Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

A IMPORTANCIA
DAS MIDIAS
SOCIAIS NO
MARKETING
ESPORTIVO

SOCIAL MEDIA’S IMPORTANCE
IN SPORTS’ MARKETING

RESUMO

A internet atua fundamentalmente na vida de
grande parte da populacio mundial. E com ela
que nos comunicamos e sentimo-nos préoximos de
amigos e informagoes, através das midias sociais.
Com elas, também é possivel estar préximo de
empresas e instituicdes de qualquer ramo. Espe-
cificamente quando se trata de fas de esporte, as
midias sociais e seus perfis trazem estratégias no-
vas para atrair novos consumidores e fidelizar os
de sempre. Embora isso seja uma velha constante
no mundo inteiro, o Marketing Digital e Esportivo
é hoje em dia refém de seus seguidores, que exi-
gem a cada dia uma interacdo ou novidade. Desta
maneira, o consumidor torna-se mandante da re-
lagdo, e com seu poder de opinido e instantanei-
dade trazidos pelas midias sociais, tem o poder de
influenciar positiva ou negativamente a empresa
ou instituicdo. O Marketing Esportivo acaba por
ser afetado pelas midias sociais e 0 novo mundo
do Marketing Digital, do qual a nova geragdo toma
proveito. O E-Commerce também acaba por se
beneficiar disso, pois novas estratégias de Marke-
ting se formam e a era digital vai se provando es-
sencial no mundo dos esportes, onde os fas pro-
curam saber a fundo todas as informagdes e cons-
tantemente checar suas midias sociais quando ha
um evento esportivo de sua preferéncia. Neste
momento, torna-se simples entender o funciona-
mento do processo moderno de E-Commerce: a
compra através da internet esta mais propensa a
acontecer neste momento. Consequentemente, as
alteragdes no Marketing Esportivo Digital vivem
uma relagdo direta com a nova era digital.
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ABSTRACT

Internet is a key fator in the lives of a great share
or world population nowadays. With her we
communicate and feel close to friends and informa-
tion, through social media. Having them, its also
possible to stay tuned to companies and instituti-
ons of any category of work. Specifically when it co-
mes to sports fans, social media and its profiles
constantly bring out new strategies to pursue now
costumers and fidelize the ones who are already
there with them. Even though this is a constant in
the whole world, Sports’ and Digital Marketing is
today hostage to its followers, who everyday de-
mand interactions. The costumer has now the po-
wer of this relationship, and with its power of opi-
nion and instantaneity brought by social media,
has the chance to influence the institution in any
possible way. Sports’ Marketing ends up being af-
fected by this new Digital Marketing world, as well
as E-Commerce, because new Marketing strategies
begin to form out and the digital era proves itself
to be essencial in the sports’ world, as fans look out
to deeply get to know all information and cons-
tantly check social media when there’s a sporting
event. In this moment, it becomes simple to unders-
tand how the modern E-Commerce process works
out: buying through the internet will easily happen
more often at this exact moment. Consequently, the
alterations in Sports’ Digital Marketing are living
a close relationship to the new digital era.

Keywords: Social media. Sport’s Marketing. Digi-
tal Marketing. E-Commerce.
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Introdugio

A internet é uma das mais poderosas
ferramentas jd inventadas pelo homem. Dou-
trinadora de conhecimento e ao mesmo
tempo instrumento de comunicagio global,
ela deu poder de imenso valor & humanidade.
As possibilidades adquiridas através da rede
mundial de computadores sio muitas. Dentre
elas, no Ambito da interagio entre usudrios,
encontram-se as midias sociais, também co-

nhecidas como redes sociais.

Podemos definir como rede social um
grupo de pessoas de pensamento parecido que
se retine para compartilhar idéias e informa-
¢oes, que acaba por desenvolver confianga e
acaba por influenciar seus seguidores (SA-
FKO ¢ BRAK, 2010, p. 43). No presente, en-
tretanto, a era digital possibilitou a transi¢io
destas redes para a internet, que se difundiu a
ponto de seu acesso tornar-se direito humano,
segundo a ONU (Organiza¢io das Nagoes
Unidas). Com a popularizagao da utilizacio
da rede, usudrios migraram portanto para as
redes sociais, onde iniciou-se um processo de
interagdo massiva entre pessoas, mesmo dis-

tantes geograficamente.

