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RESUMO: O presente trabalho tem o intuito de propor melhorias no ramo do marketing
esportivo em relacio ao evento esportivo brasileiro denominado Campeonato Brasileiro
através de uma comparacio e a analise do evento esportivo norte-americano Super Bowl. O
Super Bowl ¢ a decisio de um torneio de Foothall americano, que é realizado nos Estados
Unidos, sendo considerado pelos americanos como o evento esportivo mais importante de
seu pais. Por outro lado o Campeonato Brasileiro é o maior evento esportivo nacional disputado
por pontos corridos. Desencadeando as problematicas como sendo de pesquisa do
consumidor e a relagdo do publico com o evento em si, influéncia da cultura popular no
sucesso dos eventos e o fator econémico como barreira no desenvolvimento do evento
classificando-as entre agdes pontuais ou gerais. Para a resolucio destas problematicas faz se
necessatio a utilizacdo do método de pesquisa a revisdo bibliografica dos diferentes autores
das areas sociais, econdémicos e culturais no qual serdo fundamentais para a estruturacdo da
estratégia de marketing. Os resultados da pesquisa se mostraram satisfatorios, possibilitando
uma visdo geral dos dois eventos esportivos. Dentre as areas analisadas o aspecto cultural
mostrou-se o mais relevante quando comparadas as caracteristicas norte-americanas de
identificacio nacional e a auséncia deste mesmo sentimento por parte dos brasileiros.

PALAVRAS-CHAVE: Super Bowl, Campeonato Brasileiro, Marketing esportivo, América,
Futebol.

1 INTRODUCAO

O assunto a ser tratado refere-se a0 marketing no esporte, por ser um ramo de atuacao
muito utilizado pelos profissionais do marketing como suporte para empresas que desejam
investir em divulgagao através desta ferramenta. Dentre as possibilidades delimita-se o tema
como: Marketing do touchdown VS gol: Como o Campeonato Brasileiro pode aprender com o
evento note americano Super Bowl.

O intuito desse artigo ¢ compreender como o Super Bowl se consolidou como maior
evento esportivo do mundo, sendo as ferramentas de pesquisas as teorias de marketing. A partir
dos resultados sera tracado um comparativo entre o Super Bowl e o Campeonato Brasileiro em
nivel de evento indicando quais os pontos que o campeonato brasileiro pode se reforcar no
quesito de marketing. A soma desses resultados sera obtida através de um dialogo comparativo
entre os diversos autores de diferentes areas académicas — econdmica, psicologica, social, da
comunica¢do — sobre os eventos esportivos no Brasil (Campeonato Brasileiro) e nos Estados
Unidos (Super Bowl). O assunto Marketing Esportivo ainda se faz atual nos dias de hoje com
possibilidades de crescimento para o setor publicitario, tornando o evento esportivo como um
objeto de estudo consideravel pelo seu fator social e econémico para os estudos de Marketing.

Segundo o autor Tavares (2000) o Marketing esportivo ¢ uma estratégia que deseja incorporar a
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imagem do esporte ou produto ou servigo com intuito de agregar atributos, desta forma
estimulando o desejo dos consumidores para aquisi¢ao de seus produtos ou servigos.

O Super Bowl ¢é considerado por muitos norte-americanos como um dos eventos de
maior relevancia do planeta, em contrapartida o evento esportivo no Brasil, mais especificamente
o “Campeonato Brasileiro” relacionado ao futebol, nao gera o mesmo efeito e resultado para o
marketing se comparados ao evento esportivo americano.

A partir destas duas afirmativas desencadeia-se uma série de questionamentos quanto a
eficiéncia dos investimentos de marketing esportivo no Brasil; Investigar as possiveis causas
passando pelos aspectos Culturais, sociais e economicos utilizando a revisio Bibliografica como
metodologia. Estas problematicas podem ser resolvidas através de atitudes isoladas, direcionadas
ou de forma massiva, geral. Diversas hipéteses tentam traduzir essas problematicas; A
problematica de investimentos no marketing esportivo no Brasil pode ser ocasionada através de
uma falha na pesquisa do consumidor; A questio cultural do esporte em relagao a disputa pode
ter outra percep¢ao dependente da cultura do pais que se é realizado; e finalmente o fator
econdémico em um pais desenvolvido contribui para o resultado de compra de maior expressao
comparado a um pais em desenvolvimento.

Portanto este artigo tem o objetivo de investigar como o evento esportivo no Brasil
pode se beneficiar e aperfeicoar as estratégias e taticas do Marketing Esportivo utilizadas no
evento Norte Americano, revisando desde a concepgao e da representagao do torneiro para os
americanos, até os valores investidos em publicidade.

Através dessa discussao os resultados poderao servir de apoio para possiveis aplicacoes
no campo da publicidade, sendo esses resultados favoraveis ou ndo. No meio académico servira

de reforgo para as teorias como forma de estudo em seus mais derivados campos de atuagao.

2 O QUE E MARKETING ESPORTIVO?

Em diferentes épocas, diversas marcas estio presentes nos eventos esportivos, sejam em
banners, indoors, uniformes, patrocinio, entre outros. Toda essa comunicagdo compde uma

diferenciagao em relagao a outras midias segundo Pitts e Stotlar.

MARKETING ESPORTIVO ¢ o processo de elaborar e implementar atividades de
produgio, formagao de preco, promogao e distribuicdio de um produto esportivo para
satisfazer as necessidades os desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa

(PITTS e STOTLAR, 2002, p.90).



55

Para Pitts e Stotlar a defini¢io do marketing esportivo se apresenta de maneira funcional
de certa forma tangivel, se comparada com a de Tavares, conceituando o termo com aspectos
atrelados para a imagem (branding) do produto ou servigo. Segundo o autor Tavares (2000) o
Marketing esportivo é uma estratégia que deseja incorporar a imagem do esporte ao seu produto
ou servico com intuito de agregar atributos, desta forma estimulando o desejo dos consumidores
para aquisi¢ao de seus produtos ou servigos.

Na questao gramatical, atribuir o termo “marketing esportivo” a uma atividade de
marketing relacionado ao esporte nem sempre é a maneira apropriada. Desta forma, pode-se
causar equivocos devido as variagbes de nomenclaturas para cada uma de suas diferentes
atividades. De acordo com Mulin, Hardy e Sutton (2004) o termo marketing esportivo nao
abrange a totalidade que se pode explorar do marketing no ramo esportivo. O conceito de 1978
criado pela Advertising Age, descreve apenas a parte funcional de duas vertentes do processo: a
profissional e a empresarial, sendo que estas estao envolvidas exclusivamente com o setor do
esporte. Entretanto, o marketing esportivo agrega outros segmentos de maior expressio como
eventos, produtos e servigos esportivos. Por outro lado, o termo “Marketing através do esporte”
abrange as empresas que nao atuam diretamente ou exclusivamente no setor esportivo, porém
utilizam-se do esporte apenas para fins de patrocinio.

