forma de conhecer a marca que estara publicando seu
anuncio. Em contrapartida, menos americanos acreditam que 0S anunciantes
deveriam poupar seu dinheiro com propagandas para repassar os descontos aos
compradores. Houve um crescimento nas consequéncias desencadeadas pelos
anunciantes, fazendo com que maiores porcentagens procurem sobre informacdes
dos produtos exibidos e mais pessoas sejam influenciadas a comprarem tais produtos.
Mesmo com varias campanhas, observa-se que houve diminuicdo na citacao de que
elas fazem os jogos durarem muito tempo, e houve equiparacdo nas mencdes
referentes a aborrecimento por conta das a¢des publicitarias.

E claro o sucesso propagandista de todo e qualquer jogo da NFL, e
principalmente, a gigante geracdo de marketing oriunda do Super Bowl se devem a
extrema competéncia com que os dirigentes da liga administram o esporte. Souberam
transforma-lo em um excelente negdcio, onde todos ganham: jogadores com altos
salarios, liga, equipes, patrocinadores e anunciantes através de publicidade. Os

maiores ganhos normalmente provém da televisdo, que em 1987 ja arcava com um
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contrato de US$ 3 bilhdes para a transmissdo dos proximos 3 anos de NFL. (MELO
NETO, 1995).

Figura 6 — Audiéncia televisiva americana do Super Bowl (1990-2019)

TV viewership of the Super Bowl in the United States from 1990 to
2019 (in millions)

Saurces Additonat Information

Fonte: Statista (2019).

Com os maiores contratos e o principal canal de publicidade, a televisao
sempre foi o carro-chefe ao se tratar de marketing devido ao gigante apelo e
audiéncia. Como se pode observar, os numeros de audiéncia do Super Bowl nas
televisbes americanas se apresentam comumente em crescimento, ultrapassando os
110 milhdes em seis dos ultimos oito anos. Uma diminui¢cdo nos ultimos dois anos
muito se deve a propagacdo de meios alternativos de transmissdo e

acompanhamento, como a internet.

2.2.8 Marketing digital

A internet e as tecnologias digitais mudaram os meios de fazer marketing.

Enquanto os principios basicos seguem 0s mesmos, as tecnologias propuseram
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novas formas de melhorar a efetividade das estratégias de marketing. A internet, por
exemplo, permite que empresas estabelecam relacdes diretas com os consumidores,
oferecendo servi¢cos customizados baratos, além de entregar promocgdes altamente
procuradas e/ou individualizadas e entrega-las de forma rdpida e proporcionalmente
segura. (URBAN, 2004).

Com a expansdo e o uso continuo da web como meio de informacdo e
entretenimento, o mundo esta sendo conduzido a chamada “era da busca”, que é
caracterizada pela inversdo do vetor de marketing: no marketing tradicional, as acdes
de comunicacéo e promocéo das empresas se colocavam no sentido empresa/marca
para o consumidor, enquanto na “era da busca” o consumidor € quem busca a
empresa ou a marca. Esta inversdo deve ser compreendida e observada, causando
diferencas nas estratégias de marketing utilizadas pelas companhias no momento de
expor seus produtos. (GABRIEL, 2009 apud OKADA; SOUZA, 2011, p. 52).

Em se tratando da forca com que a chamada “era da busca” impacta, repara-
se na Figura 7, datada da manha de 04/02/2019, menos de 24 horas apds o0 Super
Bowl LII, as visualiza¢des online dos comerciais veiculados no evento ja totalizavam
mais de 290 milhdes de acessos, contextualizando e provando a importancia da era

digital para as empresas e o0 alcance que comerciais bem produzidos podem obter.

Figura 7 — Os 10 comerciais mais vistos do Super Bowl LII (online)

Top 10 Super Bowl Ads by Total Views Online :- .- marketing
As of the moming of Monday 2/4/2019 .

+.. charts
I 162,700  Stella Artois: ‘Change Up The Usual’

_ 39,779,881 Amazon: "Not Everything Makes the Cut’
_ 38,264,126 Hyundai. “The Elevator”
— 30,231,761 Budweiser: "Wind Never Felt Better"
— 29,827,997 Pepsi: "More Than OK"
_ 22,904,572 Doritos: "Now It's Hot"
I s oss Olay: *Killer Skin"
_ 21,159,689 Michelob ULTRA "The Pure Experience”
_ 20,438,375 Michelob ULTRA: "Robots”
_ 18,125,995 M&M's: "Bad Passengers”

Published on MarketingCharts com in February 2019 | Data Source: AcuityAds

Figures show the top 10 ads aired nationally during the gome ranked by total views online as of the mormning of 2/4/2019

Fonte: MarketingCharts (2019).
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Hoffman e Fodor (2010) elucidam ainda a mal explorada pratica da utilizacao
das midias sociais como ferramenta que tange a busca por maior comunicacao e
abrangéncia de mercado. Algumas empresas ainda acreditam na concretizacéo de
objetivos tradicionais via midias sociais, como vendas diretas, reducdo de custos
diretos ou um aumento no grau de participacdo da empresa no mercado. E evidente
que as redes sociais desempenham hoje um fator fundamental na estratégia de
marketing das empresas, melhorando a eficiéncia das pesquisas de mercado, além
de fomentar o conhecimento, engajamento e o “boca-a-boca” da marca.

Na Figura 8, é possivel observar o poder do compartiihamento via redes
sociais, elencando os 10 comerciais mais compartilhados do Super Bowl L, em 2017,
apenas um dia apoés a realizacdo do evento. Foram computados compartilhamentos
apenas através do Facebook e blogs em geral, excluindo-se ainda trailers de filmes
de cinema veiculados durante o intervalo do jogo. Apesar de absolutamente menores
gue as visualiza¢bes online, os compartilhamentos ainda apresentam bons nimeros,
consumando mais de um milhdo de a¢cbes apenas um dia apds o espetaculo. Esses
numeros exemplificam uma significativa publicidade “gratuita” que os internautas
exercem em favor das empresas, compartilhando seus contetudos e ajudando suas

marcas a alcancarem novos potenciais clientes.

Figura 8 — Os 10 comerciais mais compartilhados do Super Bowl L

10 Most Shared Ads of Super Bowl 2017

M number of shares across Facebook and the blogosphere (excludes movie trallers) / data compiled on February 6, 2017

February 2017

Budwelser: "#BornTheHardWay* 435,892

Mr Clean: "Cleaner of Your Dreams” 226,767

Airbnb: "We Accept” 155,971

T-Mobile: "#UnlimitedMoves” 155,070

Audi: "#DriveProgress” 132,606

Avocados from Mexico (extended cut): “#AvoSecrets® 103,303

84 Lumber (Extended): "The Entire Journey” 67,430

Coca-Cola: "It's Beautiful® 62,421

Hyundai: "A Better Super Bowl!" - 59,679
Tide: "Gronk Kinda Gets Kicked Out - Teaser 2° - 56,884

MarketingCharts.com | Data Source: Unruly

Fonte: MarketingCharts (2017).
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A seguir, sera apresentado o Quadro 6, munido do resumo da fundamentacéo

e embasamento tedrico, sintetizando os assuntos e autores abordados, para um

completo entendimento do estudo.

