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RESUMO

O marketing além de orientar as organizagdes, tem se tornado forte aliado aos diversos
profissionais ¢ mercados emergentes. Sob esse enfoque, surge o marketing esportivo para
atender as demandas do esporte no sentido de profissionalizagdo na sua gestdo. Ainda, o atleta
profissional de futebol é entendido como um produto do mercado esportivo, portanto, pode-se
aliar estratégias do marketing ao seu planejamento de carreira, com o intuito promover
melhores oportunidades. Sendo assim, este trabalho visa desenvolver uma proposta de
planejamento de carreira para atletas profissionais de futebol, sob uma perspectiva multifocal,
por meio da identificagdo das ferramentas disponiveis na literatura de gestdo de pessoas e do
marketing. Deste modo, fez-se um levantamento bibliografico baseado em trés principais
vertentes, a saber: pressupostos teoricos referentes ao marketing, marketing esportivo e
planejamento de carreira. A metodologia empregada neste estudo classifica-se como
exploratoria, descritiva, qualitativa e quantitativa simultaneamente. Para tanto, a coleta de
dados, realizou-se em duas etapas, sendo a primeira composta por questiondrio aplicado junto
aos atletas profissionais de futebol que atuam no time Sub-20 da Associacdo Chapecoense de
Futebol e aos atletas profissionais de futebol que atuam no time do Avai Futebol Clube
(Avai), e a segunda, uma entrevista aplicada junto ao gerente de futebol da Associagdo
Chapecoense de Futebol (Chapecoense). A partir do questionario, verificou-se que os atletas
dos clubes analisados consideram importante a existéncia de uma ferramenta para desenvolver
seu planejamento de carreira, 83,3% dos atletas Sub-20 da Chapecoense e 100% dos atletas
do Avai. Por fim, apresenta-se a proposta de um plano multifocal de carreira, correlacionando
o referencial tedrico acerca do planejamento de carreira ao planejamento de marketing, e aos
resultados obtidos na pesquisa através da analise dos dados.

Palavras-chave: Marketing Esportivo. Planejamento de Marketing. Planejamento de Carreira.
Atletas Profissionais de Futebol. Plano Multifocal.
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1 INTRODUCAO

Na atualidade ¢ natural observar mudangas no mercado, essas mudangas tém se
tornado mais rapidas e intensas, principalmente, por causa da globalizagdo ¢ o advento
tecnologico. Por sua vez, sabe-se que a administracdo e a gestdo sdo mutaveis, € nesse
contexto, ¢ o marketing que detém a responsabilidade de pesquisar e administrar as mudangas
dos cendrios e compreende-las como oportunidades ou ameagas para as organizacoes.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) o marketing ndo se trata apenas de
“mostrar e vender”, ele desenvolve ferramentas associadas para gerenciar as trocas, além
disto, € instrumento para criagdo de relacionamentos em longo prazo € como prioridade, busca
a satisfacdo de todos envolvidos nas transacdes. Os profissionais de marketing buscam
despertar e criar nas pessoas o desejo por algo, com vistas a administrar relacionamentos
lucrativos com o cliente.

Tais mudancas chegaram de forma positiva no marketing, fazendo com que,
estudiosos buscassem resolver problemas dando énfase para tendéncias, um exemplo, ¢ a
variante que surgiu para atender o esporte como negocio: o marketing esportivo. Slack (1996
apud Fleury; Brashear-Alejandro; Feldmann, 2014, p. 3) “ja4 apontava para a necessidade de
estudos multidisciplinares para a area da Gestao do Esporte nos Estados Unidos, que naquele
periodo era dominado por estudos baseados na area de educacdo fisica e programas do
género”.

Na pratica, o marketing esportivo nada mais ¢ que aplicacdo do marketing tradicional
ao esporte com as especificidades deste mercado, que estuda de forma estratégica e

operacional as organizagdes com foco no cliente. Siqueira (2014, p.5) define:

O marketing esportivo busca, em sua esséncia, captar e fidelizar clientes dentro
desses diferentes mercados. Isso significa que todos os demais objetivos, de curto e
médio prazos, almejando a sobrevivéncia e o crescimento das entidades esportivas,

devem considerar essa linha mestra, no longo prazo.

Neste sentido, o marketing esportivo ¢ o marketing do esporte. No Brasil,
principalmente, hd diversas modalidades que podem ser apreciadas, porém, o futebol ¢ o
esporte com maior representatividade, no pais do futebol; a selecdo brasileira conquistou por
cinco vezes a copa do mundo, e em 2016 quando sede das olimpiadas, conquistou-se o ouro,

um titulo inédito. Gaspar et al., (2014, p. 16) argumentam que a “industria do futebol nacional
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como um todo estd em crescimento constante, assim como a receita dos clubes, visto que, no
ano de 2012 atingiram a maior receita acumulada da historia”.

Nesse mercado, o ator principal € o atleta, o qual ¢ considerado como o produto mais
essencial e evidente, “os atletas s3o o produto mais elementar do esporte. Sem sua existéncia e
competéncia, ndo haveria qualquer tematica ou conteido relevante” (SIQUEIRA, 2014, p.1),
assim sendo, o atleta ¢ um profissional e a0 mesmo tempo um produto.