A realizagdao de um trabalho de marketing esportivo deve ser submetida a um método de
desenvolvimento, semelhante ao processo utilizado no marketing convencional. Este método é
composto por diferentes agdes que sao intituladas de Mix de Marketing ou plano de marketing.
Tradicionalmente o mix de marketing ¢ constituido por uma concepgao terminoldgica de “4 P’s”,
sendo estes: Produto, Preco, Ponto e Promocao. Entretanto a visao de diferentes autores sobre o
plano de marketing varia quando comparadas no ambito das terminologias ou dos componentes

de uma ou mais agdes do mix de marketing.

O plano de marketing é a programacio das varias atividades destinadas a criar um
mercado e precisa ser preparado com criatividade e sistematicamente. O plano deve
conter uma pesquisa de mercado, a analise do produto, seu preco, politica de
propaganda e de promog¢ido de vendas e os meios de distribuicio, selecio de
vendedores, sistemas de vendas e controle das atividades. O plano deve obedecer a um
criterioso orgamento que deve ser elaborado nas propor¢des que o tornam mais efetivo
e rigorosamente obedecido (SANT’ANA, 1998, p. 17).

Para os autores Brenda Pitts e David Stotlar (2002) a estratégia do Mix de marketing
esportivo: produtos, pre¢o, ponto e promogao, nao se diferenciam do marketing convencional, o
profissional do Marketing esportivo deve realizar pesquisas para entender e propor o melhor
caminho de atingir as necessidades do consumidor. Cada empresa utiliza o mix de marketing da

melhor forma para diferenciar-se das demais concorrentes, com intuito de influenciar a



56

preferéncia do consumidor entre um produto de um mesmo segmento. Os autores ainda
explicam individualmente cada um dos quatro termo dos 4 P’s comegando pelo produto que é o
que val atingir as necessidades do consumidor desta forma o profissional deve se manter atento a
mudangas ou novas necessidades do consumidor através de uma série de pesquisa que venham
convergir para uma tomada de a¢do mais adequada, que vai desde uma simples mudanca até a
eliminagao de um produto; O preco do produto se justifica pelo valor do beneficio oferecido
pelo mesmo, entre outras influéncias. A fixacdo de um preco define seu posicionamento. A
decisio do valor (preco) que o profissional do marketing atribui baseia-se nos fatores de
consumidor, de producio, distribui¢ao, arrecadacao de lucros e da concorréncia; O ponto ¢ a
logistica das empresas distribui¢ao e ponto de venda, porém alguns produtos do ramo esportivo
sao consumidos de maneira simultanea, ou seja, sao consumidos no mesmo tempo que sA0
produzidos, através das caracteristicas do produto cabe ao profissional de marketing esportivo
definir o melhor canal de distribuicao; Por fim a Promog¢ao que é o processo de tornar algo ou
alguém  (produto/Servico) conhecido pelo publico, através de diferentes métodos ou pela
combina¢ao dos mesmos, definidas pelo profissional de marketing esportivo com o objetivo de
chamar e prender a atencio, passando informacio sobtre o produto/setvico e levar o publico a
acao de compra.

A forma como marketing se adapta ao segmento esportivo altera o mix de marketing
justificado pela relagao do publico com o esporte sendo este envolto por um aspecto peculiar, ou
seja, dependente da emogao do consumidor.

Para Francisco (2013) o fator paixao deve ser incluido no mix de marketing esportivo,
criando assim o “P5”, pois o comportamento do consumidor é decorrente das emogées que o
mesmo vivencia no esporte. O 4dpice desta paixdo ocorre no momento em que o jogo ¢
disputado, acrescentado com o desejo de vencer ou o temor da derrota e por fim criando uma
recordagao de um sentimento daquele evento esportivo. Para a tomada de decisao de uma agao
de marketing deve ser considerada a variavel emocional. O autor ainda afirma que a partir desta
consciéncia sobre essa condi¢io emocional, todos os demais componentes do mix de marketing

passam a integrar esse fator, como por exemplo o evento passou a ser considerado um produto.

2.1 MARKETING DE PATROCINIO

Dentro da esfera do marketing encontra-se o marketing de patrocinio, muito utilizado
pelas empresas que desejam atribuir os valores de diferentes aspectos, sociais, culturais,

esportivos aos seus produtos, desta forma deve-se compor uma boa estratégia/planejamento que
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englobe todo processo utilizado no marketing convencional de elaboragiao deste patrocinio até o
cliente final, minimizando possiveis falhas de comunicagao.

De acordo com Melo (2000) nio se pode pensar que o patrocinio é somente uma agao
isolada de marketing, ela pertence a um composto promocional com o objetivo de promover a
marca, aumentar as vendas e reforcar a estratégia promocional. Devem ser analisados os
problemas como mercado/produto, atual versus novos mercados/produtos, problemas de
comunicacio sendo contato com clientes atuais e futuros em relacio ao conhecimento da

marca/produto e por fim os problemas em gastos e direcionamento da verba para investimentos.

Acreditamos que um dos fatores que aplicam o sucesso do marketing esportivo € o fato
do empresario ter descoberto que o investimento em atividades ndo relacionadas
diretamente a atividades fim de empresa passou para um papel estratégico e decisivo no
mercado, de tal modo que a influéncia que o marketing esportivo exerce no
comportamento do publico e consumidores, em relacio a empresa, ajudando a
construir uma imagem vitoriosa e de sucesso, passou a set rigorosamente considerado
planejamento estratégico das empresas em geral (POIT, 2006, p. 57).

O grupo tem fator determinante no que se refere a influéncia de compra, seja produto ou
marca, isso por que sio considerados trocas sociais de integragdo social, sendo uma despesa
discriminatoéria, isso significa que produtos ou marcas consumidas em grupo nao sao as mesmas
consumidas individualmente. Quando o produto ¢ utilizado de forma conjunta, o consumidor
pertencente ao grupo quer demonstrar que domina o conhecimento sobre a marca ou categoria
do produto. As empresas podem seguir duas linhas “exteriorizar” o produto, ou apresentar um
novo conceito para a marca (KARSAKLIAN 2009, pp. 103 a 104).

Entende-se que o marketing pode utilizar das estratégias da psicologia para atingir

resultados favoraveis se adequadas aos eventos dos quais patrocina.

3 ESPORTE, CULTURA E BUSINESS

O esporte é uma atividade que engloba fatores socioeconémicos, muito importantes
para a constru¢ao e manuten¢ao de uma sociedade. Através do esporte cria-se a identidade de um
povo, de um grupo e de um individuo, capaz de conduzir um ou demais individuos a adotarem
praticas e agbes que foram adquiridas de acordo com o aprendizado dos mesmos nos grupos
constituidos. Logo o esporte foi ganhando visibilidade e espago no contexto social, revertendo-se
mais tarde em um processo econdémico industrial além de criar oportunidades para empresas

anunciarem seus mais diversos produtos.
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O esporte se tornou uma das mais importantes ferramentas de inser¢do e ascensio
social existentes dentro de uma sociedade. Foi através da pratica desportiva que as mais
diversas camadas sociais se comunicaram de maneira aberta e direta e, principalmente, é
através dela que as possibilidades de ascensdo social, ainda que para poucos, se
tornaram reais durante a histdria social brasileira. (TEXEIRA e SANTOS, 2006, p.34).