Diante desta afirmagio, as ferramen-
tas de interagdo (chat, fotos, publica¢des, vi-
deos, etc) comegaram a ganhar destaque ¢
importancia. Os amigos, sejam virtuais ou
nao, poderéo sempre estar em contato, inte-
ragir e trocar experiéncias mesmo sem estar
no mesmo lugar. Sandra Turchi (2009)
afirma que “...n30 hd a menor ddvida que a
‘bola da vez’, na Internet, sao as ‘redes soci-
ais”. O mundo da web globalizada deu poder
as midias sociais e tornou-as populares.

A internet tornou tudo possivel, ¢ as
redes sociais aperfeigoaram a instantaneidade

a um nivel de chegar préximo da realidade

fisica. E possivel compartilhar, conversar, ¢
principalmente, fazer propaganda. Comeca
assim a ganhar importincia o Marketing Di-
gital, que agora pode estar presente a qual-
quer momento, em qualquer hora do dia,
para milhées de usudrios. A nova era do Mar-
keting instantineo e onipresente ganha forga,
ajuda a potencializar o e-commerce e através
de ferramentas de redes sociais, toma conhe-

cimento dos interesses de cada cliente virtual.

E quando os interesses estdo situados
especificamente na drea do esporte, o Marke-
ting Digital e sua precisio acabam por ser
uma forte jungio, atraente para os consumi-
dores virtuais. A nova era do Marketing no
ambiente esportivo traz a digitalidade como
uma grande aliada. Comega-se assim a for-
mar-se o Marketing Esportivo Digital, que
desperta fascinio e traz cada vez mais clientes
através de uma mistura de técnicas antigas e
atuais. Isso nos leva a diversas questées im-
portantes: o consumidor do Marketing Digi-
tal e seus produtos esportivos ¢ agora o man-
dante da relagio entre a empresa e sua res-
ponsabilidade viral? Seriam as midias sociais
tao importantes para o Marketing Esportivo?

O intuito desta pesquisa ¢ de agir
através de revisio bibliografica para compro-
var a importancia das midias sociais no Mar-

keting Esportivo.

Os conceitos de marketing

Para um completo desenvolvimento
das ideias propostas nesta pesquisa, é neces-
sdrio antes definir e explanar alguns concei-
tos, como a ideia bdsica do Marketing, bem
como as principais ideias do Marketing Di-
gital, Esportivo ¢ também a jungao de am-

bos.
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Marketing ¢ atividade humana diri-
gida para satisfazer necessidades e desejos por
meio de troca. (KOTLER, 1996, p. 31).
Simples e direto, Kotler também aponta que
a questdo bdsica do marketing ¢ identificar
ou desenvolver as ofertas para atender as ex-
pectativas dos diferentes ptblicos. “Satisfazer
necessidades e desejos” e “atender as expecta-
tivas dos diferentes publicos”, como bem ci-
tado pelo autor, sao objetivos vitais de qual-

quer relagio de Marketing.

Com a adi¢ao do elemento internet,
no entanto, foi possivel expandir horizontes.
De acordo com o empreendedor Neil Patel
(2018), Marketing Digital ¢ um conjunto de
estratégias com o objetivo de gerar resultado
online ¢ offline para empresas, marcas e pes-
soas. A utiliza¢do do Marketing Digital no fi-
nal dos anos 90 marcou o inicio de uma nova
era, que fornece aos profissionais uma ferra-
menta poderosa para ampliar os negécios das

empresas, independente do porte ou seg-

mento. (KENDZERSKI, 2009, p. 17).

Essas tdticas sio implementadas por
meio de canais como SEO, midia paga, e-
mail e seus principais objetivos sdo: adquirir
clientes, desenvolver uma marca e se conectar
com o publico alvo. Através da internet e das
midias sociais, o Marketing Digital é poten-
cializado, tendo capacidade de ajudar nos
mais diversos segmentos de atuagio, como
no esporte.

O Marketing Esportivo surgiu, em
seus primérdios, nos Estados Unidos, em
1824. William Fuller foi o primeiro a desen-
volver tdticas especificas, visando atrair pt-
blico para um evento de boxe na Carolina do
Sul. Ele atraia o publico para um show de di-
versdo veiculando andncios em jornais e fo-

lhetos, os mesmo que divulgavam pegas de

teatro, lutas de boxe e festas com pirotecnia.

(WIGNALL, 1924, p. 209).