Sob esse enfoque, surge a necessidade de planejar a carreira dos atletas. Dentre as
varias perspectivas de configura¢do de carreira verifica-se a carreira proteana ou autogerida,
aquela gerenciada pelo proprio profissional, que ndo deseja mais estar sujeito apenas a
decisdo corporativa, e que enfatiza o sucesso psicologico, levando em consideracdo as
particularidades proprias de cada individuo, para alcangar a satisfacao plena (COSTA, 2015).

No entanto, ainda hd uma relativa lacuna na literatura especializada em gestdao de
carreira, sobretudo no que tange a insercdo de atletas como profissionais de futebol. Da
mesma forma, os construtos tedricos do marketing e do marketing esportivo podem auxiliar
no processo de gestdo de carreira, uma vez que o profissional usa suas qualificagdes em
beneficio da propria carreira.

Nesse contexto, encontra-se a problematica de elucidar de forma multidisciplinar os
conhecimentos advindos do marketing e da gestdo de pessoas, deste modo, questiona-se:
Como desenvolver um planejamento multifocal para a gestio da carreira de atletas

profissionais de futebol?

1.2 OBJETIVOS

O estudo tem por objetivo auxiliar atletas profissionais de futebol, de modo que
possam contemplar suas carreiras através do planejamento. Ainda, visa compreender a
dimensdo dos estudos multidisciplinares. Para tanto os objetivos que seguem demonstram os

elementos norteadores para desenvolver este estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma proposta de planejamento de carreira para atletas profissionais de

futebol, sob uma perspectiva multifocal.
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1.2.2 Objetivos especificos

a) Mapear as ferramentas para a proposi¢do do planejamento da carreira sob a
otica do marketing e da gestao de pessoas;

b) Diagnosticar se os atletas profissionais de futebol planejam suas carreiras e
como esse processo ¢ realizado;

C) Definir por meio do composto de marketing esportivo estratégias para o
planejamento de carreira;

d) Propor uma estrutura de referéncia para o planejamento de carreira de atletas
profissionais de futebol, sob uma perspectiva multifocal, integrando planejamento de carreira

e planejamento de marketing.

1.3 JUSTIFICATIVA

O tema marketing esportivo vem se instalando lentamente no Brasil e ainda ¢
relativamente pouco explorado, principalmente no universo académico, pois ha uma série de
davidas e questdes que precisam ser debatidas. Deste modo, o presente estudo justifica-se por
ampliar este debate, introduzindo um estudo multidisciplinar que busca usar do marketing
esportivo ¢ o planejamento de carreira, para a gestao estratégica da carreira de atletas
profissionais de futebol.

Mediante a énfase multifocal, este estudo visa integralizar os contetdos para gerar
ganhos no ponto de vista teorico e pratico. Slack (1996 apud Fleury; Brashear-Alejandro;
Feldmann, 2014, p. 3) “j4 apontava para a necessidade de estudos multidisciplinares para a
area da Gestao do Esporte nos Estados Unidos, que naquele periodo era dominado por estudos
baseados na area de educagdo fisica e programas do género”.

Nao obstante, os gestores perceberam a necessidade de administrar e colocar o esporte
profissional como negocio; sua pratica meramente por diversdo acabou tornando-se fonte de
renda e passou a ser percebida como oportunidade de negdcio.

Segundo os dados divulgados pela assessoria de imprensa do Itai BBA, em 2016 teve
um crescimento de 20% das receitas totais de 27 clubes analisados em relagao a 2015. O
mercado faturou R$ 4,3 bilhdes contra R$ 3,62 bilhdes. O principal motivo apontado foi o
aumento, ja previsto, das cotas de direitos de transmissdo de TV, que cresceram 38% em

relagdo ao ano anterior, chegando a representar 49% das receitas totais dos clubes brasileiros.
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Porém, percebe-se que o atleta profissional de futebol ndo se reconhece como produto
do mercado esportivo. Além disso, muitos dos profissionais ndo preparam sua carreira com
vistas a definir suas estratégias. Sendo assim, a ascensdo destes jogadores no “mercado da
bola” pode acabar prejudicada, principalmente, por ndo conseguirem agir como gestores de
sua propria carreira.

Outro aspecto relevante que muitos jogadores nao consideram no momento de planejar
suas carreiras ¢ em relacdo a sua idade, cabe destacar aqui a aposentadoria precoce: “o
jogador que entra na turma dos trintdes comegca a sair da elite no futebol brasileiro. Na divisao
principal do campeonato nacional do ano passado nem 10% dos jogadores tinham mais de 30
anos” (VOLPE, 2016).

Diante dos aspectos supracitados e tendo em vista que existem relativamente poucos

estudos associando os temas marketing esportivo e gestdo de carreira de atletas, torna-se

vidvel e inédito a aplicacao da presente pesquisa.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este topico refere-se a estrutura dos capitulos dispostas no presente trabalho de
conclusao de curso, o qual se subdivide em seis capitulos. O primeiro compreende a
introducdo, a qual contextualiza o tema, objetivos e a justificativa da pesquisa. No segundo
capitulo apresenta-se o referencial teorico, destacando-se os principais pressupostos teoricos
referentes ao marketing, marketing esportivo e planejamento de carreira.

No terceiro capitulo constam os procedimentos metodologicos, onde se apresenta o
delineamento da pesquisa, a populagcdo e amostra, as técnicas de andlise de dados empregadas
e a forma de andlise dos dados.

Apds a metodologia sdo apresentados os resultados e discussdes da pesquisa, bem
como a proposta de planejamento multifocal.