A “democratizag¢ao do esporte” vem de encontro com o que era proposto na época do
surgimento do capitalismo. O esporte que era considerado uma atividade lidica e prazerosa
passou a adquirir aspectos de um nicho de mercado possibilitando o investimento de capital
financeiro, especulativo.

Os autores Armand Mattelart e Michele Mattelart (2011), citam o autor Wright Mills que
rejeita a maneira de creditar ao lazer apenas um carater lidico, sendo ele comeg¢o e fim em si
mesmo, priva-o de todo seu carater historico e cultural. Desta forma o lazer deve ser separado do
aspecto cultural comercial, pelo qual o individuo é passivo de aceitagao de um sistema pelo qual o
mantém em estado de subordina¢io, ou seja, objeto de um sistema engendrado pelo “aparelho
cultural™.

Entretanto o carater social do futebol é parte fundamental para a identidade de uma
nagao. Segundo Giulianotti (2002), o futebol teve fator determinante para unificacdo e
consolidagao da identidade nacional de diferentes nagées. Isso porque a época em que o futebol
se internacionalizou, isto ¢ final do século XIX e inicio do século XX, diversos paises estavam
passando por um processo de identificagao cultural e geografica decorrente da modernizagao e
urbanizagdo da época. Por ser considerado um sistema de comunicacio de massa logo se
transmitia o sentimento de nacionalidade pelo qual se produziam herdis nacionais. Os
campeonatos nacionais possibilitaram as disputas através de partidas entre locais rivais das demais

regides do pais, entretanto de forma unificadora estruturada em uma liga nacional.

4 CULTURA AMERICANA

Evidenciar alguns aspectos da cultura e dos costumes dos americanos auxiliam na
criagao de uma imagem geral de como o pafs se comporta diante dos eventos nacionais de seu
pais. Além da questao cultural, toda a economia do pais é fundada no pensamento consumista. A
partir destas questdes pretende-se investigar 0s motivos nos quais os americanos atribuem seu
reconhecimento e valor no evento esportivo Super Bowl.

Tota (2009) elenca alguns conceitos (palavras-chaves), ainda que seja de forma
complementar, com o objetivo de criar uma concep¢iao geral sobre os Estados Unidos. O autor

elenca 6 conceitos, que segundo ele é organizado de forma hierarquica sendo elas: A f, Tota
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apresenta a historia de um oficial dos Estados unidos que serviu durante a guerra do Vietna,
liberto de um Cativeiro. O tenente realiza um discurso triunfante no qual enfatizava sobre a
forma de como niao devemos desistir dos objetivos, contextualizando o ser americano; A
perseveranga, a forca de vontade do povo americano é representada nas suas obras de ficcio e
entretenimento no qual a superagdao dos desafios é tema recorrente nessas produgdes artisticas. O
autor ainda cita como exemplo de superacao o Presidente Franklin Roosevelt; a seguranga, que
até certo ponto é vista como paranoica decorrente das diversas ameagas nucleares contra o pafs.
O clima de inseguranca se agravou depois do atentado de 11 de setembro, reforcando a questao
de os americanos estarem sempre sobre alerta de algum possivel atentado e atividade suspeita; O
patriotismo e nacionalismo, o autor utiliza como exemplo de manifestacio patridtica a culinaria
americana na qual o pais é homenageado através de criacbes ou nomes de pratos, como por
exemplo, um bolo batizado de Independence Cake referente a politica americana. Outra forma de
demonstracao de patriotismo ¢ a incessante presenca da bandeira pelo qual os americanos
devotam seu amor. A utilizacio da bandeira americana é uma forma de demonstrar sua
existéncia, pois os Estados Unidos é um pafs que nao possui um nome e sim um conceito; A
Engenhosidade dos americanos através de produtos e servicos que suprem a deficiéncia de alguma
necessidade visando sempre a eficiéncia, desde maquinas registradoras a produtos alimenticios
condensados; Excepcionalidade, os americanos se consideram excepcionais, isso fica claro quando o
autor evidencia que as eleicGes de 2008, mesmo com uma cultura calcada no racismo eles
votaram em um candidato negro por acreditarem que ele seria o melhor para o pais naquele
momento. E por fim, a Autoestima dos americanos por se considerarem uma nagao grande de
vencedores.

Os estadunidenses sao conhecidos pelo seu consumismo considerado exacerbado. Esta
caracteristica, por assim dizer, ¢ justificada através do sistema politico americano que possibilita
seus cidadios uma maior participagio no ambito social e economico. Para o historiador
Tocqueville (2000), os americanos possuem uma forma de prazer pautada no consumismo
insaciavel. Se apegam em bens materiais de forma fugas. Almejam um bem ao ponto de
conquista-lo, porém logo se desfazem do mesmo para almejar outro, em uma busca cega por
algum prazer sem limites, onde o objetivo ¢ ser maior que o algo ou alguma coisa no qual sera
alcangado. Toda essa fruicao demanda de um esforco exaustivo por parte do individuo pelo qual
teme a morte por considera-la unica responsavel por priva-lo da apropriagao e desfrute de todos
os possiveis bens no qual poderia obter. Este comportamento origina-se no sistema politico
americano, que ¢ embasado na igualdade no qual se derrubam as barreiras sociais e juridicas que

limitavam os individuos, sendo assim despertaram no individuo o desejo de ambicionar coisas.
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Quando todos os homens sio “iguais” a concorréncia entre si aumenta, desta forma causando
um desejo instintivo pela ambi¢ao, logo criando dificuldades na obtengdo de suas frui¢des pelo
mesmo motivo No quais os motivam.

De acordo com o site Creditloan' (2015), a média da despesa anual de 2009 do ntcleo
familiar americano, ficou em torno de 49.638 U$ (ddlares). O site ainda mostra que os
americanos gastaram com Habitacio cerca de U$§ 16.920 anuais (34,1%); em alimentacio U$
3.465 (12,4%), e por em entretenimento os americanos no ano de 2009 gastaram por ano cerca
de U$ 2.698 cerca de 5.4%.

Torna-se evidente que o patrimonio nacional dos americanos sao os proprios
americanos. A cultura, os costumes e a economia convergem para o status de um pafs grandioso,
de um estado de coesdao da nagao através de seus eventos, sendo o Super Bowl o maior evento

esportivo ndo s6 do pais como do mundo.