Shank (2002) define marketing es-
portivo como “a aplicagio especifica dos
principios e processos de marketing aos pro-
dutos esportivos e ao marketing de produtos
nao-esportivos por meio da associagio com o
esporte”. Juntando isso ao Marketing Digi-
tal, é possivel criar estratégias especificas para

0 segmento esportivo.

Como toda forma de Marketing,
além de basear-se em um mix e guiar-se fun-
damentalmente pelos chamados “4Ps” (Pro-
duto, Prego, Praga e Promo¢io), o Marke-
ting Esportivo tem seus préprios conceitos e
objetivos. Cardia (2004) analisa que as pre-
missas do Marketing Esportivo sao:

e Demanda (desejo associado a capaci-
dade de compra de um determinado
produto ou servigo)

e Descjo (a feigao dada pelos clientes as

suas necessidades)

e Valor (a diferenga entre o que foi
pago ¢ o valor com que a posse ¢ o
uso de determinado produto ou ser-
vigo)

o Satisfagdo (o atendimento as expecta-

tivas de um comprador)

e Qualidade (a capacidade de um bem
ou servi¢o nao apresentar defeitos e

suprir a satisfagao do cliente).

E que prioritariamente o Marketing
Esportivo deve valorizar e trabalhar em cima
dessas diretrizes a fim de cumprir objetivos

CSpCCl’ﬁCOS da cémpresa cm qUCStéO.
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O marketing esportivo digital

Jungio de dois tipos de Marketing, o
Marketing Esportivo Digital baseia-se em
grande parte na atuagio em midias sociais e
também possui como objetivo viabilizar a as-
sociacio direta de diversos principios do
Marketing Digital, como instantaneidade e
proximidade com principios do Marketing
Esportivo, como empatia e humor. A imer-
$30 nO assunto € precisio na comunicagiao
com o cliente sdo caracteristicas essenciais
deste conceito, que engloba a pritica de Mar-
keting Esportivo dentro da internet e de re-

des sociais.

O Marketing Esportivo Digital
cresce 2 medida que as midias sociais se po-
pularizam. E uma relagio direta e coman-
dada pela nova geragao. Sendo assim, pode-
se concluir que os jovens sao os principais in-
fluenciadores do novo momento do Marke-
ting Esportivo Digital, que tenderd a crescer,
visto que estes poderdo passar suas impres-
sdes para as geragoes futuras, podendo assim
popularizar mundialmente a propaganda es-
portiva para todas as idades e todos os gostos.

A medida que o Marketing Digital
evolui, evoluem também as técnicas de atra-
¢30 ¢ engajamento para que sejam atraidos os
consumidores. O que intriga na questao € sa-
ber até onde as midias sociais podem ajudar
de fato em uma divulgacio de produtos, ¢ o
quanto elas influenciam nas vontades do
consumidor. Por diversas vezes as redes soci-
ais colaboraram com postagens na hora certa,
com piadas ou temas do momento. Torres
(2009), afirma que “as midias e redes sociais,
os blogs, os sites colaborativos surgiram por
iniciativa ¢ necessidade dos préprios consu-
midores, que assumiram o controle da rede
ap6s o fracasso das empresas ponto.com na

virada do milénio.”

Portanto, talvez nio seja exagero afir-
mar que a sociedade mais jovem estd inici-
ando uma doutrina¢io da nova era do Mar-
keting: digital e rdpido, de maneira descon-
traida e atuando com responsabilidade den-
tro das redes sociais para atrair cada vez mais

clientes.
As midias sociais

De acordo com Fontoura (2009),
“midias sociais s3o tecnologias e prdticas on-
line, usadas por pessoas (isso inclui as empre-
sas) para disseminar contetido, provocando o
compartilhamento de opinides, idéias, expe-
riéncias e perspectivas’.

As midias sociais derivam das redes
sociais mais antigas, fundadas nos primér-

dios do comportamento humano como soci-

edade.

Enquanto as redes sociais primitivas eram
limitadas no tempo, pela linguagem oral,
e no espaco, pela geografia, hoje as redes
sociais on-line colapsaram as barreiras de
tempo e espaco, podendo feoricamente
abranger um ndmero ilimitado de “ami-
gos” ou relacionamentos (GABRIEL, 2010,
p. 194).

Apés a popularizagao das redes soci-
ais on-line, que sdo instrumentos da prépria
midia social, a ideia de disseminar contet-
dos, opinides ¢ ideias atingiu patamar de
massa, podendo ser determinante para a ima-
gem de uma empresa ou instituigao.