Por ultimo, nos capitulos cinco e seis, respectivamente, abordam-se as consideragdes

finais e se descreve as referencias.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para desenvolver um estudo multifocal com objetivo de orientar o planejamento de
carreira de atletas profissionais de futebol, sdo apresentados aspectos para compreender os
conceitos do marketing e do marketing esportivo.

O marketing hoje tem um novo sentido, muito mais do que “mostrar e vender”, existe
a premissa de “satisfazer as necessidades dos clientes”, pois ¢ visto como um processo de
criar e manter fortes relacionamentos, gerando valor entre todos os envolvidos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Sob esse enfoque, o marketing passou a ser utilizado ndo apenas pelas organizagdes,
mas também por profissionais das mais diversas esferas que visam de alguma forma promover
algo. Os temas do marketing evoluiram, colocando o “marketing a refletir” acerca de
situacdes diversas, tais como, marketing digital, marketing pessoal, marketing social,
marketing verde e o marketing esportivo, o qual € a énfase neste estudo.

Compreende-se marketing esportivo como uma variante do marketing tradicional, que
busca a profissionaliza¢ao de entidades esportivas, realizagdo de eventos mais organizados, a
venda de produtos ligados ao esporte, a promog¢ao da imagem de empresas ou a concessao de
suporte técnico e financeiro aos atletas, afinal, o esporte ¢ um dos caminhos para manter troca
de sentimentos com a sociedade (POZZI, 1998 apud RITOSSA, 2012).

Neste contexto, o futebol como o esporte mais popular do mundo, traz vantagem em
relacdo as outras modalidades, principalmente no Brasil, uma vez que o esporte deixou de ser
uma simples pratica de atividade fisica, mais que um jogo, mais que uma forma de
entretenimento e diversdo, o esporte passou a ser reconhecido como um negocio que precisa
ser conduzido por profissionais (FLEURY; BRASHEAR-ALEJANDRO; FELDMANN,
2014). Tendo em vista que o esporte profissional necessita de profissionais para conduzi-lo,
os conceitos de planejamento de carreira s3o demonstrados para tal processo.

Entende-se que carreira vai além de uma série de experiéncias e trabalhos, ela se
coloca como uma sequéncia de estagios e transi¢des, € as posi¢des profissionais ocupadas
serdo alteradas ao longo da vida no trabalho (DUTRA, 1996).

Westwood (1996) define o processo de planejamento de marketing como uma técnica
que busca combinar seus recursos para alcangar seus objetivos, e ainda afirma que o plano de
marketing ¢ o passaporte para o futuro.

Deste modo, o estudo também traz os conceitos de planejamento de marketing para

integrar as estratégias ao planejamento de carreira.
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Assim sendo, na sequéncia abordam-se os principais pressupostos tedricos referentes
ao marketing, planejamento de marketing, marketing esportivo, composto de marketing

esportivo e, por fim, planejamento de carreira.

2.1 MARKETING

Na concepcgao de Kotler e Armstrong (2015) o marketing administra relacionamentos
lucrativos e de longo prazo com o cliente, e deseja garantir que ambas as partes sejam
beneficiadas, sendo que como objetivos principais o marketing visa atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior, € manter e cultivar os clientes atuais propiciando-lhes
satisfagdo. Por conseguinte o marketing como fun¢do nada mais ¢ do que lidar com os
consumidores.

O marketing destaca-se como uma das fungdes organizacionais responsaveis pelo
sucesso dos negocios. Richers (1994, p. 16) define “marketing como sendo as atividades
sistematicas de uma organizagdo humana voltadas a busca e realizagdo de trocas para com o
seu meio ambiente, visando beneficios”. J4 para a Associagdo Americana de Marketing —
AMA “o marketing ¢ a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo” (AMA, apud KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

Na visao de Siqueira (2014, p. 164) “o marketing ¢ uma forma de se fazer negocios,
que tem como base o foco no cliente. Possui como meta satisfagao dos clientes em longo
prazo para atingir os objetivos organizacionais”.

Las Casas (2012) nos diz que com a necessidade dos individuos por produtos e
servigos iniciou-se a atividade de comercializacao, onde ocorre a troca de um produto por
outro beneficio ou moeda, com isso, o marketing teve seu inicio baseado no conceito de troca.

Para Las Casas (2006, p. 26), 0

Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagoes
causam na sociedade.

Nesse sentindo, Baker (2005, p.4) acrescenta que o “marketing ¢ tanto uma orienta¢ao
gerencial — hd quem diga filosofia de negdcios — quanto uma funcdo de negdcios”. Com

diferentes conceitos e suas diferentes ferramentas, as suas atividades norteiam diversos
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entendimentos e aplicacdes. Essa diversidade nos conceitos ¢ explicada pelo fato de o

marketing deter grande abrangéncia (LAS CASAS, 2012). Nao obstante, as definigdes de

marketing foram mudando ao longo do tempo, estas evolugdes sdo apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 - Evolugdo das defini¢des de marketing

Autor Ano | Definicdo
American .. . ..

. “O desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e
Marketing 1960 . : oy v

. servigos do produtor ao consumidor ou utilizador.
Association
Ohio State “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens
Universit 1965 | econdmicos e servicos € antecipada ou abrangida e satisfeita através da
y concepgao, promog¢ao, troca e distribuicdo fisica de bens e servigcos.”