4.1 SUPER BOWL

Entender o surgimento do Super bowl possibilita a compreensao de como o evento se
tornou popular no pafs, além de que oferece uma visao sobre o evento no futuro. De acordo com
Matt Christopher (2009), antes de o evento Super Bowl existir, o football americano estava em
processo de profissionalizacdo, por conseguinte, a criacio de diferentes ligas. Em 1922, a
American Professional Foothall Association (APFA), retne todas as ligas em apenas uma, com o intuito
de seguirem as mesmas regras e regulamentos, a partir desta jun¢ao passou a se chamar National
Football League (NFL). Em 1939 a NBC televisiona o jogo para cerca de mil familias, porém no
final dos anos 50, o numero de telespectadores atinge a casa dos milhares, o que acabou
despertando o interesse para criacio de outra liga concorrente, a American Foothall 1 eagne (AFL)
em 1959. Ao todo somavam 24 equipes em ambas as ligas, sendo os jogos disputados em
calendarios diferentes. Para proporcionar um aspecto amigavel entre as ligas, foi organizado um
campeonato envolvendo a melhor equipe de cada uma das ligas (NFL e AFL) da dltima
temporada daquele ano. Em janeiro de 1967 é realizado o primeiro Super Bowl da histéria. O
autor ainda afirma que o evento ainda nao era uma tradi¢ao no Estados Unidos, porém a média
de publico daquele ano atingiu cerca de 60 mil pessoas e uma estimativa de 60 milhdes de

telespectadores.

' WESLEY, Daniel. Creditloan real answer real solutions. How the average American spends their paycheck,
2015. Disponivel em <http://www.cteditloan.com/blog/how-the-average-us-consumer-spends-theit-
paycheck/> Acesso em: 28 de mai. 2015.


http://www.creditloan.com/blog/how-the-average-us-consumer-spends-their-paycheck/
http://www.creditloan.com/blog/how-the-average-us-consumer-spends-their-paycheck/
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O Super Bowl ¢ disputado pelas duas melhores equipes de cada Conferéncia, NFL e
AFL, entretanto a competi¢ao regular ¢ estruturada entre quatro divisdes de cada conferéncia.
Para determinar as equipes finalistas, sendo o Super Bowl uma pds-temporada, necessita a
realizagdo de uma “eliminatéria”, denominada de Playoffs. Segundo Marelo Fernandes (2014),
redator do blog esportivo “The playoffs™?, desde 2002 a NFL passou a estruturar a competicio
regular em 4 divisdes (Norte, Sul, Leste Oeste), tal como ¢ realizado pela AFC. Cada equipe
disputa 16 jogos cada uma, sendo classificados os 4 vencedores de cada divisio, conforme o
critério de vitorias e as 2 melhores equipes de cada conferéncia, através de critérios de vitorias,
independente da divisdo. As duas divisdes de cada conferéncia mais bem pontuadas se classificam
em 1° 2° lugar e as outras divisdes em 3° e 4°lugar que formaram uma chave contra as outras
duas melhores equipes de cada conferéncia, logo 5° e 6° lugar. Apds definido as posicSes os
confrontos eliminatérios sdao realizados em trés séries de jogos Unicos: a série de Wild Card, entre
0 3° 4°, 5° 6°, sendo que nessa primeira fase o 1° ¢ o 2°lugar nio disputam, porém, passando
automaticamente para a proxima fase; A série Divisio onde os 1° e o 2° colocados enfrentam os
vencedores da série Wild Card; e por fim a série de campeonato que sera disputado entre o
vencedor de cada conferéncia, denominado de Super Bowl.

Um dos aspectos que comprovam a importancia e o prestigio do Super Bowl para os
americanos como sendo o maior “evento esportivo do mundo”, se da através de sua numerosa
audiéncia televisiva, sendo pela decisao do titulo do Super Bowl, pelo Half Time Show ou pelas
propagandas. Segundo Ubiratan Leal (2015), o Super Bowl XLIX alcan¢ou uma média de 114,4
milhGes de telespectadores que acompanharam o evento no ano de 2015 pela rede norte
americana, National Broadcasting Company (NBC), tornando-se até o momento a maior
audiéncia de uma transmissao televisiva da historia dos Estados Unidos. Além do jogo em si, o
show da cantora estadunidense Kaze Perry, no tradicional Half time show, alcancou uma média de
audiéncia de 118, 5 milhdes de pessoas. Apesar da numerosa audiéncia, este nimero poderia ser
maior, pois a medi¢ao oficial de audiéncia nao considera o nimero de telespectadores que
acompanharam o Super Bowl pela internet ¢ nem em o numero de telespectadores que
acompanharam pelas TVs em bares esportivos.

Essa grande exposicao do evento para o publico traduzido em forma de audiéncia ¢ um
fator que justifica o valor estipulado pela midia para firmar contratos de veiculagao de publicidade

atrelados ao Super Bowl. Os valores dos contratos foram reajustados ao decorrer dos anos.

2 The playoffs: O portal dos esportes americanos. Entenda o jogo: como funcionam os Playoffs da NFL.
Disponivel em <http://www.theplayoffs.com.br/entenda-o-jogo-como-funcionam-os-playoffs-da-nfl/> acesso em:
13 mai. 2015.


http://www.theplayoffs.com.br/entenda-o-jogo-como-funcionam-os-playoffs-da-nfl/
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Segundo Bonsor’ (2004), os valores dos primeiros ingressos custavam de 6 US$ a 12 US$, porém
no ano de 2004, o preco dos ingressos para o Super Bowl XXXVIII, custavam em torno de 500
US$. Os torcedores que comparecem ao estadio refletem um nimero pequeno se comparado ao
nimero de telespectadores. Em 2004 uma estimativa de telespectadores atingiu uma média de
89,8 milhdes de pessoas e cerca de 1 bilhao o publico mundial. Toda essa exposi¢ao desperta o
interesse para novos patrocinadores, mesmo sendo um valor considerado o mais alto da televisao.
Em 2004, um antincio com duragdo de 30 segundos custou cerca de 2,3 milhoes US§, porém em
1967 os anuncios custavam cerca de 42 mil US§, em 1995 chegou a 1 milhdo US$ e nos anos
2000 passou do valor de 2 milhées de US$. Dentre os anunciantes destacam-se os comerciais da
Apple: 1984 (1984); Nike: hare Jordan (1992); Budweiser: sapos da Budweiser (1995); Visa Check
Card: Seis degraus de Kevin Bacon (2002).

A audiéncia de mais de 114 milhoes de telespectadores do Super Bowl de 2015 nao ¢é
exclusivamente de torcedores que acompanham exclusivamente a Decisio do campeonato. Uma
parcela dos telespectadores acompanhou o evento para assistirem aos comercias, € Nnao
propriamente pela decisdo do titulo. Segundo o site propmark® (2015), através da pesquisa da
Finger on the pulse survey”, da Horizon Media, cerca de 47% dos entrevistados americanos
dizem assistir pelos comerciais, contra 58% que disseram assistir o evento pelo esporte. Além de
que 78% dos entrevistados declaram que o Super Bowl ¢ o evento que contém as melhores
propagandas comercias.