Pessoas comuns, hoje com o desejo de
exposi¢do criado pelas redes sociais, criam
perfis para mostrar suas vidas, colaborando
com a criagao de comunidades virtuais e tam-
bém com as empresas, que estardo presentes

para fazer publicidade.
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Mas para compreender por completo
o conceito, também ¢ interessante pensar em
algumas teorias do livro Manual de Marke-
ting em Midias Sociais (2009), que fala sobre
os cinco fundamentos da midia social. Resu-

midamente, sio eles:

o Ela revoluciona a comunicagio, pois
com o acesso globalizado as redes, os
consumidores de midia podem res-
ponder aos criadores de midia, tor-

nando-se criadores também.

e Traz de volta a nogio de comunidade,
pois as midias sociais colaboram para
que haja um estimulo a discussao sau-
ddvel, também permitindo que pes-
soas com interesses parecidos possam
se encontrar na web.

e Traz a noc¢io de colaboracio coletiva,
pois pessoas trabalham em conjunto
nas redes, tornando a web como a
maior plataforma de colaboragio exis-

tente.

e« E gratuita e todos podem acessar, pois
acoplada 4 nogio de democracia,
qualquer pessoa é bem-vinda a asso-
ciar-se ao coletivo, lembrando que a
internet ¢ considerada hoje um direito
humano.

e Sua onipresen¢a contribui para o
compartilhamento de ideias, pois
junto a inovagio técnica, pode-se dis-
cutir e perceber autenticidade e trans-
paréncia em blogs e canais de divulga-

a0, sejam l4 quais forem.

As cinco caracteristicas sio funda-
mentais para o sucesso € o uso constante das
Midias Sociais, tanto pelas empresas quanto

pelas pessoas.

Nova era: como a internet

muda o marketing

Como bem salientam Nascimento,
Reghine, Salvador e Vieira (2012), o mercado
estd cada vez mais exigente e os clientes bus-
cam produtos e servigos que atendam suas ne-
cessidades. A internet é o componente essen-
cial que hoje em dia ¢ procurado pelas insti-
tuigdes para que sua divulgagio seja mais

abrangente.

Na atualidade, é cada vez mais neces-
sdrio que as empresas estejam incluidas no
contexto do Marketing Digital. Para discutir
o assunto com maior profundidade, no en-
tanto, ¢ interessante que sejam consideradas
as teorias do livro The Cluetrain Manifesto
(1999), que aponta as seguintes premissas:

e A internet muda tudo;

e Mercados comegaram como conver-
sas. A internet transforma tudo em conversas

novamente;
e A internet subverte hierarquias;

e Mercados on-line sio muito diferen-

tes de mercados de massa;

o Empresas precisam adquirir senso de
humor. Senso de humor envolve humildade,
honestidade, valores e ponto de vista;

e As empresas estio com medo. O
medo mantém as empresas distantes de seus
consumidores. A internet forca as empresas a
adquirirem intimidade com seus consumido-
res.

As empresas estao se renovando e ade-
quando-se as necessidades das midias sociais.
A relagio com o cliente tornou-se prioridade
para que as vendas sejam impulsionadas. Por

isso destacam-se a importincia da fideliza¢io
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e satisfagio do consumidor. A internet, que
hoje em dia trata o mercado como conversa
novamente, ajuda nesse aspecto, jé que um
cliente fidelizado terd como costume seguir
suas empresas favoritas nas redes sociais,
dando-lhes popularidade no meio.

Ainda assim, o comércio consegue
atrair mais pessoas € novos consumidores
através das pegas chave de relacionamento
através das midias sociais: senso de humor e
intimidade, considerando assim que a propa-
ganda bem feita acaba atingindo os consumi-
dores certos, na hora certa, o que ¢ essencial
para as empresas em todos os campos de ven-
das. Conforme Zeff e Aronson (2000) apon-
tavam, o grande diferencial da publicidade na
web, em relagao a publicidade offline, ¢ a in-
teratividade com o publico-alvo, fazendo-o
brincar com um jogo, inserir informagdes em
formuldrios, clicar em menus, responder per-
guntas ou fazer compras, sempre no sentido
dele fazer uma agdo a que a peca publicitdria
lhe propée. Até aquele momento, a tdnica

forma de interatividade era através do telefone

(PINHO, 1999).