Quadro 6 — Resumo da fundamentacéo tedrica

TEMA ENFOQUE DEFINIQAO SINTETIZADA AUTOR (ES)
GLOBALIZACAO | Globalizacdo | Conceitos, definicbes e analises | Kotabe e
econOmica acerca da influéncia da | Helsen 2000;

globalizagdo nas macro e | Keegan
microeconomias dos paises. (2005); Martins
1996; Held e

McGrew 2001,
Brum e Bedin
2003; Guedes
2000; Lastres e

Albagli 1999
Globalizacdo | Diferencas entre as culturas e a | Kotabe e
cultural atuacao da globalizacdo perante a | Helsen 2000;
sociedade. Rodrigues
1989; Costa
2002; Bauman
1999;
Bitencourt
1997; Held e
McGrew 2001
Globalizacdo | A transformacdo dos esportes | Bitencourt
do esporte como atividades globais e a | 1997, Alvito
crescente propagacao dos | 2006; Proni
esportes anteriormente regionais | 1998; Kelly
para um panorama mundial. 2007,
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MARKETING Principios e
conceitos

basicos

Definicbes dos principais autores
sobre o conceito de marketing e
suas utilizagbes no planejamento

estratégico das empresas.

Kotler e Keller
2006; Kotabe e
Helsen 2000;
Keegan 2005;
Ries e Trout
2006; Churchill
1998

Marketing

Internacional

Principais explicagdes e aspectos
importantes a serem levados em
utilizar o

consideragdo ao

marketing no mercado

internacional.

Cateora e
Graham 2009;
Kuazaqui
2007;  Pipkin
2012; Keegan
2005

novas estratégias de marketing

via internet.

Marketing Caracteristicas, naturezas e | Afif 2000;
Esportivo vantagens ao utilizar o esporte | Stotlar e Dualib
como veiculo de propagacédo de | 2005; Melo
marca e conteddo empresarial. Neto 1995;

Teitelbaum
1997; Melo
Neto e
Carvalho 2006
Marketing Expansdo do marketing para a | Urban  2004;
Digital cadeia digital e o surgimento de | Okada e Souza

2011; Hoffman
e Fodor 2010

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Diante do apresentado, afirma-se que os elementos de estudo presentes neste

guadro, de forma objetiva e sintetizada, sado os principais pontos do estudo e de suma

importancia para o atingimento do objetivo proposto, que consiste em adaptar as

estratégias utilizadas pelos americanos aos esportes brasileiros.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A proposta do presente trabalho de conclusao de curso, por meio de pesquisa,
consiste em determinar as diferencas e analisar as possibilidades de utilizacdo de
certos métodos e estratégias de um mercado estrangeiro dentro dos esportes
praticados no Brasil. No proximo capitulo sera apresentada a metodologia aplicada
para o desenvolvimento desta pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO

Para Michel (2015), metodologia entende-se pelo percurso a ser planejado para
a conquista de uma meta. E a forma de encontrar solugdes para um problema e buscar
respostas para as incertezas. Gil (2010) afirma que o delineamento procura programar
a pesquisa de uma forma mais extensa, através da especificacdo de objetivos,
fundamentacdo da metodologia, decisdo do local de pesquisa e sistematizacdo da
preparacdo de dados. Para a realizacdo desta pesquisa, foi necessario optar entre

diferentes naturezas, niveis e estratégias de execucao.

3.1.1 Natureza

Existem duas naturezas: qualitativa e quantitativa. Malhotra (2001) explica que
a primeira proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto da situacao,
enquanto a segunda é mais voltada a quantificar dados e aplica-los em analises
estatisticas.

Os métodos qualitativos sdo menos estruturados e mais intensivos, buscando
um relacionamento mais flexivel com o entrevistado. As principais categorias para
este tipo de pesquisa sao:

a) exploracdo: maior detalhamento dos problemas; sugestao de hipdteses a
serem testadas; geracdo de novos conceitos de produtos ou Sservicos;
avaliacdo de reacBes preliminares a hovos conceitos;

b) orientacdo: compreenséao da percepc¢ao sobre vantagens dos consumidores
e acostuma o pesquisador a um ambiente diferente, onde é exigida a busca

de necessidades, satisfacbes e problemas;
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c) clinica: provém insights sobre assuntos que ndo seriam possiveis conseguir
em outro tipo de pesquisa. (AAKER; KUMAR; DAY, 2004)

Em se tratando dos métodos quantitativos, eles traduzem em numeros as
diferentes opinides e informacbes, para posteriormente serem analisadas e
classificadas. A realidade pode e deve ser compreendida com base na andlise de
dados brutos, utilizando de menor interpretacéo e centrando-se na objetividade em si.
(FONSECA, 2002; RODRIGUES, 2007; SILVEIRA; CORDOVA, 2009).

Ambos os tipos de pesquisa citados acima complementam-se, e apesar de
transparecerem oposic¢ao entre si, os dois apresentam diferencas com pontos fortes e
fracos. Os elementos fortes de um complementam as fraquezas do outro, trazendo
enriquecimento da pesquisa como um todo quando utilizados combinadamente.
(SILVEIRA; CORDOVA, 2009).

Em seguida, apresenta-se o Quadro 7, trazendo uma comparacao entre

particularidades encontradas nas pesquisas qualitativas e quantitativas.

Quadro 7 — Comparacao das naturezas de pesquisa

Qualitativa Quantitativa
Objetivo Alcancar uma Quantificar os dados e
compreensao qualitativa generalizar os
das razdes e motivacoes resultados da amostra
subjacentes. para a populacao-alvo.
Amostra Pequeno numero de casos | Grande numero de

ndo-representativos. casos representativos.

Estruturada.
Estatistica.
Recomenda um curso
final de acéo.

Nao-estruturada.
Nao-estatistica.
Desenvolve uma
compreensao inicial.

Coleta de dados
Analise dos dados
Resultado

Fonte: Malhotra (2001).

Para o cumprimento dos objetivos propostos neste trabalho, a opcao foi da
utilizac&o da pesquisa quantitativa, analisando a opinido publica e mais comum acerca
do assunto proposto, visto que a implementacdo das técnicas de propagacdo e
novidades dispostas pelos americanos em como se assiste o chamado “esporte-
espetaculo” ndo parecem fazer parte do cotidiano brasileiro e é necessario mensurar

a aceitacao dos espectadores quanto ao(s) evento(s).
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3.1.2 Niveis

Esta sera uma pesquisa realizada em apenas um nivel: a pesquisa descritiva.
A pesquisa descritiva tem por objetivo descrever as caracteristicas, estabelecer
relacdo entre o problema e suas causas, assim como possiveis solu¢ées, utilizando
técnicas de padronizacao de coleta de dados. A pesquisa descritiva se configura como
uma mistura das pesquisas exploratérias e explicativas, nao sendo tdo aprofundada
guanto a pesquisa explicativa e nem tao rasa quanto a exploratéria. (VERGARA, 1990;
RAUPP; BEUREN, 2006).