() ndo se trata do retorno que essas empresas poderdo ter apds aparecerem nos
comerciais, mas sim de estar sendo vista no horario com maior audiéncia dos EUA, em

um momento onde todos — por tradigdo — fazem o que normalmente nio gostam de
fazer: prestar aten¢do nos anuncios e anunciantes. (CASSIANO, Jaderson. 2015).

No futuro a perspectiva do valor dos anincios no Super Bowl tende a aumentar, como
ocorreram nos anos anteriores afirma O’Reilly (2015)°. A estimativa de aumento no valor da
publicidade, gira em torno de 6 milhdes de ddlares segundo O’Reilly. A autora ainda comenta que
a dltima edi¢do do evento que a rede americana de comunicagao a CBS televisionou, a 3 anos
atras, fechou o valor dos contratados de publicidade a um prego de 3,8 Milhdes de ddlares.

Quanto as redes sociais, o presidente da CBS se diz confiante nos acordos de publicidade por

3 BONSOR, Kevin. Como funciona o campeonato Super Bowl. How stuff works?. Disponivel em
<http://esporte.hsw.uol.com.bt/campeonato-supet-bowl.htm> Acesso em: 24 mai. 2015.

4 Propmark. Quase metade assiste Super Bowl pelos comerciais. Disponivel em
<http://propmark.uol.com.bt/anunciantes/51891:quase-metade-dos-norte-americanos-assistem-super-bowl-pelos-
comerciais> acesso em: 25 de maio de 2015.

5> O’REILLY, Lara. The price of a 30-second Super Bowl ad could soar to $6 million in 2016, 2015. Disponivel
em <http:/ /www.businessinsider.com/cbs-q4-earnings-2015-2#ixzz3ZPGjduZN> Acesso em: 24 mai. 2015.


http://esporte.hsw.uol.com.br/campeonato-super-bowl.htm
http://propmark.uol.com.br/anunciantes/51891:quase-metade-dos-norte-americanos-assistem-super-bowl-pelos-comerciais
http://propmark.uol.com.br/anunciantes/51891:quase-metade-dos-norte-americanos-assistem-super-bowl-pelos-comerciais
http://www.businessinsider.com/cbs-q4-earnings-2015-2#ixzz3ZPGjduZN
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acreditar ser a televisio uma midia solida com a estimativa de chegar a 120 Milhoes de

telespectadores.

5 PERSONALIDADE DO POVO BRASILEIRO, SUA CULTURA E ECONOMIA

Em contraponto com a cultura americana para a analise da cultura brasileira, sendo este
objetivo a compara¢ao de maneira discutivel as diferengas de comportamento - econémico e
social - da populagdo brasileira e americana em relagdo aos seus respectivos paises.

As caracteristicas da personalidade brasileira sio objetos de estudos de diferentes
autores através do tempo. Para o autor Torloni (1992), o Brasil possui uma série de caracteristicas
de personalidade que se sobressaem das caracteristicas universais encontradas nas diversas
sociedades do mundo. O autor cita o trabalho do professor Dante Moreira Leite, que contribuiu
de forma relevante sobre os estudos psicolégicos da personalidade do povo brasileiro. Torloni
destaca como sete caracteristicas principais da personalidade brasileira sendo: O Personalismo, o
sentimento de individualidade do povo quanto aos lacos sociais, a auto valorizacao de suas
proprias qualidades; A Capacidade de adaptacio, decorrente a miscigenagao étnica, social e cultura de
diferentes sociedades, desta forma convergindo em uma estrutura unica; O poder de improvisacao,
intento pelo imediatismo, a falta de uma elaborac¢io mais apurada, porém pautada pela técnica,
intelectual, incentivadora e criativa; A vocagio pacifista, de certa forma negligenciando problemas de
questoes socias e étnicas, afim de evitar possiveis conflitos violentos internamente; A cordialidade,
a questdo paternalista, na hospitalidade; A emotividade, as relagdes sociais se tornam vulneraveis
decorrentes das transi¢oes das novas concepgdes sociais; O amor a liberdade, contra quaisquer
formas de imposicdo politica, que nao seja a democratica, discurso religioso contra as

desigualdades.

O sentido do provisério e do improvisado, a dificuldade de identificar raizes proprias
ou dotadas de autoctonismo, a quase impossibilidade que temos enfrentado de
desenvolver um projeto cultural proprio, nossa busca constante de uma visao do
nacional que nos foge, essa alegria estrepitosa e as estrepitosas relagcoes de amizade e,
acima de tudo, nossa tendéncia a certas imitacGes equivocadas (...). Tudo isso nos vai
introduzindo no carater estatizante de nossa cultura; realmente uma vida cultural
profundamente marcada por preocupacdes de aparéncia, construtora de belas fachadas
por tras das quais agita-se séria crise de identidade conseqiiente (SIC) a uma histéria de
submissées que vém amordacando nosso potencial criativo. (MORAIS, 1989, p.127).
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Segundo os dados do IBGE® entre os anos de 2008 a 2009, a média do rendimento
mensal e patrimonial de uma familia brasileira chega a 2.763,47 Reais, sendo 61,1 % deste valor
proveniente do trabalho (cerca de 1.688,00 reais), 18,5% de transferéncia, 1,7% rendimento de
aluguel, entre outros. (Pagina 77). Se calculado apenas o wvalor do Rendimento total,
desconsiderando a variagao patrimonial, o rendimento é em média 2.641,63 Reais mensais. Na
questdo de despesas, o brasileiro soma uma quantia média no valor de 2.626,31 Reais mensais em
despesas de consumo geral (monetiria e ndo monetaria). Quanto a despesas de consumo
correspondem a 81,3% (cerca de 2.134.77 Reais). Dos valores das despesas, o da recreacio e
cultura provem um dos menores valores mensais, cerca de 12,06 Reais mensais. Comparados a
outras despesas como Alimentacdo cerca de 421,72 reais mensais, Transporte cerca de 419,19
Reais, Educagao 64,81 Reais mensais e Habitagao (765,89 Reais mensais), Aquisicio de veiculos
(181,70 Reais), a recreacio e esportes esta a frente do Fumo (11,62 Reais/més), Celular e
acessorios (7,7 Reais/més) entre outros. Por conseguinte, a pesquisa do IBGE consultou os
brasileiros sobre a questao da compatibilidade dos rendimentos com as despesas apresentado os
resultados na forma de porcentagem. Dos entrevistados, 24,8% dizem ter facilidade em terminar
o més com o rendimento monetario, entretanto, 75,2% dizem ter dificuldades em concluir o més

com algum rendimento monetario, sendo insuficiente para saldar as despesas.