O cliente ¢, no novo mundo do Mar-
keting Digital, o mandante da relagio. E a
empresa que deve se adaptar ao que o cliente
deseja, € 0 usudrio da internet e das midias so-
ciais tem agora o poder de opinar e dissemi-
nar. O medo das empresas lhes deixa em uma
situagdo dificil: ¢ preciso agir a todo mo-
mento, mas sem desagradar o publico alvo. E
preciso estar interagindo dentro de determi-
nados assuntos do segmento ao qual se descja
atingir. Mas sem cometer erros. As midias so-
ciais sio poderosas no sentido de ter um
grande nimero de usudrios, fazendo com que
um erro qualquer seja visto por um imenso

publico.

Neste sentido, a instantaneidade da
internet pode ser fatal. Mas ela também ¢ uma

grande arma. As midias sociais s3o grandes co-
laboradoras e exemplos desta capacidade: o
comentdrio langado na net por qualquer usu-
drio estard disponivel o mais cedo possivel a
partir daquele momento.

Na web, a interagio com o consumidor po-
tencial é instantdnea, jd que permite que a
empresa tenha um feedback da efetivi-
dade de sua publicidade on-line; que ela
saiba imediatamente o que o visitante
pensa sobre a mensagem e o produto e
servigo que estdo sendo anunciados; e que
inicie uma transag@o e receba o pedido do
comprador diretamente no site (PINHO,
2000, p. 107).

Durante um importante evento es-
portivo, o Marketing Esportivo Digital pro-
cura a hora certa para fazer sua propaganda.
Em seu momento de lazer, o torcedor esta
mais suscetivel a ser afetado pela publicidade,
e portanto mais vulnerdvel. Assim, o e-com-
merce pesca seus clientes que estao acompa-
nhando o evento e podem relacionar o pro-
duto & emogio vivida no momento. De
acordo com o Ibope (2011), usudrios passam
2h43 acessando as redes sociais, média que

tende a aumentar.

Novos clientes sao atraidos pela pro-
paganda inteligente, enquanto os fidelizados,
j& acostumados com a qualidade e precisao da
empresa em questio, continuam a acompa-

nhar e comprar o produto em questio.

A relagio entre esporte ¢ internet

Sempre aclamado como um objeto de
descontragéo, lazer e paixio, o esporte é um
dos grandes focos desta pesquisa. Ele abre ca-
minhos para fanatismo e felicidade, é capaz de
alterar negativa ou positivamente o humor de
seus fas e ¢ acompanhado de perto por mi-

lhées e milhées no mundo inteiro.
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A vertente analisada de maneira mais
pertinente neste trabalho, analisando pelos
tradicionais “4Ps” do Marketing, ¢ a de pro-
mogido. A promogio pode ser relacionada a
propaganda, merchandising e relagoes publi-
cas da institui¢do. No Marketing Esportivo,
assim como em qualquer outro tipo, deve ava-
liar onde divulgar o produto, em qual mo-
mento e qual o padrio de mercado, que ¢ a

questao chave do esporte.

Com a promulgagdio da Lei Pelé (9.615/98),
o esporte brasileiro sofreu grandes e im-
portantes transformagdes. Muitos clubes
transformaram seus departamentos de es-
portes profissionais em empresas. Com
esta profissionalizagtio, modernizaram-se,
deixaram de lado o amadorismo e parti-
ram para um trabalho organizado de mar-
keting, incluindo o uso estratégico da inter-
net como canal de acesso ao piblico. Arede
pussou a ser vista como uma hoa oportuni-
dade para se comunicar com os forcedo-
res/consumidores. (KIELWAGEN, QUADROS
e REINERT, 2006, p. 2).

O Marketing de midias sociais vol-
tado para este segmento tem por caracteristica
principal a maneira de interagio com o torce-
dor, procurando sempre estar atualizado e fa-
zendo suas comunicagbes ¢ postagens basea-
das em fatos esportivos populares. No mundo
inteiro consumidores do Marketing Esportivo
Digital estdo constantemente procurando no-
ticias ou coisas relacionadas aos eventos espor-
tivos de sua preferéncia. Segundo dados do
DNA Torcedor - pesquisa IBOPE Repucom
realizada em 2011, focada no mapeamento
dos hébitos e comportamento dos fas de fute-
bol no pais, que representa cerca de 80 mi-
lhées de internautas brasileiros com 18 anos
ou mais nas 5 regiées do pais - o relaciona-
mento ¢ a busca de informagio so os princi-
pais motivadores para o acesso a internet, 9
em cada 10 internautas brasileiros acessam co-

municadores instantineos (93%) e servigos de

e-mail (92%). O uso de redes sociais também
segue essa tendéncia: 89% da populagio on-
line declararam usar as plataformas de midia
social nos tltimos 30 dias, ¢ 0 mesmo indice
. <« 7, »
se aplica ao grupo “fandticos por futebol”, o
que demonstra que esse ja ¢ um hdbito conso-
lidado entre os fas do esporte.