Philip Kotler e 1969 “O conceito de marketing deveria abranger também as instituicdes nao
Sidney Levy lucrativas.”

e “O marketing deveria reconhecer as dimensoes societais, isto é, levar em

William Lazer | 1969 g devi . - e ’ > eV
conta as mudangas verificadas nas relagdes sociais.
. “O marketing deve limitar-se as atividades que resultem em transacdes
David Luck | 1969 g dev v que resu ¢
de mercado.

e “A criagdo, implementacdo e controle de programas calculados para
Philip Kotler e . . oy ers o .. . ~
Gerald 1969 influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo consideragdes

de planejamento de produto, preco, comunicacgao, distribui¢ao e pesquisa
Zaltman . o

de marketing.

“Se o marketing ¢ para ser olhado como abrangendo as atividades
Robert Bartls | 1974 | econdmicas e nao econdmicas, talvez o marketing como foi

originalmente concebido reaparega em breve com outro nome. ”’

“E o processo de descoberta e interpretagdo das necessidades e desejos
Robert Haas 1978 do consumidor para as espemﬁcagogs de prodqto e servigo, criar a

demanda para esses produtos e servigos, € continuar a expandir essa

demanda.”

Marketing industrial - “E o processo de descoberta e interpretagio das

necessidades, desejos e expectativas do consumidor industrial e das
Robert Haas 197g | €Xigéncias para as espemﬁgagoeg dg prgduto e servigo e continuar

através de efetiva promocdo, distribuicdo, assisténcia pds-venda a

convencer mais € mais clientes a usarem e a continuarem usando esses

produtos e servicos.”

“E o processo de planejamento e execugdo desde a concepgdo, prego,
Philip Kotler | 1997 | promogao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que

satisfacam os objetivos de pessoas e de organizagdes.”

Fonte: Cobra (1997, p. 27).
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Além dos conceitos, Reichelt (2012) aborda a evolugdo histérica do conceito de

marketing, destacando a orientagdo, época e atitude, o que pode ser observado no Quadro 2.

Quadro 2- Evolugao histérica do conceito de marketing

ORIENTACAC Eroca ATITUDE
Produgao Um bom produto
& Até 1920 =
(e produto) vende por si.
A propaganda criativa
e o esforgo de vendas
Vendas Até 1950 s
vencem a resisténcia a
compra.
Ultima O consumidor é o rei!
Marketing metade do Encontre uma necessi-
século XX dade e a atenda!
Marketin No marketing, tudo é
o Século XXI : &
holistico importante.

Fonte: Reichelt (2012, p. 34)

Nota-se, pelo disposto no Quadro 2, que a medida que os anos foram passando a
atitude do marketing foi aglomerando novas caracteristicas, além disso, com o
desenvolvimento tecnologico, diversas condicdes e relagdes passaram por mudangas, deste
modo, os desdobramentos do marketing também evoluiram.

Nesse enfoque Kotler e Keller (2013) apontam cinco orientagdes principais para o
marketing, a saber: a producao, o produto, as vendas, o marketing e por fim, o marketing
holistico.

Um dos conceitos mais antigos em administragdo de marketing ¢ a orientacdo de
produgdo, nessa fase a énfase estd na fabrica, buscam-se baixos custos ¢ maior capacidade
produtiva, entendia-se que os consumidores preferiam os produtos de facil acesso e com prego
baixo (KOTLER E KELLER, 2013). Neste momento, com a escassez dos produtos as
empresas buscavam o aumento da produtividade, a produg@o era em massa para atender a alta
demanda (LAS CASAS, 2012).

Na orientacdo de produto, as empresas acreditam que seu produto ¢ indispensavel e os
consumidores sempre irdo preferir produtos que ofere¢am qualidade e desempenho
superiores, bem como caracteristicas inovadoras. No entanto, um novo produto s6 serda bem

sucedido se for precificado, distribuido, promovido e vendido de maneira correta (KOTLER,
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2013). Em concordancia, Las Casas (2012, p. 6) descreve que “um bom produto seria
suficiente para vender, nada mais sendo necessario”.

As orientagdes tanto para produgdo, quanto para o produto, estdo compreendidas na
fase do marketing 1.0, onde os produtos eram basicos e “o marketing dizia respeito a vender
os produtos da fabrica a todos que quisessem compra-los” (KOTLER, 2010, p. 3). Entretanto,
a producdo massificada fez com que a oferta de produtos excedesse a demanda,
desencadeando a necessidade da atuagdo da area de vendas (LAS CASAS, 2012).

Na orientagdo para vendas, o objetivo era vender a qualquer custo, nesta orientagdo
entende-se que, os consumidores ndo comprardo produtos em quantidade suficiente, por
vontade propria, sendo assim a empresa deve adotar um esforco de vendas agressivo
(KOTLER, 2013).

Além disso, devido ao aumento da produgdo e, consequente, aumento dos estoques, a
atividade de vendas tornou-se a mais importante, motivando o marketing moderno,
principalmente, pelos esforcos em propaganda e pesquisa, entre outras atividades (LAS
CASAS, 2012).

Las Casas (2012) coloca que na orientacdo de marketing o foco estd no cliente, na
busca de atender suas necessidades e desejos. Porém, Kotler e Keller (2013, p.13) mencionam
que nesta fase levou-se em consideragdo: “o que se precisa ndo ¢ encontrar os clientes certos
para seus produtos, mas sim os produtos certos para seus clientes”. Deste modo, a organizagao
que conseguir ser mais eficaz na entrega ¢ comunicacdo de valor superior aos clientes,
atingira facilmente seus objetivos.