3.1.3 Estratégias

Foram dois os métodos de pesquisa utilizados para a completa realizacao deste
trabalho: a Pesquisa Bibliografica e o método Survey.

A Pesquisa Bibliografica € um procedimento metodologico capaz de gerar
hipéteses normalmente pouco exploradas, pesquisando opinides e afirmacdes ja
existentes sobre o0 assunto estudado e levantando novas informacdes, Uteis a novas
pesquisas. Se baseia na recuperacdo de toda a gama de conhecimento cientifico
previamente estudado sobre determinado assunto, abrangendo bibliografia ja
publicada, com contribuicdes pesquisadas por diversos autores, por meio de obras
literarias, artigos, teses, periddicos, publicacbes individuais, revistas entre outros.
(RODRIGUES, 2007; SASSO DE LIMA; TAMOSO MIOTO, 2007).

O método Survey se caracteriza pelo processo de coleta de dados primarios e
caracteristicos provenientes de uma determinada populacdo, com o intuito de obter
as opinidbes deste grupo de pessoas, para posterior descricdo quantitativa dos
resultados. (FREITAS, 2000; RAUPP; BEUREN, 2006).

3.2 PARTICIPANTES DO ESTUDO

No que se refere a pesquisa quantitativa, em um primeiro momento, 0
guestionario sera aplicado apenas a participantes que declararem acompanhar o
futebol americano e o Super Bowl como fas, ou seja, que acompanhem o esporte e 0
evento com frequéncia pelos ultimos cinco anos, e apds, 0 questionario sera

disponibilizado para pessoas que acompanham algum esporte, seja in loco ou pelo
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meio que |Ihe satisfaca mais. As questdes serdo enviadas diretamente a populacéo
participante, utilizando a internet. O questionario contempla experiéncias pessoais
vinculadas ao tema principal de pesquisa. Por simplificacdo, a partir de agora, 0s

grupos passarao a ser denominados apenas “fa” e “ndo fa”.

Quadro 8 — Sintese da caracteriza¢do da amostra

Numero de | Fas N&o fas Masculino | Feminino Faixa etéria

respondentes

103 52 51 84 19 De 18 anos
a 37 anos

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

by

No que se refere a pesquisa quantitativa, foi estruturado um questionario,
disponivel no Apéndice A, com duvidas pertinentes ao marketing, implementado nos
esportes brasileiros, seus conhecimentos sobre o Super Bowl e esportes americanos
em geral, além de sua proximidade com 0s mesmos e suas estratégias de
comercializacdo, e também suas opinides sobre o atual cenario de propaganda e
promocao do esporte brasileiro. O mesmo foi elaborado pelo autor, de acordo com o
referencial tedrico e os objetivos desta pesquisa e pré-testado para que adequacdes
necessarias fossem feitas para o completo entendimento das perguntas pela amostra.

De acordo com Mattar (2001, p.118), “o pré-teste do instrumento consiste em
saber como ele se comporta numa situagao real de coleta de dados”. Para esse autor,
0s objetivos de um pré-teste sao verificar:

a) se 0s termos utilizados nas perguntas sdo de compreensdo dos

respondentes;

b) se as perguntas estdo sendo entendidas como deveriam;

c) se as opcoes de respostas nas perguntas fechadas estdo completas;

d) se a sequéncia das perguntas esta correta;

e) se ndo héa objecbes na obtencdo das respostas;

f) se aforma de apresentar a pergunta ndo esta causando Viés;

g) qual o tempo de aplicacéo.
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Respondido online via Google Forms, as identidades dos participantes n&o
foram objeto significante para o estudo. O questionério foi composto por 23 questdes,
sendo 5 delas objetivas e de carater pessoal do respondente, incluindo género e faixa
etaria. As 17 questdes que procedem foram feitas em escala Likert de concordancia
de 5 pontos:

1) discordo totalmente;

2) discordo;

3) neutro;

4) concordo;

5) concordo totalmente.

A Escala Likert “exige que os entrevistados indiquem um grau de discordancia
ou concordancia com cada uma de uma série de afirmacbes sobre objetos de
estimulo.” (MALHOTRA, 2001, p. 235).

Optou-se por trazer a coleta e analise em dois grupos. Durante as duas
primeiras semanas de coleta de dados, de 14 a 28 de abril de 2020, o questionario foi
aplicado essencialmente a individuos concordantes com a pergunta “Assisto e
acompanho futebol americano como um fa”, presente no questionario, e de 29 de abril
a 13 de maio de 2020 para demais respondentes coletados via amostragem néo
probabilistica, acompanhantes de algum esporte brasileiro e/ou americano.
Naturalmente, pode haver diferencas na compreensao do que se trata ser “fa” ou “nao
fa”, com relagao a frequéncia de jogos assistidos, torcer ou nao por times especificos,
tempo de acompanhamento do esporte e tantas outras variaveis. Ao fim e ao cabo,

obteve-se 103 questionarios validos, sendo 52 de fas do esporte e 51 de nao fas.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Segundo Marconi e Lakatos (2007), nesta etapa do projeto sdo feitas as
transcricdes dos resultados obtidos com as pesquisas, oferecendo evidéncias para a
afirmacéao ou rejeicdo das hipbéteses propostas.

Foram utilizadas técnicas de analise de dados estatisticos, obtidos por meio da
pesquisa quantitativa, abrangendo as relacGes e as tendéncias das respostas. O
intuito desta pesquisa foi de recolher os dados brutos e transforma-los em possiveis

respostas para a problematica apresentada.
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A partir dos dados captados e consolidados, ocorreu a tabulacdo, ou seja,

organizou-se todas as respostas em forma de tabela, a fim de facilitar a visualizac&o

e a elaboracao de relatdrios e gréficos. Utilizando o software Microsoft Excel, os dados

tabulados foram inseridos em um gréfico dinamico, que filtrado de acordo com cada

pergunta e suas respectivas respostas, elucidou os resultados obtidos e viabilizou

uma anélise mais precisa.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo, sera apresentado o Quadro 9, resumindo a metodologia

empregada nesta pesquisa.