5.1 O FUTEBOL PERCORRE O MUNDO: DA DINASTIA HAN PARA CHARLES MILER

Investigar sobre a origem do futebol contribui para um maior aprofundamento das
caracteristicas do futebol no pais. No Brasil o futebol abrange diferentes aspectos culturais e
sociais.

Segundo o site da FIFA', o registro mais antigo sobte um esporte parecido com o
futebol foi datado no século 3 A.C, na China, durante a Dinastia Han. O “esporte” era na
verdade um exercicio militar conhecido como Ts# ‘Chu nos quais os soldados niao poderiam
utilizar as maos. Outros relatos sobre a pratica do “futebol” encontram-se no Japao sendo o jogo
denominado Kemari, na Grécia antiga o ‘Episkyros’, Na Roma como “Harpastum” sendo os
romanos que levaram o jogo para a Gra-Bretanha. A partir do século 19 na Gra-Bretanha,

surgiram variagdes do esporte como: Futebol, Rugby, Futebol gaélico. Devido as frequentes

¢ Dados retirados do site do IBGE, sobre a pesquisa de orcamento familiar do ano de 2008-2009.
http:/ /www.ibge.gov.br/home/estatistica/ populacao/condicaodevida/pof/2008_2009_analise_consumo/comentat
io.pdf.

7 FIFA. Classic football. History of Football. Disponivel em  <http://www.fifa.com/classicfootball/history/ the-
game/otigins.html/> acesso em: 13 mai. 2015.


http://www.fifa.com/classicfootball/history/the-game/origins.html%20acessado%20em%2003/0/5/2015
http://www.fifa.com/classicfootball/history/the-game/origins.html%20acessado%20em%2003/0/5/2015
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“disputas” entre as aldeias, em 1863 foi padronizado o tamanho da bola, em 1866 a duragao da
partida foi estipulada em 90 minutos. Em alguns periodos o Futebol foi proibido como em: 1314
pelo Lord Mayor por motivo social devido o caos que o jogo causava; Durante a guerra dos 100
anos por motivos de preparagdo do treinamento dos guerreiros. Porém na Itilia o jogo toma
popularidade no periodo da renascenga. Apesar da proibi¢io do jogo por 500 anos ele nunca
deixou de ser praticado, sendo apenas no século 19 que as mudangas foram surgindo através das
escolas que adotaram o jogo, sendo possiveis as inovagoes e aperfeicoamentos. No ano de 1863
foi realizado um encontro entre representantes de 11 clubes e escolas de Londres no qual
estabeleceram regras, com o objetivo de harmonizar, padronizar os jogos disputados entre eles.
Através dessa reuniao cria-se a Associa¢ao de Futebol. Em 1885 a FA regulamenta a profissao de
jogador. A partir de 1873, outras Associacdes de Futebol se espalham pelo Reino Unido como:
Escocia FA (1873), Pais de Gales FA (1875) e Irlanda FA (1880). Devido a influéncia da Gra-
Bretanha, outros paises em diferentes continentes formao associagdes de Futebol, a Holanda e
Dinamarca em 1889, Nova Zelandia (1891), Argentina (1893), Chile (1895), Suica, Bélgica (1895),
Italia (1898), Alemanha, Uruguai (1900), Hungtria (1901) e Na Finlandia (1907).

Desde a sua chegada no Brasil em 1894, até a inicio do século XX, o futebol passou por
algumas adaptagdes através destes anos, sendo essas adaptagoes determinadas por fatores sociais
e economicos. Segundo Heloisa Turini (2000), a trajetéria do esporte no Brasil passou por uma
trajetéria de 4 periodos, sendo o 1° periodo com a chegada do esporte no Pais trazido pelo
brasileiro Charles Miller em 1894 na cidade de Sao Paulo e em 1904 no Rio de Janeiro por Oscar
Cox, a partir dal originam-se as primeiras equipes brasileiras compostas por trabalhadores
compatriotas ingleses; 2° perfodo o futebol passa por adquirir aspecto amadoristico, sendo
bancado e patrocinado pelos préprios jogadores, embora formado por um grupo restrito de
acionistas ou afiliados do clube. Contudo ¢ nesta fase que se comega a integrar os jogadores
assalariados e o amadorismo perde espago, as classes mais pobres agora praticam o futebol. Nesta
época que a exposicao do esporte cresce na midia e o advento de reporteres no ramo esportivo;
O 3° petiodo o profissionalismo ¢é definitivamente implantado no futebol brasileiro, de maneira
que os clubes buscam por profissionais independente da questao racial, social e econémica, além
da regulamentacdo da profissio. Os radios passam a transmitir os jogos difundindo ainda mais o
esporte. 4° periodo ¢ o reconhecimento do futebol brasileiro na década de 50 com a primeira
conquista do Campeonato Mundial até 1970, onde os atletas campedes mundiais atuavam em sua

maioria no préprio pais, ou seja, no Brasil.

Comparado ao que acontecia na prépria Inglaterra, era um paradoxo e tanto. O futebol
inglés nasceu em meio ao crescimento da massa operaria. Era um jogo que trazia para
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locais publicos toda a raiva das classes baixas do pais, atulhadas nas cidades cada vez
mais hostis. A repressio do futebol jogado na rua, comum no inicio do século XIX na
Inglaterra, é a prova de que o esporte era visto como coisa de ralé, ainda mais porque
invariavelmente acabava em pancadaria e depredacido. Por causa disso, o futebol passou
a ser jogado em locais especificos, principalmente nas escolas publicas. Foi a primeira
tentativa de uniformizar as regras do jogo, isso por volta de 1850 (GUTERMAN, 2010,
p.34).

Apesar do carater positivo que o futebol exerce sobre o pafs, seja ele cultural ou social,
detém também de um lado negativo nos quais envolvem o poder politico no qual em alguns
momentos desfiguram essas caracteristicas do esporte. Para Costa (2009) as mazelas do povo
brasileiro, que sao decorrentes da violéncia urbana, tém sua origem nos maus investimentos na
area social, do descaso dos 6rgaos publicos, da corrup¢io e da falta de comprometimento dos
parlamentares em aprovacdes de leis eficazes para o pafs. A politica do “Pao e circo”, utilizada
como referéncia para o autor contextualizar sua teoria, aponta para algumas questdes que sao
debatidas através da sua obra, exemplo da midia (novelas e programas de entretenimento) e da
promogao do futebol no pais. O subterfugio para que as empresas estatais possam utilizar os
recursos financeiros para promover sua marca através de patrocinios milionarios, é justificado
através de argumento pifio de que o futebol seria o tnico esporte das massas, desta forma
injetando recursos em clubes e em outras midias auxiliares. Entretanto a populagdo carente
almeja um auxilio do estado pelo qual possa se distanciar dos meios ilicitos para garantir seu

sustento.