As orientacdes de vendas e para o marketing, compde a era que Kotler (2010) chama
de marketing 2.0, também chamada de era da informacdo, a qual caracteriza-se por clientes
com nivel maior de informacdo, os quais exigem um empenho maior dos profissionais de
marketing, que buscam desenvolver melhores produtos para atender o publico-alvo ja
segmentado.

No atual contexto, através das constantes mudancas advindas da inovagao,
globalizagdo e multiplas tecnologias, se configuram consumidores melhor informados, para
isso, Zenone (2013, p.2) orienta “em mercados que exigem alto desempenho, o marketing tem
um papel fundamental na interface entre a empresa e o mercado de atuag¢do”, assim sendo, o

marketing evoluiu até a orientacdo para marketing holistico.

Baseada no desenvolvimento, no projeto e na implementacdo de programas,
processos e atividades de marketing, com o reconhecimento de sua amplitude e suas
interdependéncias. Ele reconhece que, no marketing tudo ¢ importante e que uma
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perspectiva abrangente integrada geralmente ¢ necessaria. Portanto o marketing
holistico reconhece e concilia o escopo e as complexidades das atividades de
marketing (KOTLER e KELLER, 2013, p. 14).

Para Kotler (2010) a orientagdo de marketing holistico compreende o marketing 3.0.
Segundo o autor, essa era esta voltada para os valores, e os profissionais de marketing passam
a tratar as pessoas além de consumidores; como seres humanos com mente, coracao ¢ espirito,
em contrapartida, os consumidores buscam empresas que abordem a justiga social, econdmica
e ambiental em seus objetivos. No Quadro 3 pode-se observar uma comparagao entre as trés

eras anteriormente discutidas.

Quadro 3- Comparagao entre Marketing 1.0, 2.0 ¢ 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produte

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Obijetivo

o mercado

da empresa

Interacio com
consumidores

Forcas propulsoras

Como as empresas veem

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing

Proposicio de valor

Vender produtos

Revolucio Induserial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produte

Especificagio do produte
Funcional

Transacio do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informaciao

Consumidor inteligente,
dotado de coracio e mente

Diferenciacio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente € espirito

Valores

Missao, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaberacio
um-para-muitos

Fonte: Kotler, (2010, p. 6)

Mesmo com tais mudancas e o incremento de novos conceitos no marketing, as
atividades basicas de uma relacdo de troca continuam as mesmas, esses fatores estdo
condicionados ao que ¢ conhecido como mix de marketing, ferramenta que permeia as trés
orientacdes descritas (LAS CASAS, 2012).

McCarthy classificou as ferramentas de mix de marketing em quatros amplos grupos
conhecidos como 4Ps do inglés product, price, place e promotion, ou seja, produto, prego,
praga e promoc¢do (KOTLER; KELLER, 2012).

O composto do marketing tem suas a¢cdes empregadas em nivel tatico, que decorrem
das decisdes tomadas em nivel estratégico, o que gera consisténcia vertical correspondendo ao
alinhamento entre os elementos estratégicos e os taticos (URDAN; URDAN, 2006). Las

Casas (2012, p.11) contribui que “praticar marketing significa decidir taticamente sobre as
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variaveis do composto de marketing. Como ¢é possivel que se tenha certo controle dessas
variaveis, elas sdo também conhecidas como variaveis controlaveis”.

Para gerir o composto do marketing ¢ fundamental entender o desmembramento
sistémico de conhecimento que estdo ligados ao produto, preco, praga e promog¢ao, conforme
¢ possivel observar nas varidveis na Figura 1. Deste modo, para que um programa de
marketing seja eficaz, ele deve reunir todos os elementos do composto de forma coordenada,
destinados a atingir os objetivos de marketing da empresa por meio da oferta de valor aos

consumidores (ZENONE, 2013).

Figura 1 — Os 4PS do mix de marketing

Mix de
marketing
.

Produto \ Praga
Variedade ’;" \ Canais
Qualidade / \\ Cobertura
Design \ Sortimentos
Caracteristicas / \ Locals
Nome da marca / Estoque
Embalagem \ Transporte
Tamanhos ' A
Servigos Prego Promogéo
Garantias Prego de lista Promocio de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Bonificagies Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigtes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler, e Keller, (2012, p. 24).

Urdan e Urdan (2006) apresentam uma visdo introdutoria de cada varidvel do mix de

marketing, sistematizas abaixo:

e Produto — E um objeto oferecido ao consumidor que satisfaz necessidades e
atende desejos. Os beneficios do produto sdo entregues por meio de atributos,
como caracteristicas técnicas, qualidade, embalagem e marca. A gestdo de
produto trata das decisdes para conceber, desenvolver, lancar, manter e
aprimorar produtos que a empresa oferece ao mercado alvo. A vantagem
competitiva vai além das propriedades do produto em si, depende de incorporar

atributos que geram valor percebido para os clientes.
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e Preco — Representa a contrapartida cobrada dos consumidores por aquilo que a
empresa lhes oferece. Fora o preco, todas as a¢des no processo de marketing
implicam desembolsos financeiros. A gestdo de precos cuida dos varios
aspectos que afetam o preco fixado para os produtos da empresa. No final, as
receitas geradas precisam cobrir os custo e gerar rentabilidade compativel com
as expectativas dos acionistas.