Quadro 9 — Aspectos mercadolégicos empregados

Delineamento Participantes | Processo de | Processo
Coleta de Andlise
Natureza Nivel Estratégia
Quantitativo | Descritivo | Pesquisa Brasileiros Questionario | Andlise
bibliografica | fas de futebol | estruturado, | estatistica
americano disponivel via | dos dados
Método elou que internet coletados
Survey apenas
aprecie outro
esporte
nacional

Fonte: elaborado pelo autor (2020).
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4 ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Feita uma analise do questionario completo e a diferenciacdo entre o0s
pensamentos e aceitacdo dentre os respondentes que ja admiram e conhecem o
futebol americano e o Super Bowl e 0os que alegaram nao terem conhecimento
profundo sobre o assunto, serdo apresentados os dados obtidos através de pesquisa
guantitativa e discutidos os respectivos resultados gerados, interligando os pontos
relevantes demonstrados em pesquisa com o0s apresentados no referencial tedrico

deste trabalho.

4.1 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Inicialmente, a andalise dos dados se deu conforme os resultados obtidos
através de pesquisa quantitativa, realizada com 103 participantes que se separaram

por “fas” e “nao fas” de futebol americano, sendo assim, fas foram considerados os
gue torcem e acompanham o esporte e sua respectiva final (Super Bowl) com
frequéncia pelos ultimos 5 anos.

A pesquisa foi estruturada em nivel descritivo, totalizando 23 perguntas, sendo
estas 5 questdes objetivas e 18 em escala Likert de 5 pontos, resumidos em: 1.
Discordo totalmente, 2. Discordo, 3. Indiferente, 4. Concordo e 5. Concordo
totalmente.

Fundamentalmente foram aplicadas algumas questdes de carater pessoal e
com o intuito de definir o perfil dos entrevistados, sendo as duas primeiras abordando
género e faixa etaria. Logo apos, a questao 3 remete ao acesso a canais fechados na
televisdo. As questbes 4 e 5 identificam a afinidade e conhecimento do futebol

americano, Super Bowl e suas propagandas. Foi utilizado como filtro para “fas“ e “nao

fas” de futebol americano as respostas obtidas na quarta pergunta.

A Figura 9 demonstra o género dos entrevistados, atestando que 84 pessoas
foram do género masculino (82%) e apenas 19 (18%) do sexo feminino. Este dado ja
demonstra um importante viés: se verificou ser muito mais facil encontrar fas de futebol
americano do género masculino, onde pode-se identificar como uma possivel forma
de direcionamento do esporte e de seus respectivos agentes de marketing para este
publico alvo. Por se tratar de um esporte com forte contato e grande potencial de

lesdes, talvez o publico feminino se veja menos adepto a acompanha-lo.
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Figura 9 — Género dos entrevistados

Género.

= Feminino

= Masculino

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Na Figura 10, foi analisada a faixa etaria dos entrevistados, onde foi identificada
a maioria como pessoas de 25 a 32 anos, representando 47% dos entrevistados, ou
49 pessoas. 43 sdo jovens de 18 a 25 anos e representam 42% da populacéo total
abrangida, 7 pessoas (7%) responderam estar entre os 32 e 37 anos de idade e 3
(3%) foram classificadas com mais de 37 anos. Um entrevistado ainda respondeu ser

menor de idade (1%).

Figura 10 — Faixa Etéaria dos entrevistados

Faixa Etaria.

= 18-25 anos

® 25-32 anos

= 32-37 anos
Mais de 37 anos

= Menos de 18 anos

Fonte: elaborado pelo autor (2020).
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Apesar de se demonstrar cada vez mais difundido, o futebol americano ainda é
um esporte de pequena audiéncia no Brasil, e por este motivo, apenas chama atencéo
de empresas e canais fechados (aos quais se deve pagar mensalidade para assistir).
E possivel perceber, de acordo com a Figura 11, que a grande maioria dos
respondentes (85% dos entrevistados) possui acesso a canais fechados. Isso

representa uma soma de 90 pessoas.

Figura 11 — Acesso a canais fechados

Possui acesso a canais fechados?

= Ndo

= Sim

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

A Figura 12 retrata o filtro do questionario. Nela se foi obtido o resultado de que
pouco mais da metade da amostra (50.5%) se definiu como fa de futebol americano,

totalizando 52 pessoas.

Figura 12 — Fas e ndo fas de futebol americano

Assisto e acompanho o futebol americano como um fa.

= Nao

= Sim

Fonte: elaborado pelo autor (2020).
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Verifica-se que, apesar de metade da amostra nao se definir como fa de futebol
americano, ainda foi obtido um resultado de 81% de concordancia (ou 83 pessoas) no
gue se refere a consciéncia sobre o Super Bowl e suas caracteristicas propagandas,
vide Figura 13.

Figura 13 — Ciéncia sobre as propagandas e o Super Bowl

Tenho conhecimento sobre o Super Bowl e suas propagandas.

19%

Sim

81%

Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Apoés a obtencédo dos resultados das questbes objetivas, tratando mais de
analise de perfil e conhecimento sobre o futebol americano, passa-se para as
perguntas de escala Likert de 5 pontos. Estas, tratam principalmente de opinibes e
crencas dos respondentes em relacdo a eventos esportivos americanos, ao proprio
Super Bowl, seu intervalo, publicidade, transmissdes, utilizacdo de midias digitais e
implementacéo de certas ideias no Brasil. Nos graficos, o eixo ‘X’ representa a escala
Likert de concordancia e o eixo ‘y’ corresponde ao numero de participantes.

A primeira delas, exemplificada na Figura 14, contou com 52 dos entrevistados
respondendo que acompanham esportes americanos e seus eventos finais, 44 destas
sendo fas de futebol americano. Trinta e trés respostas voltaram alegando néo
acompanhar, sendo 32 delas de néo fas. 17% da amostra respondeu neutralidade na
guestdo (meio da escala), totalizando 18 pessoas, indicando indiferenca e sendo
provaveis espectadores de ocasido, ndo acompanhando estes esportes com
frequéncia. Isso demonstra uma afinidade grande do espectador do futebol americano
com 0s outros esportes americanos, tornando-o um potencial consumidor da cultura
americana para 0s esportes, participando também da globalizac&o cultural que o

mundo apresenta, sabendo que “as singularidades e particularidades sédo por muitas
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vezes mantidas, num paradoxal e complexo jogo de transformacdes de valores,
simbolos e bens culturais.” (BITENCOURT, 1997).
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Figura 14 — Acompanhamento de esportes americanos e suas finais

Acompanho esportes americanos e suas respectivas finais

(NFL, NBA, NHL, MLB...).
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).
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A Figura 15 apresenta a demonstracdo de que o Super Bowl é o evento de

esporte americano mais visado entre o0s entrevistados, onde 63% da amostra

concordou que o jogo que define o campedo da NFL no ano é o de maior visibilidade

(65 pessoas). Destaca-se o fato de que 24 destes respondentes ndo se consideram

fas, mas ainda assim consentem de que o evento atrai olhares. Tratando-se do maior

evento esportivo dos Estados Unidos, a tendéncia parece se manter também no

cenario internacional.
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Figura 15 — Relevancia pessoal do Super Bowl

Dentre os eventos finais dos esportes americanos que

acompanho, o Super Bowl € o que mais me chama atencao.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).
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Avanga-se com a questao 8, que aborda a frequéncia dos espectadores ao
assistirem o Super Bowl. Destaca-se o fato de que 45 dos 52 fas de futebol americano
concordam que sempre assistem ao Super Bowl, ou seja, 86% da amostra de fas em
especifico (52). Também € interessante perceber que todos os discordantes (33% da
amostra total, ou 34 pessoas) se tratam de ndo fas. Este dado indica que os
espectadores do Super Bowl em sua maioria sao realmente fas que acompanham o

esporte e ndo deixam de acompanhar o evento.