Sendo o futebol o esporte mais popu-
lar do Brasil, pode-se ter a dimensao de que a
midia social pode colaborar imensamente
para consolidar mais ainda o Marketing Es-
portivo Digital.

Estratégias do marketing
esportivo digital

No 4mbito do esporte, tudo que ¢ fa-
lado pode ser utilizado como propaganda a
um certo clube ou comércio. O senso de hu-
mor ganha forca pelo fato dos esportes esta-
rem ligados diretamente & descontragao e feli-
cidade. Desta maneira, a internet consegue
mudar tudo, pois a empresa esportiva, seja 14
qual for ela, antes vista como uma instituigao,
pode ser vista em um lado mais companheiro
¢ humano a partir de um pequeno comentério
descontraido. Da mesma maneira, uma piada
de cardter pejorativo pode ter mé repercussio

e diminuir o engajamento da empresa.

A partir da inser¢io da empresa espor-
tiva no mundo digital, Rogenski (2015)
afirma que os clubes, seja de futebol, volei ou
qualquer outra modalidade, tém uma oportu-
nidade de ouro para estabelecer um relaciona-
mento muito além das arquibancadas com
seus apaixonados clientes-torcedores. A im-
planta¢io de um projeto de relacionamento
com eles, que passe por infraestrutura (produ-
tos), pessoas qualificadas dentro dos clubes,
processos claramente definidos ¢ entrega de
conteudo relevante para o usudrio da maneira

mais conveniente e na hora mais apropriada,
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pode possibilitar aos clubes, além de um con-
tato muito mais préximo com seus clientes-
torcedores, uma oportunidade de oferecer
produtos e servigos que eles teriam mais pre-
disposi¢ao em adquirir, como seguros, ali-

mentos e camisas do time.

Por essa razdo, ¢ dificil estragar o forte
fluxo das vendas a partir do momento em que
uma divulgacio em massa, seja 14 qual for ela,
esteja feita. Por intermédio do meio digital, é
mais fécil produzir Marketing Esportivo, que
¢ o processo de elaborar e programar ativida-
des de produgio, formagio de preco, promo-
¢ao e distribuigdo para satisfazer as necessida-
des ou descjos de consumidores e realizar os
objetivos da empresa. (Pitts; Stollar (apud
DIAS et al. 2009).

No aspecto da divulgagdo propria-
mente dita, pode-se considerar que, o esporte,
por seu cardter de dinamismo e emog3o, atrai
a atengio do espectador, e portanto, Afif
(2000), afirma que o Marketing Esportivo vai
direto ao ponto, pois é 0 momento em que se
pode atingir o consumidor durante o seu pe-
riodo de lazer, estando assim mais suscetivel a
receber a publicidade da empresa e seus pro-
dutos.

Oliveira e Pozzi (1996), explicam que
as mensagens passadas por patrocinadores de
€ventos esportivos chegam sorrateiramente
aos consumidores mediante associagoes, ga-
rantindo prestigio e confian¢a as marcas res-
ponsdveis pela propaganda. Esse ¢ o tipo de
a¢io que tem a capacidade de fortalecer ou até
mesmo alterar as atitudes de um comprador
em relagdo a uma marca. O fa que durante um
evento esportivo conecta-se as midias sociais
estd sujeito a receber uma enxurrada de co-
mentdrios e publicagées relacionadas ao as-
sunto do momento, que ¢ o préprio evento.

Assim, ¢ possivel ler comentdrios especificos e

até mesmo envolver-se com empresas esporti-
vas de sua preferéncia, o que facilita tremen-
damente o alcance do Marketing, unindo o
segmento digital ao esportivo.