e Praca — Ou distribuicdo, sdao os arranjos de agentes interdependentes que
disponibilizam os produtos da empresa ao cliente. Ainda que tenha um produto
excepcional, crie forte apelo para o consumidor comprar, a utilidade dele
desaparece se ndo encontrarmos o bem no lugar, ocasido e forma certos. A
praca da empresa apresenta duas possibilidades de vantagem competitiva. Uma
¢ diferenciar a oferta com grande sortimento, disponibilidade, permanente de
itens, pontos de vendas superiores e atendimento oferecido pelos membros do
canal de distribui¢do. Outra fonte de vantagem competitiva ¢ reduzir custos
com distribuicdo eficiente. A gestdo da praca integra fatores relativos ao
desenvolvimento e a operagdo dos canais de distribuigao.

e Promocao — Envolve as comunicagdes entre a empresa e seus publicos,
incluindo mercado-alvo, comunidade e intermediarios no canal, com objetivo
de informar, persuadir e influenciar. Ha cinco ferramentas promocionais:
propaganda, marketing direto, venda pessoal, promogdes de venda e relagdes
publicas. A melhor comunicacdo de marketing acontece quando os gerentes
compreendem as ferramentas, selecionam as alternativas mais indicadas a cada

situacdo, implementam agdes integradas e criam sinergia.

Mediante a compreensdo da abrangéncia, da complexidade e da riqueza que o
marketing holistico sugere, verifica-se que os 4Ps, de certa forma, ndo contemplam a
conjuntura proposta por completo, assim deve-se atualizar o composto de marketing, para
que, entre em convergéncia com o conceito de marketing holistico, seguindo um conjunto
mais representativo que envolverd as necessidades do marketing moderno, como demonstra a

Figura 2 (KOTLER; KELLER, 2012).
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Figura 2- A evolugdo da administra¢do de marketing

0s 4Ps 0s 4Ps da
do mix de moderna administrago
marketing de marketing
Produto Pessoas
Praga Processos
Promogio Programas
Prego Performance

Fonte: Kotler e Keller, (2012, p. 24).

Neste sentido, outras formas de pensar o mix de marketing surgiram. A visdao dos 4PS
tradicional parte do vendedor em relacdo ao mercado e ndo do comprador em relagdo ao
vendedor. Sob esse enfoque Robert Lauterborn sugeriu os 4CS, os quais tém seu foco voltado
ao cliente, a saber: cliente (solucdo para o), custo (para o cliente), conveniéncia e
comunicacao (KOTLER; KELLER, 2012). Deste modo, os 4Cs vem com a ideia oposta aos

4Ps tradicional.

Portanto, enquanto as empresas que se véem como vendedores de produtos, os
clientes se véem como compradores de valor ou de uma solugdo para seus
problemas. E os clientes estdo interessados em mais do que apenas pregos; eles estio
interessados nos custos totais para obtencdo, utilizagdo e descarte de um produto.
Eles querem que o produto ou servigo esteja disponivel da forma mais conveniente
possivel. Para completar, querem comunicacdo bilateral (KOTLER; AMSTRONG
2015, p.58).

Outro modelo de mix de marketing foi criado para atender as necessidades das
empresas brasileiras, conhecido como 4 As. Andlise e Avaliacdo sdo consideradas staff dando
apoio as outras fungdes, a Adaptacdo abrange o composto da apresentacdo, e por fim,
Ativagado esta ligada ao composto de comunica¢do (RICHERS, 1994).

O autor ainda destaca que o modelo deve administrar o composto de forma a
integralizar o marketing com os objetivos estratégicos da empresa, de maneira a aperfeigoar
os recursos a sua disposi¢do, e assim, cabe a atuagdo comercial tornar o mix irresistivel para o
alcance do mercado em potencial, a fim de, conquistar os objetivos almejados. (RICHERS,

1994).
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Além do controle das variaveis que compde o mix de marketing, outra ferramenta
essencial para desenvolver o marketing ¢ planejamento de marketing. No préoximo topico sera

aprofundado esse processo que visa planejar os passos do marketing.

2.1.1 Planejamento de Marketing

Os gerentes de marketing sejam de nivel corporativo, de divisdao, de negdcio ou de
produto seguem um processo de marketing, € como uma de suas responsabilidades elaboram
um plano de marketing que pode ser para produtos individuais, linhas de produtos ou marcas,
trabalhando consoante com os planos estabelecidos por niveis superiores. O processo de
marketing respalda-se na andlise de oportunidades, pesquisando e selecionando os mercados-
alvo, norteando as estratégias e metas, planejando programas e os esforcos do marketing
(KOTLER, 2000).

Por conseguinte a dindmica do mercado tornou-se intensa e principalmente rapida,
fazendo com que os profissionais de marketing também agissem rapidamente em resposta ao
mercado. O marketing ¢ responsavel por buscar as indagagdes do mercado e respondé-las
rapidamente, através da pesquisa de marketing, alimentando o processo estratégico da
empresa.

O planejamento de marketing ¢ o desdobramento do planejamento estratégico nas
acoes de marketing. Na Figura 3 apresenta-se um esquema das etapas do planejamento

estratégico para uma melhor compreensao.