Figura 16 — Audiéncia ao Super Bowl

Sempre assisto ao Super Bowl.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Da questdo 9 a 13, foram elaboradas perguntas voltadas ao intervalo do Super
Bowl, momento onde o marketing e a publicidade sdo mais evidentes no evento. A
Figura 17 faz alusdo aos que se mantém atentos mesmo no intervalo, onde 57
respondentes (55% da amostra) concordaram e 32 (31%) discordaram. Novamente,
a ampla maioria dos que concordam se trata de fas, e dos que discordam de néo fas.
A Figura 18, complementado a anterior, demonstra que praticamente 80% dos
entrevistados (82 pessoas) acreditam que seja interessante para o publico a proposta
de o “show do intervalo”, ou seja, contar com um show musical dentro do estadio, com
estrelas da musica, independente da nacionalidade. O show musical do intervalo do
Super Bowl é “considerado uma das principais atragbes americanas” (O GLOBO,
2019) e “deve custar US$1 milhdo por minuto” (REUTERS, 2020). E importante
destacar que 32 nao fas concordam totalmente com a afirmacao, demonstrando que
um espetaculo ao intervalo, mesmo que a um preco alto, atrai audiéncia mesmo dos

gue ndo costumam acompanhar o esporte com frequéncia.
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Figura 17 — Relevancia do intervalo do Super Bowl

Permaneco atento mesmo no intervalo do Super Bowl
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Figura 18 — Percepcao sobre o show musical do intervalo

Acho a proposta de um show musical no intervalo do evento
interessante
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Ainda assim, de acordo com a questdo 11 (Figura 19), a vasta maioria dos fas
de futebol americano acompanha a finalissima do campeonato muito mais pelo jogo
do que pelo show de musica presente no intervalo, onde apenas 18 participantes
(17%) respondeu o contrario. 7% da amostra (8 pessoas) responderam com

neutralidade, demonstrando atencéo para ambas as partes do evento.
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Figura 19 — Relevancia entre o show e 0 jogo para o espectador

Assisto ao Super Bowl muito mais pelo show do que pelo
jogo.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

As questbes 12 e 13 retornam em um dilema. A questdo 12 (Figura 20)
demonstra, em uma ampla maioria de 89, os entrevistados responderam que
acreditam ser interessante a proposta de execucdo de propagandas especificas
apenas para serem veiculadas no intervalo do jogo (86%). As sete devolutivas que
nao compartilham desta opinido foram respondidas por ndo fads e contaram com
apenas discordancia total sobre o tema, o que pode significar que n&o atrai 0s
espectadores comuns, levando em conta a ligacdo de algumas propagandas
diretamente com o esporte, com a utilizacdo de termos técnicos, filmes sobre o

esporte, patrocinios especificos e imagem de jogadores e ex-jogadores.

Figura 20 — Opinido sobre as propagandas do Super Bowl

Acho interessante a proposta de propagandas pensadas e
executadas especificamente para o intervalo do Super Bowl.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Apesar de considerarem interessante a estratégia de propagandas especificas

para o evento, na proxima figura percebe-se a neutralidade e diversificagdo das
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respostas, que pode ser considerada como uma incerteza na adaptagéo da populacao
brasileira para o estilo de publicidade americana. A média de pre¢co de um comercial
de 30 segundos no Super Bowl de 2018 foi de US$ 5.24 milhdes
(MARKETINGCHARTS, 2019) e a pesquisa indica incerteza do mesmo retorno desta
acao para com brasileiros ao mesmo jeito de americanos. Levando em conta as
limitacdes da pesquisa, apesar dos entrevistados acharem a proposta interessante,
entendem que este esforco de marketing e valor ndo valha a pena para o publico
brasileiro, possivelmente devido as diferentes condi¢cdes sociais, culturais e até

mesmo de consumo entre ambos os paises.

Figura 21 — Efetividade das propagandas

Acredito que as propagandas exibidas nos intervalos chamam
atencao dos brasileiros no mesmo nivel que chamam dos
americanos.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

As trés questdes seguintes exploram o universo digital, e remetem ao marketing
e oportunidades que a internet proporciona para os consumidores que preferem este
meio para o acompanhamento do esporte. A Figura 22 expressa a importancia dos
meios digitais para difundir o esporte e angariar consumidores. 95% dos entrevistados
confiam na utilizacao de plataformas digitais como uma ferramenta importante para a
expansao do negaocio. A “era da busca”, como caracteriza Gabriel (2009), se trata da
inversao dos vetores do marketing: se antes a empresa buscava o consumidor, agora

€ o0 consumidor que procura pela empresa, utilizando a web.
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Figura 22 — Importancia da utilizac&do de plataformas digitais

Acredito que a utilizagdo de plataformas digitais € uma
importante ferramenta para difundir o esporte (streaming, NFL
Gamepass, etc).
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Na Figura 23, aproximadamente metade da amostra respondeu que pagaria
por um “season-ticket online”, servigo muito difundido na NFL que inclui todos os jogos
da temporada, de qualquer time, incluindo o Super Bowl, disponiveis ao vivo e on-line,
além de outras funcionalidades como jogos antigos, analises, pré-jogos e programas
de pontuacdes e apostas. Todos esses sdo extras exclusivos para 0s assinantes,
tornando-0 um pacote interessante para os adeptos. Destaca-se o interesse do
servico por 14 ndo fas (ou quase um terco da amostra dos concordantes),
demonstrando o poder de servi¢os exclusivos e cOmodos até mesmo para 0s que nao

costumam acompanhar com frequéncia.

Figura 23 — Aceitacao de servigco de “season-ticket online”

Pagaria por um servico de "season-ticket online" (pacote para
assistir online a todos os jogos da temporada) se o preco fosse
interessante.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).
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Com a Figura 24, evidencia-se a utilizacao das plataformas digitais e midias
sociais (YouTube, Google, Facebook, entre outras) para a pesquisa das publicidades
veiculadas no Super Bowl. Os numeros deste grafico condizem com a realidade
apontada na Figura 21, onde o resultado apontou certa indefinicdo sobre a atencao
despendida pelos brasileiros a essas propagandas. Analisando o gréfico, 49% da
amostra de ndo fas (25) responderam que nunca utilizaram das plataformas para
pesquisar e/ou assistir as propagandas, contra 41% (21 também nao fas) dos quais
concordam em ja ter utilizado do recurso. Apesar de a maioria dos ndo fas
discordarem, a propor¢ao ainda é muito proxima, adicionando curiosidade e atencao

adicional além dos 34 fas que responderam ja terem utilizado dos recursos.