Outros objetivos do Marketing espor-
tivo sao de popularizar a marca, reforcar a
imagem corporativa, estabelecer identificago
com segmentos especificos do mercado, com-
bater ou antecipar-se a agbes da concorréncia,
envolver a empresa com a comunidade, con-
ferir credibilidade ao produto com a associa-
¢d0 a qualidade e emogio do evento, entre ou-
tros, como afirmado por Aratjo (2002).
Qualquer interagao bdsica em midia social re-
for¢a qualquer uma dessas qualidades: popu-
lariza-se a marca através do compartilha-
mento da interagdo, reforcam-se os valores da
empresa € a imagem corporativa, consolida-se
uma maior impressio de envolvimento na-
quele segmento do mercado e envolve os con-

sumidores.

Assim observando, toma-se dimensao
da importincia do setor de comunicagio e
marketing dentro das empresas. O que se vé
de interessante na fungio do Marketing Es-
portivo dentro das institui¢des, ¢ que a maior
caracteristica é seu envolvimento direto em
eventos, clubes, contratos de atletas e uso de
sua imagem, compra e criagio de espagos des-
tinados & publicidade nos eventos esportivos,
como bem ressaltado por Teixeira (2017). As
vezes pouco crivel de que poderia fazer dife-
renga positiva, na verdade a fun¢io do Mar-
keting ¢ de extrema importincia, pois tudo
que envolve a imagem do clube, empresa ou
institui¢io ¢ passado por essa drea. Em re-
sumo, talvez nio seja exagero afirmar que o
que ¢ falado da empresa pelas pessoas do am-
biente externo tenha muita relagio indireta
com isso. Trazendo a fungio do Marketing
Esportivo para o cotidiano, e, especialmente

para o dia de eventos esportivos importantes
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¢ que se poderio ver evolugdes essenciais na

imagem e no consumo.

A importincia das midias sociais
no marketing esportivo

Para compreender o porqué de tama-
nha relevincia das midias sociais no Marke-
ting Esportivo, é preciso primeiramente ana-
lisar dados gerais. Em coleta realizada pelo
jornal Folha de Sio Paulo, em julho de 2018,
constatou-se que o Facebook, sendo a midia
social mais popular do mundo, possui dois bi-
lhées de usudrios mensais. O veiculo também
divulgou niimeros do aplicativo de comuni-
cagao social “Whatsapp”, que teria um bilhdo
e meio de clientes. O jornal Estado de Sao
Paulo, também no mesmo campo de pes-
quisa, procurou saber a quantidade de usud-
rios do Twitter, rede social com grande im-
portincia na disseminagio de noticias, que
em abril de 2018 tinha audiéncia global de
aproximadamente 336 milhées de usudrios.
Com ndmeros tio expressivos, ¢ possivel en-
tender porque o investimento no Marketing
em midias sociais ¢ tdo importante. A popu-
lagdo nio apenas faz nimero nas redes, mas
dedica seu tempo e vida aquilo, proporcio-
nando uma troca de experiéncias e ideias.

O esporte, como segmento impor-
tante do Marketing, torna-se grande benefici-
ado pelas redes sociais. Clubes utilizam as re-
des para fidelizar torcedores e promover
maior interagao e uniao, trazendo os fas para
seu lado. Empresas de comércio esportivo
chamam clientes através de propaganda dire-
cionada, visto que as midias sociais possuem
ferramentas de direcionamento de interesses,
de acordo com pesquisas que cada individuo

faz na rede. Jornais esportivos promovem-se

na base dos conceitos fundamentais do Mar-

keting Digital, como o humor e a instantanei-

dade.
O Marketing Esportivo Digital, por-

tanto, entra como uma essencial ferramenta
de negécios, considerando que todo torcedor
ou usudrio é também um consumidor. Mas
para os clubes, empresas ou institui¢des atin-
girem seus objetivos de comunicagio e Mar-
keting num mundo dominado pela web, nao
podem mais ficar ausentes da internet e das

midias sociais.

A rede social acaba por ser um grande
artificio do Marketing Esportivo, pois tam-
bém ajuda o torcedor ou cliente a perceber
qual ¢ a linha de pensamento de seu clube ou
empresa prediletos. Mercados iniciaram
como conversas, € a internet os torna conver-
sas novamente. Mas conversas de outro cu-
nho, com mais amizade e descontragio. Res-
postas personalizadas a cada intera¢io tornam
tudo mais especial para o individuo, que co-
mega a sentir-se especial, destacando-se dos
outros. O fa de esporte, movido pela paixao e
sentimento, nio deixa isso de lado neste mo-
mento, fidelizando-se ao clube, institui¢io ou

marca.