Figura 3 — Etapas do planejamento estratégico.

Nivel da unidade de
negdcios, do produto

Nivel corporativo e do mercado
Assim como a estratégia Estabeledi t :
de marketing, a empresa Definicio da d: o%%ili:]oineo Desenvolvimento
no sentido mais — Fiia Ha A ;s £ do portfélio
amplo deve ser empresa s P % de negécios
focada no cliente. Shpicoa

O planejamento estratégico
geral da empresa orienta
o planejamento e a estratégia
de marketing.

Fonte: Kotler e Amstrong (2015, p. 44).
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O plano estratégico nada mais ¢ que a formalizacdo do planejamento estratégico de
uma organizagdo abarcando a sua filosofia, a sua missdo, a visdo e seus objetivos de longo
prazo. E o plano de marketing ¢ um documento que consiste nos objetivos de uma
organizacdo, referente a um proximo periodo de atividades, e desenha os programas de agao
necessarios para acalcar tais objetivos, o plano de marketing ¢ concomitante ao planejamento
de marketing e segue o plano de negocios. O plano compreende a situagdo do passado, a
situacdo atual com analise interna e externa e a situag¢do futura onde se define o programa de
acdo. Desta forma, entende-se o passado e o presente da organizagao, possibilitando constatar
o futuro e estar preparado para diversas possibilidades (CAMPOMAR; IKEDA, 2006 apud
LIMA; CARVALHO, 2011).

De acordo com Mcdonald e Wilson (2013), o planejamento de marketing ¢ uma
sequéncia logica e uma série de atividades que vao determinar os objetivos de marketing e
formar os planos para alcanga-los. Em concordancia Kotler e Keller (2006) afirmam que o
plano de marketing € um documento escrito que consiste em um resumo do que o profissional
do marketing sabe sobre o mercado, e direciona os passos que a organizacao deve tomar para
alcancar seus objetivos.

O termo “planejamento de marketing” ¢ empregado para descrever os métodos de
aplicacao dos recursos de marketing com intuito de atingir os objetivos do marketing. Talvez
1sso parega simples, no entanto, se trata de um processo muito complexo. Para cada empresa
serdo definidos recursos e os objetivos especificos, além disso, eles se modificardo com o
tempo. O planejamento de marketing determina a segmentagdo de mercados, identifica o
posicionamento da empresa de frente ao mercado, prevé o tamanho do mercado e vai planejar
uma participacao viavel no mercado dentro de cada segmento (WESTWOOD, 2008).

Para Westwood (2008), o processo do planejamento de marketing envolve os
seguintes passos para o seu desenvolvimento, a saber, realizar pesquisa de marketing dentro e
fora da empresa, analisar os pontos fortes e pontos fracos da empresa, fazer suposicdes, fazer
previsdes, estabelecer objetivos de marketing, gerar estratégias de marketing, definir
programas, determinar or¢amentos e por fim, rever os resultados e revisar os objetivos, as
estratégias ou os programas.

O processo do planejamento de marketing ¢ uma técnica que oportuniza as
organizagdes a definir qual ¢ a melhor combinagdo entre usar seus recursos e alcancar seus
objetivos, ja que nenhuma empresa vai sobreviver no mercado moderno a menos que planeje

o futuro e o plano de marketing € o passaporte para o futuro (WESTWOOD, 1996).
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Segundo Westwood (1996), um plano de marketing ¢ o documento formal que
demonstra o planejamento para comercializar produtos ou servicos. Mesmo que, 0s
“produtos” sejam mencionados como bens tangiveis, o produto quase sempre incluiria algum
componente de “servigo”, que pode ser o servico pds-venda, orientagdo técnica prestada por
vendedores treinados e até “merchandising” na loja. Embora o plano de marketing seja um
documento com estrutura formal, ele pode ser utilizado como documento informal e tem
grande flexibilidade. Conforme o Quadro 4 estdo descritas as treze etapas que compde um

plano de marketing, modelo proposto por Westwood (1996).
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Quadro 4 — Etapas do plano de marketing

1 Definigao dos | Define-se onde a empresa pretende estar em no futuro em
objetivos de | prazo estipulado, de modo geral os objetivos sdo expressos em
marketing termos financeiros.

2 Pesquisa externa de | E a coleta de informagdes sobre o ambiente externo, por
marketing exemplo, mercado-alvo, fornecedores, clientes e concorréncia.

3 Pesquisa interna de | E a pesquisa dentro da empresa levantando dados histdricos,
marketing as vendas os lucros. E estudo detalhado do marketing da

empresa:  produtos, servigos, pregos, comunicagao,
distribui¢do, venda, pds-venda, entre outros.

4 Analise SWOT Fazer analise dos pontos fortes e fracos da organizagdo e
também, as oportunidades e ameacas do mercado em que esta
inserida.

5 Desenvolvimento de | Levantar suposicoes em relagdo aos fatores econdmicos

suposigoes externos, tecnologicos e competitivos, buscar taxas de
inflacdo, taxas de cambio e taxas de crescimento do mercado.

6 Defini¢ao de | Definas as metas principais € 0 que se espera alcangar com as
objetivos e | metas e com o plano.
resultados esperados

7 Desenvolvimento de | Desenvolver as estratégias para alcangar os objetivos de
estratégias de | marketing, para cada objetivo desenvolve-se uma estratégia.
marketing e planos
de acao

8 Desenvolvimento de | Determinar o qué, quem, como, aonde ¢ quando se realizara as
programas tarefas necessarias.

9 Orgamento Definir orcamentos designando os recursos necessarios para a
execu¢do dos planos, quantificar os custos € o0s riscos
envolvidos.