5.2 BRASILEIRAO, O CAMPEONATO NACIONAL

Da profissionalizagao até o maior campeonato nacional brasileiro, houve uma lacuna de
tempo, preenchida pelos campeonatos estaduais. No Brasil, o Campeonato Brasileiro,
tradicionalmente batizado de “Brasileirao”, passou por algumas adaptacdes de regulamento e
alteragoes nomenclaturas.

Segundo Unzelte (2002), a tardia realizacao de um campeonato a nivel nacional, se deu
pelo motivo do pafs possuir uma grande extensio de area territorial somado a deficiéncia dos
transportes e de comunicagdes da época, no entanto havia uma valorizagdo dos campeonatos
estaduais, ou no mais os interestaduais. Em 1920, no Rio de Janeiro, o Fluminense organiza um
triangular com os campedes dos principais estados (Sao Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do
Sul), titulo esse conquistado pelo Paulistano. No periodo de 1950, o Torneio Rio-Sio Paulo,
expoente do campeonato brasileiro, é considerado a principal competicdo do pais. No ano de
1954, o Torneio Rio Sao Paulo muda seu nome para Torneio Roberto Gomes Pedrosa. Em 1960

com a criacao da Copa Libertadores da América o Brasil realiza um uma competi¢ao denominada
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Taca Brasil para definir seu representante nacional, sendo composto pelos vencedores dos
estudais em um sistema eliminatério. Em 1967 o Torneiro Roberto Gomes Pedrosa, incluiu as
equipes dos estados de Minas gerais, Rio Grande do Sul e Parana. Nos anos de 1968, 1969 e
1970, incluiram uma equipe do estado da Bahia e outra pelo estado de Pernambuco. A partir de
1971 com a adi¢ao da equipe do estado do Ceara, é declarado oficialmente sendo o primeiro
campeonato nacional do Brasil. Em 1981 foi definido o titulo do campeonato como sendo
Campeonato Brasileiro, anteriormente rebatizado como Campeonato Nacional em 1971 e Copa
Brasil em 1975. No ano de 2000 houve uma edi¢io do campeonato denominada Copa Joao
Havelange.

Nas competi¢oes anteriores da edigao de 2003, o campeonato era definido pelo formato
Classificatorio, “Mata-Mata”. A partir de 2003 o formato do campeonato Brasileiro passou a ser
disputado através dos Pontos corridos.

Para Eduardo, escritor do blog Esporte legal da Globo esporte.com®, adotar um
formato de campeonatos de pontos corridos, é uma forma de privilegiar e fazer justica com os
times que se mantiveram em uma regularidade durante a competi¢ao, sendo assim atendendo as
equipes, entretanto o formato eliminatorio desperta um sentimento de rivalidade mais acirrado,
envolve a paixdo do torcedor, atrai maior publico e a partida se imortaliza na memoria do
torcedor. O sistema classificatorio ¢ imprevisivel, pois ¢ uma espécie de reedi¢ao do campeonato.
O autor conclui que mesmo sendo justa a forma de pontos corridos, os jogos deste formato nao
causam a mesmo sentimento de emo¢ao como em uma decisao de uma final.

Segundo o autor Jardim’, os contratos de veiculagio das propagandas através da Rede
Globo atingem valores milionarios chegando a soma de 1,350 bilhdo de reais. Os contratos das
cotas de patrocino chegam a custar 225 milhdes cada sendo no ano de 2015 dividas entre seis
empresa dentre elas, a AMBEV, Volkswagen e Vivo. Apesar da crise econdémica do pals os

investimentos em patrocinio no futebol e mantiveram-se firmes.

8 FERRAZ, Junqueira José Eduardo. Esporte Legal. Globo Esporte.com, 2013. Disponivel em
<http://globoesporte.globo.com/platb/esportelegal /2013 /12 /03 / pontos-cottridos-ou-mata-mata-eliminatotio-o-
que-voce-prefere/> Acesso em: 22 mai. 2015.

JARDIM, Lauro. Veja Abril. Radar on-line. Patrocinio bilionario, 2014. Disponivel em:

<http:/ /veja.abril.com.bt/blog/radar-on-line/ televisao /a-globo-vai-faturar-mais-de-13-bilhao-de-teais-com-o-
futebol-em-2015/> Acesso em: 28 de mai. 2015.
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6 ANALISE: MUITO ALEM DA QUESTAO FINANCEIRA

No processo de mix de marketing o evento se enquadra como um produto no qual gera
o interesse dos consumidores, neste caso os torcedores. Como preco podemos atribuir os valores
dos ingressos para os torcedores e para os anunciantes os valores financeiros para a exposi¢ao da
marca. A praga poderia ser atribuida aos estadios onde este evento ira ocorrer e pelos veiculos de
midia aonde este evento sera transmitido. A promogao ¢ derivada a partir destes mesmos veiculos
de midias, pelos torcedores e pela tradicdo que o evento proporciona. A paixao ¢ o motivo pelo
qual o produto (os eventos esportivos) se torna tao atraente, que nao torna o evento entediante.

O produto, ou seja, os eventos Super Bowl e o Campeonato Brasileiro sio diferenciados
quanto a sua concepgao, afinal o Super Bowl é um evento no qual foi projetado para ser grande,
pois possibilitava um confronto entre as duas ligas que ja eram consolidadas no pafs. Para a
realizagao deste propésito (o confronto) houve planejamento e organiza¢ao com a ideia de definir
o melhor time do pais de uma temporada, no qual o evento permeasse prestigiado até o presente
momento. Por outro lado, o campeonato Brasileiro nao teve o mesmo planejamento e o mesmo
pensamento de perspectiva de crescimento. Como afirma o autor Unzelte, a primeira ideia de se
formar um campeonato brasileiro, surgiu pela iniciativa de um time (Fluminense) e nio por uma
federacao. Ao invés de ter sido criado para um propésito de torneio nacional com a devida
importancia, ela foi se formando como uma colcha de retalhos, vindo a se tornar um evento
definitivamente nacional apenas 1971.

A forma como ¢ realizada a divulgacio dos eventos — Super Bowl e Campeonato
Brasileiro — se da principalmente através da televisio que busca promover o esporte para ter o
maior nimero de audiéncia possivel.

Em relacdo ao preco proposto pelas midias tanto brasileiras quanto americanas, seus
contratos de cotas para TV sdo proporcionalmente equivalentes, sendo valores altos para a
realizagdo de uma veiculagao de patrocinio. Entretanto os valores que os brasileiros destinam
para lazer sdo inferiores se comparado com o valor gasto de lazer pelos americanos.

Entender a cultura, a economia e a sociedade de um pais delimita o publico alvo — em
ambito geral — onde serdo direcionadas as a¢oes de marketing. No Estados Unidos a cultura
popular enaltece a nagio como sendo a melhor e mais promissora. O Super Bowl tem como
objetivo de personificar esse sentimento de patriotismo. Além de que o povo americano tem uma
caracteristica de consumo muito latente que impulsiona a economia, desta forma incentivando os
patrocinadores a querem que sua marca seja vista pelos milhares de telespectadores. Por o

evento se tornar uma tradicdo americana suas propagandas também agregam essa mesma
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caracteristica, isso se torna evidente quanto o site propmark traz os dados de que 47% dos
telespectadores gostam de assistir o Super Bowl pelos antncios comercias e ndo propriamente
pela partida.