Figura 24 — Utilizacdo de plataformas digitais para pesquisa de propagandas

Ja utilizei de plataformas digitais e midias sociais para
pesquisar/assistir/rever propagandas exibidas em Super Bowl.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Analisando a Figura 25, contendo a questdo de numero 17 da pesquisa,
percebe-se que, em relacdo aos brasileiros, nem sempre a publicidade e propaganda
vai realmente tocar o consumidor a ponto de realizar a compra. Apesar das respostas
positivas a respeito do apelo que os comerciais despertam (Figuras 20 e 24), na hora
da compra, a Figura 21 corrobora melhor com o pensamento de incerteza dos
investimentos e efeito destes comerciais para o publico brasileiro. De acordo com a
amostra, 65 pessoas discordaram ao serem questionadas se ja adquiriram produtos
gue foram exibidos em propagandas do Super Bowl, contra apenas 17 que declararam

ja terem comprado.
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Figura 25 — Compra de produtos veiculados

Ja adquiri produtos veiculados em propagandas de Super
Bowl.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

A partir da questdo 18, foram aplicadas questdes relacionadas aos esportes
brasileiros e aos moldes em que o Super Bowl é realizado, bem como perguntas de
opinido sobre infraestrutura, patrocinio, visibilidade, transmissdo e marca no Brasil.

Na Figura 26 materializa-se o pensamento geral de que um evento nos moldes
do Super Bowl seria viavel para os esportes mais populares brasileiros, como futebol
e vOlei, conforme a percepcédo dos respondentes. Vinte e duas pessoas acreditam que
nao (21%), enquanto 62% dos entrevistados, contabilizando 64 pessoas,

responderam concordando com a possibilidade de um evento assim funcionar por

aqui.
Figura 26 — Funcionalidade nos esportes brasileiros
Acredito que um evento nestes moldes funcionaria para
esportes mais populares no Brasil (futebol, volei,
basquete...).
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Agregando mais profundidade a figura anterior, os resultados obtidos com a
questao 19 (Figura 27) explicam a incerteza da funcionalidade de um evento nestes

moldes no mais fundamental dos pilares: infraestrutura. De acordo com as respostas,
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43% dos entrevistados (45 pessoas) acreditam que a infraestrutura presente nas
arenas e estadios brasileiros seria suficiente para promover um show musical no meio
do campo, enquanto 35% (36) acreditam que nossas estruturas ndao se adequam. 22
pessoas (21%) responderam com o ponto central da escala, demonstrando opini&o

e/ou conhecimento insuficiente no assunto, indicando uma limitagdo natural da

pesquisa.
Figura 27 — CondigOes de infraestrutura brasileira
Acredito que a infraestrutura dos estadios e arenas brasileiras
pode ser um empecilho na realizacdo de eventos nestes
moldes.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Outra estratégia de marketing adotada pela NFL, ndo diretamente ligada a final,
porém com grande impacto, é a consolidacdo do esporte fora das fronteiras norte-
americanas. Como forma de alavancar popularidade em outros paises, a NFL realiza
alguns jogos em outros paises todos os anos desde 2007 (NFL International Series),
acontecendo em 2019 um total de 6 jogos entre Canada, Inglaterra e México. A figura
abaixo indica a aceitacdo e o pensamento brasileiro em relacdo ao mando de jogos
no exterior. Em analise, percebe-se a grande aceitacdo desta estratégia afim de elevar
popularidade aos times e campeonatos, com 63 respostas positivas (61% da amostra)
e apenas 15 negativas (14%). Também é notavel a neutralidade de 25 pessoas (24%)
diante da questdo, que ndo acreditam na ajuda proposta, mas nao se opdem. A

maioria destes foram definidos como nao fas (16).
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Figura 28 — Visibilidade no exterior

Acredito que a disputa de jogos no exterior ajuda na
visibilidade do time e da liga em questdo (Campeonato
Brasileiro, por exemplo).
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

A Figura 29 retrata a venda dos direitos de transmissdo de jogos para mais de
uma emissora, coisa que a NFL faz com seu rodizio de jogos entre emissoras do pais.
Atualmente, a liga detém contratos que somam US$ 4,9 bilhées com as quatro
principais americanas: ESPN, CBS, Fox e NBC (JOKURA; CABRAL, 2019). Isso faz
com que as empresas negociem individualmente os jogos que mais lhe interessam,
em uma espécie de “cross-flexing” (negociagdo dos jogos a serem transmitidos por
mais de uma emissora), e ainda mantém a liberdade do espectador de assistir aquela
que mais |he satisfaz. Além disso, trabalham com a chamada “black-out rule”,
garantindo o televisionamento dos jogos até mesmo nos mercados dos times que
jogam “em casa”. (PACHECO, 2017).

Analisando os resultados, foram obtidas respostas concordantes na plena
maioria de 88% da amostra, ou 91 pessoas, bem divididas entre fas e ndo fas. Esta
repercussao indica, mesmo que em um inicio de mudanca, o certeiro caminho sendo
tomado pelos clubes brasileiros, desvencilhando-se da exclusividade do Grupo Globo
e abrindo opcdes de transmissdo a outras emissoras, a partir da assinatura do Termo
de Cessacéao de Conduta no CADE (Conselho Administrativo de Defesa Econbémica),
em 2010. (DAVID; SANTOS, 2019).
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Figura 29 — Venda de direitos de transmisséo

Acredito que a venda dos direitos de transmissdo dos
jogos para mais de uma emissora auxilia na divulgacao
e crescimento do esporte brasileiro.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Em se tratando de patrocinio master de material esportivo, a NFL utiliza da
chamada “alianga estratégica” com fornecedores de material esportivo desde 2001,
guando firmaram um contrato de 10 anos com a fornecedora Reebok. (HECOX, 2007).

O fornecedor de material esportivo € unico, que fecha o contrato com a propria
liga e 0s materiais sdo exatamente os mesmos para os 32 times. Cada mercado tem
receitas diferentes, obviamente, pelo tamanho, expresséo e quantidade de vendas e
licencas. Enquanto a Reebok pagou cerca de US$ 250 milhdes pelos 10 anos de
contrato (DOSH, 2012), a Nike (patrocinadora atual) desembolsou US$ 1 bilhdo pela
parceria até 2028. (GARCIA, 2018).

Os patrocinios nas camisetas, como € comum no futebol brasileiro, ndo existem
para manter a paridade entre mercados de cidades maiores e menores, além de
guerer evitar a superexposicdo de patrocinios nas camisetas de jogo, como ocorre
com a NASCAR, por exemplo. (MACCAMBRIDGE, 2004).