Afif (2000) afirma que a internet cria
uma nova relagio entre clube e torcedor que
antes era impossivel com a TV ou o rddio.
Agora os clubes tém a possibilidade de colher
informagoes que podem ser aproveitadas para
um banco de dados, por exemplo. J4 as visitas
aos sites podem ser exploradas para obter, dos
torcedores, informagbes preciosas na hora de
elaborar politicas de marketing e vendas. O
mesmo pode acontecer com empresas ou ins-
titui¢des do meio esportivo que desejam atuar

com vendas on-line.

O nimero de respostas e interagoes

com clubes de alto nivel do futebol é imenso,
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trazendo beneficios para o Marketing do
mesmo. Acontece algo similar com as redes
sociais de empresas ligadas a0 mundo espor-
tivo em geral, visto que o esporte é objeto de
lazer da populagio. O trabalho essencial das
midias sociais neste contexto é o de estreitar
relagoes e continuar a atrair mais clientes, tra-
zendo mais dinheiro e visibilidade para a ins-
tituigdo, bem como para seu comércio ¢ tam-

bém a seus websites.

Metodologia

A pesquisa seguiu o método biblio-
gréfico, utilizando-se da técnica de revisio de
artigos anteriormente postados. Foram utili-
zados como fontes bésicas o livro de Martha
Gabriel, Marketing na Era Digital, artigos de

Philip Kotler e diversos artigos esportivos.

Por ser um assunto recente, nota-se,
no periodo de estudos, uma auséncia de
grande quantidade de fontes e pesquisas de-
senvolvidas em cima do Marketing Esportivo
e Digital. Com isso em mente, a pesquisa vi-
sou procurar o maior niimero de fontes possi-
veis para aumentar seu valor. A revisio de ar-
tigos considerou trazer diferentes visées do

Marketing € s€us SCngl’ltOS.

Consideragoes finais

Ponderando os diversos conceitos de
Marketing apresentados neste artigo, é possi-
vel criar diversas opinibes positivas sobre o
futuro das prdticas e estratégias do Marketing
Esportivo Digital, visto que a internet, hoje
considerada direito humano fundamental,
deverd apenas continuar crescendo e propa-
gando o servi¢o, assim como as novas gera-

¢oes, que herdario costumes dos jovens que

atualmente utilizam as midias sociais e sao

alvo das estratégias de Marketing Esportivo.

Utilizar-se do Marketing ¢ essencial
para qualquer empresa ou institui¢ao, e tem
o poder de potencializar agdes ¢ vendas,
desde que os canais escolhidos sejam corre-
tos. A propaganda tem como objetivo de-
monstrar informagées que induzam a com-
prar o produto ou marca em questao. No en-
tanto, na web, as estratégias se diferenciam
em relagdo aos outros meios por permitir que
o consumidor interaja com o antncio. No
ambito esportivo, a vantagem ¢ ainda maior:
comentando assuntos populares no seg-
mento, a intera¢do aumentard ¢ os fas de es-
porte dardo ibope A empresa. Esse ¢ o dife-
rencial da nova era digital, que se mostra
grande influenciadora de opinides e capaz de
potencializar vendas de qualquer empresa
que lida com fas de esporte, que relacionam
suas emogoes e paixées com os anuincios es-

portivos.

Diante das informagoes apresenta-
das, devido a facilidade de a¢io e dissipagio,
os préximos anos indicam uma grande incli-
nagio do Marketing para tornar-se mais di-
gital ¢ informatizado do que j4 ¢ na atuali-
dade. A nova gerag¢io comanda a demanda ¢
o consumo do Marketing Digital, e continu-
ard a dominar o ramo, passando o costume
para novas geragdes que ainda estao por vir.
As massas migraram para a internet e para as
midias sociais, onde o acesso ao contetido é
majoritariamente livre e as pessoas podem in-
fluenciar e ser influenciadas. O mundo pu-
blicitdrio, para as empresas que investiram
sua dedicagdo e tempo, apenas ganhou com
a introdugao da ferramenta. Essa é uma nova
tendéncia mundial de comunicagio de
massa, que tem por objetivo globalizar o

Marketing Digital.
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Esse objetivo, que mesmo off-line
sempre esteve presente nos conceitos do
Marketing, apenas tem a ganhar com a con-
solidagao das midias sociais ¢ do produto es-
portivo, pegas chave no Marketing Esportivo
atual.
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