Os brasileiros nao tém o mesmo sentimento de uniao em relacao ao evento no sentido
de nagao, haja vista que para os brasileiros que possuem uma caracteristica mais individualista.
Isso traz resquicios de um passado no qual o futebol brasileiro era disputado em cada um de seus
estados. O campeonato Brasileiro s6 teve seu devido reconhecimento pelos brasileiros anos
depois de sua concepgio, até entdo o eixo rio sao Paulo se manteve como o maior campeonato
nacional.

O sentimento de emog¢ao do torcedor é um fator pelo qual determina o sucesso de um
evento. No Super Bowl, o torneio tem um formato eliminatério denominado playoffs no qual
cada jogo é uma decisao. Entretanto no campeonato brasileiro o formato por pontos corridos
pode definir o vencedor rodadas antes do termino do evento.

Entende-se que o marketing no Brasil nio tem como principal objetivo evidenciar as
raizes do futebol como um agente de socializagio. No decorrer do tempo o futebol foi
transformando-se em produto comercial. O profissional de marketing deve resgatar este aspecto,
aspecto esse negligenciado pela propria midia e pelos dirigentes de futebol.

Em relacao a criacio do Campeonato Brasileiro, percebe-se a falta de elaboragao e de
planejamento de um evento que deveria ser compativel com a grandeza de um torneio que
prestigiaria o seu campedo nacional. Anteriormente o campeonato de maior expressio nacional
era disputado apenas por dois estados, Rio e Sao Paulo. Em contrapartida os Estados Unidos
planejaram o Super Bowl para ser um mega evento, no qual contemplam o melhor time, desta
forma representando a supremacia de seu pafs. Em fungao dessa perspectiva, o marketing no
Brasil, através da midia deve enfatizar os outros times de outros estados além do eixo Rio - Sio
Paulo. Além de uma possivel decisio de campeonato no qual a final seria realizada em diferentes
estados definida por sorteios e a realizacao de shows com o intuito de agregar valor ao evento.
Isto traria um sentimento de integracao nacional, porém essa a¢ao poderia causar um aspecto
negativo quanto ao encarecimento do valor dos ingressos.

O profissional de marketing deve elaborar uma forma pelo qual o publico olhe para o
Campeonato Brasileiro com um sentimento de representatividade no qual haja um aumento do
numero de sécio-torcedor, além de promover elei¢oes democraticas na qual os mesmos decidam
e tornem-se responsaveis pelo sucesso do evento.

Evidencia-se que a cultura brasileira influenciou a forma como o evento ¢ regido, pois

anteriormente o ano de 2003 o formato do Campeonato Brasileiro era por sistema eliminatério,
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no qual foi substituido para o formato de pontos corridos de maneira pacifica pelos torcedores,
além de que, como citado anteriormente o campeonato nao foi planejado, mas improvisado,
sendo o improviso uma caracteristica do povo brasileiro. Desta maneira a propria cultura nio traz
para o evento uma caracteristica solidificada, sendo passivel de mudangas constantes. Em
decorréncia dessa postura cultural brasileira o profissional de marketing deve se manter resoluto,
menos conivente com as mudancas estabelecidas de maneira ar- britaria dos dirigentes de futebol.

Constata-se que o fator economico das familias brasileiras exerce influencia na tomada
de decisao dos investidores no momento de consolidar contratados de veiculagdo de propaganda,
afinal os investidores devem ter a seguran¢a de que os publicos naquele momento provém de
recursos financeiros para consumir seus produtos. Observa-se que no Brasil o marketing toma

esses cuidados.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Considera-se entao sendo possivel o aperfeicoamento das agoes de marketing em
relagao ao Campeonato Brasileiro, tendo em base as revisoes bibliograficas dos diferentes autores
nos quais evidenciam a maneira de como a cultura e os costumes norte-americanos influenciam o
Super Bowl.

Acredita-se que as definicdes de Marketing proporcionaram uma base no qual o
desenvolvimento do trabalho manteve-se coerente a cerca dos demais itens apresentados. O
ambito esportivo possibilita a compreensio da importancia que o esporte proporciona nas
diferentes culturas analisadas no trabalho. Quanto as culturas analisadas, permitiu-se embasar a
maneira como as diferentes na¢es se comportam a respeito de seu proprio pais. Dos eventos
esportivos, Campeonato Brasileiro e Super Bowl, tendo estes os principais assuntos abordados
que viabilizaram os questionamentos do trabalho.

Buscou-se literaturas sobre livros baseados em cultura de ambos os paises. Entre os
autores destacam-se o autor Tocqueville (A democracia na América), Torloni (Estudos de
problemas brasileiros), em relagao aos livros de marketing esportivo os autores Melo (Marketing
de Patrocino e Marketing Esportivo), Pitts e Stotlar (Fundamentos de Marketing Esportivo).
Observou-se que em relacdo a busca por materiais, além das bibliografias impressas, sobre o tema
abordado fez-se necessario o auxilio de recursos digitais via internet, devido a exigéncia da
obtengao de resultados pontuais de pesquisas, isto porque os resultados, sejam eles: indices de

audiéncia ou valor das cotas de patrocinio variam ao decorrer dos anos. Desta forma
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examinaram-se os dados disponibilizados na internet pelo 6rgao IBGE sobre o rendimento
mensal das familias brasileiras em comparagao com os dados obtidos pela internet sobre as
despesas das familias americanas, de acordo com um dos objetivos propostos no trabalho, além
de numeros de indices de audiéncia, valores de anuncios e questdes de ambito pontual ou de
opiniao critica dos autores.

Encontrou-se dificuldades na obten¢ao de literatura que aborda o Campeonato
Brasileiro e das obras sobre o Super Bowl em sua maioria encontram-se na lingua inglesa. Por se
tratar de um tema que apresenta um leque de muitas possibilidades, percebeu-se a dificuldade de
expor todos esses itens.

A abrangéncia do tema sugere a possibilidade de novas pesquisas relacionadas o evento
esportivo Super Bowl, desta forma o trabalho se mantém conclui seus objetivos, sendo de
interesse o aprofundamento em novas pesquisas dos itens aqui apresentados.

Conclui-se que o presente trabalho sera de grande valia para a area académica, sendo
ponto de partida para diferentes vertentes no quais desejam pesquisar sobre o Marketing, Cultura
ou Economia entrono do evento esportivo Super Bowl. Para os profissionais da area de
Marketing e Publicidade cria-se o interesse de estudar um possivel investimento de um novo
formato de evento no qual tende a elevar-se o Campeonato Brasileiro a niveis acima dos

apresentados neste trabalho.
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