Na Figura 30, a interpretacdo dos brasileiros sobre o assunto: a grande maioria
confia e acredita no modelo americano de patrocinio e alianca estratégica, o que
deixaria 0 cenario do esporte brasileiro mais competitivo, trazendo 88% da amostra
em concordancia, entre fas e ndo fas, contra apenas 6 pessoas que atestam discordar

(5 deles nao fas).
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Figura 30 — Utilizacao de patrocinio “master”

Acredito que apenas um patrocinio master (igualitario para
todos os times) deixaria o cenario mais competitivo e
atraente para os espectadores.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

Outro artificio € a utilizacao de jogadores considerados lendarios dos times para
a manutencdo de propagandas, engajamento, torcida e popularidade. idolos s&o
comumente vistos durante 0s jogos, intervalos, publicidade e até mesmo realizam
vendas e autografam produtos exclusivos. Essa € uma campanha muito bem utilizada
pelos americanos, e foi possivel observar que de acordo com 84% da amostra, deixa

a desejar nos esportes brasileiros.

Figura 31 — Utilizac&o de jogadores “lenda”

A utilizacao de jogadores "lenda" como embaixadores da
"marca” é um beneficio pouco explorado no Brasil.
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Fonte: elaborado pelo autor (2020).

De acordo com os resultados obtidos com a pesquisa, foi possivel observar que
existe uma significante parcela da amostra que acompanha esportes americanos, e
mais do que isso, acredita que os moldes de realizacdo de certos eventos finais

desses esportes sejam interessantes e passiveis de realiza¢do no Brasil.
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A amostra demonstrou conhecimento e aceitacdo também para os eventos de
entretenimento que ocorrem durante o jogo e/ou no intervalo, como o show musical e
a exibicdo das propagandas especificas para o Super Bowl. Ainda assim, foi evidente
a incerteza da efetividade das mesmas propagandas quando se trata do consumidor
brasileiro. A utilizacdo de plataformas digitais se mostrou importante, bem como a
diversificacdo na hora da negociacdo de direitos de transmisséao.

No contexto nacional, fica clara a subutilizacdo de recursos, tal como a imagem
de jogadores e ex-jogadores como embaixadores do esporte, além da disputa de
jogos no exterior, com o intuito de aumentar a visibilidade do campeonato para outros
paises.

Abaixo, na Figura 32, apresenta-se uma sintese dos resultados obtidos.

Figura 32 - Sintese dos resultados de pesquisa

APLICABILIDADE DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
DO SUPER BEOWL EM ESPORTES BRASILEIROS
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estratégias de e ndo-fas de futebol : implantacio
marketing utilizadas americano I
T T l I
| | | |
v \ ¥ ¥
Questdes 5, 10, Todas as Questbes 5, 6, 7, Questdes 7, 10,
12,14, 20, 21,22 Questies. 10, 12, 16, 18. 12,13, 17, 18, 19.
Show musical Fas: altamente Alto indice de “Midvel”, com
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As estratégias de marketing do Syper Bowl se mostraram
viaveis e aplicaveis aos esportes brasileiros, levando em
consideracdo os resultados obtidos e as ressalvas levantadas.

Fonte: elaborado pelo autor (2020).
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Utilizando as questdes apontadas na Figura 32 como principal foco de
observacdo para cada objetivo especifico, os resultados obtidos revelaram que,
perante a amostra e, em concordancia com a literatura abordada, as principais
estratégias de marketing identificadas foram o show musical, as propagandas de
televisdo especificas para o evento e a utilizacdo de “cross-flexing” para as
negociacgdes de direitos de transmisséo.

De encontro ao problema de pesquisa, foi possivel observar, levando em
consideracdo os resultados obtidos com o questionario, que o0s participantes
demonstram notavel aceitacdo quanto ao modelo proposto. Também foram
descobertas percepcdes positivas quanto a viabilidade de implementacdo do modelo,
tanto entre fas quanto ndo fas, uma vez ressaltadas as duvidas da amostra quanto ao
comportamento cultural, social e de consumo da populacdo brasileira e quanto a

infraestrutura presente nas arenas e estadios do Brasil.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em uma sociedade cada vez mais conectada, indmeras ainda sdo as
diferencas entre cada povo, tendo em vista suas diferentes raizes, crencas e cultura.
Mesmo assim, existem alguns instrumentos que trabalham em unissono ao redor do
globo independentemente dos fatores culturais em que se inserem.

O esporte é um destes instrumentos. Apesar do destaque esportivo mundial se
tratar do “futebol da bola redonda”, o “futebol de bola oval”, como € apelidado o futebol
americano, tém ganhado cada vez mais fama e fas ao redor do globo. Apesar do
localismo de sua cultura, a audiéncia mundial crescente e seu processo de expanséo
colocam o esporte e sua respectiva final nos holofotes. Tendo como foco principal as
estratégias de marketing utilizadas pelos americanos para o Super Bowl, objetivou-se
analisar a aplicabilidade de tais técnicas na esfera esportiva brasileira.

O Super Bowl foi assistido por mais de 160 milhdes de pessoas em 2018
(Figura 2), onde aproximadamente 60% deste numero contabilizam espectadores de
fora dos Estados Unidos. E o maior e mais valioso evento relacionado a esportes
(Forbes, 2018). As companhias anunciantes despendem bilhdes de doélares em
patrocinios e anuncios de seus produtos antes, durante e até mesmo ap0s o0 Super
Bowl anualmente.

Analisando em um contexto geral, forma-se a concepcéo de que a NFL e o
Super Bowl utilizam de varias estratégias que, quando somadas, explicam 0 sucesso
e a proporcéo do modelo de marketing empregado em seu negdcio.

Os contratos e direitos de transmissao firmados ndo séo exclusivos e utilizam
de “cross flexing”, aumentando assim o alcance dos jogos e os valores arrecadados e
nao ficando refém apenas de uma emissora. A utilizacdo de alianca estratégica com
marcas de fornecedores esportivos possibilita a alavancagem tanto da liga quanto da
prépria fornecedora, garantindo a qualidade dos produtos, contratos longos e
licenciamento dos produtos oficiais. A criacdo da NFL International Series com o
intuito de executar jogos em diferentes paises também se destaca na hora de expandir
a marca e atrair novos espectadores.

Ao disponibilizar tempo precioso durante suas pausas e intervalo, o0 Super Bowl
exerce incrivel poder sob os consumidores, com suas propagandas chamando
atencao até dos nédo fas e sendo concorridas pelas maiores empresas do mundo,

mesmo com o preco médio de US$ 5.24 milhdes por apenas trinta segundos.
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Os anuncios vinculados ao Super Bowl tém se mostrado uma das estratégias
de marketing utilizadas mais efetiva, onde as empresas, em sua grande maioria
americanas, conseguem criar um ambiente positivo para seus produtos, além de
expandir a imagem e o reconhecimento (brand awareness) da marca através das
maiores audiéncias de TV para um evento esportivo. Os mesmos, utilizando a World
Wide Web (internet) como parte de uma campanha de comunicacdo de marketing
integrada, ainda conseguem exceder o dia do jogo, continuam a serem exibidos.

Mediante o objetivo especifico de identificar as principais estratégias de
marketing utilizadas no Super Bowl, descobriu-se que o show musical e as
propagandas criadas especificamente para o evento foram as mais aceitas pela
amostra.

Comparando as percepcdes entre os fas e nao fas de futebol americano, foi
possivel averiguar que a tendéncia de aceitacdo do modelo é maior entre os fas, como
ja poderia ser esperado. No entanto, grande parcela das respostas advindas dos nao
fas resultaram em concordancia, 0 que sugere o crescimento e a adaptabilidade das
estratégias até mesmo para 0s que ndo costumam acompanhar o esporte.

Finalmente, perante os resultados apresentados pela pesquisa, acredita-se
gue, com este estudo, foi possivel demonstrar a aceitacdo da amostra para o0 modelo
exemplificado e a confianca de que seria possivel implementa-lo nos esportes
brasileiros. Em contraponto, também foi possivel observar a incerteza dos
participantes quanto ao retorno proporcionado dos consumidores brasileiros em
relacéo as propagandas veiculadas.

A impossibilidade de resposta concreta da amostra perante questdes que
abrangem o comportamento de consumo brasileiro e de desconhecimento sobre as
reais capacidades infra estruturais dos estadios brasileiros, mesmo apés as reformas
para a Copa do Mundo de 2014, se mostram limitacdes naturais encontradas no
decorrer desta pesquisa.

Este trabalho ndo se aprofunda em termos de critérios e maior detalhamento
do que se tratam “fas” e “nao fas”, o que poderia implicar frequéncia de
acompanhamento de jogos, torcida, compra de materiais de times e assim por diante.

Consequentemente, sugere-se uma pesquisa que classifique elementos
importantes na definicdo de ser “fa” ou “ndo fa” de algum esporte. Outro objeto de
pesquisa futura apresenta-se em um estudo aprofundado sobre o comportamento

social, cultural e de consumo americano e a diferenciacao deste para com o brasileiro.
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Além disso, o detalhamento das condi¢des infra estruturais e de aptidao das arenas e
estadios brasileiros para a realizacdo de eventos inspirados no estilo do Super Bowl
também exemplifica uma possivel pesquisa.

Em se tratando de implicacdes e contribuicdes tedricas e préaticas, por meio
deste trabalho foi possivel analisar estratégias de marketing empregadas pela NFL no
gue diz respeito ao Super Bowl. Acredita-se, portanto, que serviu para identificar
pontos importantes na gestdo e monetizagdo de clubes, campeonatos e finais e
projetar, com base no modelo de negécio apresentado, opcdes viaveis de
implementacédo de tais técnicas em esportes brasileiros.

Pessoalmente, o estudo se mostrou desafiador e proveitoso, vide o interesse
do autor perante o futebol americano, além da possibilidade de aprofundar dados,

estatisticas, valores e técnicas antes ocultas pelos olhos de mero espectador.
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APENDICE A - ESTRATEGIAS DE MARKETING: SUPER BOWL

Estratégias de Marketing: SuperBowl

Me chamo Kevin Steffenon, estudante de Comércio Internacional da UCS, e estou fazendo
essa pesquisa para o meu Trabalho de Conclusdo de Curso. O objetivo da pesquisa é a
andlise das estratégias de marketing utilizadas no SuperBow! e a viabilidade de
implementacao na cultura esportiva brasileira. As informagdes coletadas sdo restritas a
finalidades académicas e sua participagdo sera anénima.

* Required

Género *
Mark only one oval.

Masculino

) Feminino

Faixa Etaria *
Mark only one oval.

Menos de 18 anos
18-25 anos

! 25-32 anos

) 32-37 anos

Mais de 37 anos

Possui acesso a canais fechados? ( ESPN, SporTV, FOX Sports...) *
Mark only one oval.
Sim

) Ndo
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Assisto e acompanho o futebol americano como um fa *

Mark only one oval.

) Sim

() Nao

Tenho conhecimento sobre o SuperBowl e suas propagandas *

Mark only one oval.

() sim

() N3o

Acompanho esportes americanos e seus respectivos eventos finais (NFL, NBA,
MLB, NHL...) *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Dentre os eventos finais dos esportes americanos que acompanho, o SuperBow|
€ 0 que mais me chama atengao *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



8. Sempre assisto ao SuperBowl *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9. Permanego atento mesmo no intervalo do SuperBowl *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

10. Acho a proposta de um show musical no intervalo do evento interessante *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

11.  Assisto o SuperBowl muito mais pelo show do intervalo do que pelo jogo *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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12. Acho interessante a proposta de propagandas pensadas e executadas
especificamente para o intervalo do SuperBowl *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

13. Acredito que as propagandas exibidas nos intervalos chamam a atencao de
brasileiros no mesmo nivel que chamam dos americanos *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente . | Concordo Totalmente

14. Acredito que a utilizacao de plataformas digitais € uma importante ferramenta
para difundir o esporte (streaming, NFL Gamepass, etc) *

Mark only one oval

Discordo Totalmente ‘ Concordo Totalmente

15. Pagaria por um servigo de "season-ticket online" (pacote para assistir online a
todos os jogos da temporada) se o preco fosse interessante *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente



16. Ja utilizei de plataformas digitais e midias sociais para pesquisar/assistir/rever
propagandas exibidas em SuperBowl! *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente = Concordo Totalmente

17. Jaadquiri produtos veiculados em propagandas de SuperBowl! *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

18. Acredito que um evento nestes moldes funcionaria para os esportes mais
populares no Brasil (futebol, volei, basquete...) *

Mark only cne oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

19. Acredito que a infraestrutura dos estadios e arenas brasileiras pode ser um
empecilho a realizagcao de eventos nestes moldes *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente | Concordo Totalmente
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20. Acredito que a disputa de jogos no exterior ajuda na visibilidade do time e da
liga em questao (Campeonato Brasileiro, por exemplo) *

Mark only one oval

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

21. Acredito que a venda dos direitos de transmissao dos jogos para mais de uma
emissora auxilia na divulgacao e crescimento do esporte brasileiro *

Mark only one oval

Discordo Totalmente ’ Yy ' Concordo Totalmente

22. Acredito que apenas um patrocinio master (igualitario em valores para todos os
times) deixaria o cenario mais competitivo e atraente para os espectadores *

Mark only one oval.

Discordo Totalmente | Concordo Totalmente

23. A utilizacdo de jogadores "lenda" como embaixadores da "marca” do
campeonato € um beneficio pouco explorado no Brasil *

Mark only one oval,

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

85