10 Escrever o plano Escrever o plano e trazer as informagdes principais, o plano
dever ser claro e conciso, por isso, os detalhes excessivos ¢
irrelevantes precisam ser excluidos.

11 Comunicagao do | A apresentacdo do plano para todos os participantes ¢

plano fundamental, bem como garantir que todos tenham total
compreensdo do mesmo.

12 Estabelecimento de | Monitorar o plano e designar medidas corretivas conforme o
controles avanco ¢ necessidade.

13 Revisoes e | Se ocorrerem grandes mudancas na implementacdao do plano,
atualizagoes do | serd necessario rever e talvez atualizar os objetivos,
plano estratégias, prazos e or¢amentos iniciais, estd revisao deve

acontecer pelo menos uma vezZ por ano.

Fonte: adaptado de Westwood, (1996).

Na visdo de Las Casas (2012), o planejamento de marketing é o processo que

administra a elabora¢do de um plano, para tanto, ¢ necessario definir passos que em sequéncia

ajudam a manter a logica e a coeréncia estratégica, para isso o autor propde cinco passos, a
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saber: analise ambiental: ameacas e oportunidades, andlise de pontos fortes e fracos,
determinagdo de objetivos, estratégia de marketing, por fim implementacao e controle.

Na analise ambiental sdo identificados aspectos externos, separando o que se apresenta
como ameag¢a ou como oportunidades para a organizagdo, ja a andlise de pontos fracos e
fortes esta relacionada com aspectos internos da organizacdo. A determinacdo de objetivos
consiste em definir aonde a empresa quer estar em certo momento no futuro, para que se
alcancem tais objetivos sdo tragadas estratégias de marketing, implementa-se o planejamento
e por fim no controle ¢ verificado se os objetivos estdo sendo respeitados, € se necessario
medidas corretivas sdo iniciadas.

O plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de
marketing e deve estar conectado com o plano estratégico geral da empresa, que em conjunto
com 0s outros planos taticos vao compor o plano estratégico (LAS CASAS, 2011).

Em concordancia Cobra (1989) coloca, o plano de marketing ¢ um conjunto das agdes
taticas desenvolvidas pelo marketing com a intencdo de responder o plano maior, o plano
estratégico da empresa. Ele deve constituir um roteiro dindmico de procedimentos que
conversem com 0s objetivos estratégicos. Ainda, o plano de marketing assume papel de
integrar as fungdes e os recursos disponiveis com os objetivos da empresa.

Kotler e Keller (2012, p.55) enfatizam que “o plano de marketing ¢ um dos produtos
mais importantes do processo de marketing, por fornecer direcdo e foco para uma marca,
produto ou empresa”. Ainda, ressaltam que o plano de marketing compreende os nortes que
organizacao ira seguir para atingir os seus objetivos estratégicos, e que através das estratégias
e taticas especificas do marketing, considerando o cliente seu ponto de partida. Este
documento estd conectado aos planos de outros departamentos, pelo fato de que sem suporte e
recursos organizacionais em nivel adequado, nenhum plano de marketing pode desejar o
sucesso (KOTLER; KELLER, 2012).

Sendo assim, Kotler e Keller (2012, p.56) expandem o conceito de plano de

marketing:

Os planos de marketing estdo cada vez mais orientados ao cliente e ao concorrente,
mais bem fundamentados e mais realistas. Eles sdo alimentados com mais dados de
todas as areas funcionais e desenvolvido por equipes. O planejamento tem se
tornado um processo continuo de resposta rapida as mudangas de mercado. As
deficiéncias mais citadas dos planos de marketing atuais, de acordo com os
executivos de marketing, sdo a falta de realismo, analise competitiva insuficiente e
um foco no curto prazo.
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Nesse enfoque, apresenta-se a metodologia proposta por Kotler e Keller (2012) para o

desenvolvimento do plano de marketing no Quadro 5.

Quadro 5 — Secdes do plano de marketing

Descricao

Nesta se¢dao esta compreendido, um sumario € resumo conciso
das principais metas e recomendacgdes.

Nesta secao ¢ realizada analise de dados histdricos relevantes
quanto as vendas, custos, lucros, mercados, concorrentes, € as
diversas forcas que agem no macroambiente em que se estd
inserida. Esse levantamento de informagdes sera a base para
analise SWOT (oportunidades/ ameagas/ forgas/ fraquezas).

Nesta secdo deve-se definir a missdo, os objetivos de marketing,
0os objetivos financeiros e as necessidades que o produto
oferecido deve satisfazer, e também seu posicionamento
competitivo. Para isso, os dados sdo alimentados por outras areas
organizacionais, como compras, producdo, vendas, finangas e
recursos humanos.

Nesta secdo apresenta previsao de vendas e de despesas em uma
analise do ponto de equilibrio. Na parte de receitas demonstra-
se, previsao de volume de vendas por més e por categoria de
produto. Ja nas despesas, mostra-se a previsao dos custos de
marketing desdobrado em categorias. E na analise do ponto de
equilibrio, estimam-se as quantidades que devem ser vendidas
mensalmente para compensar os custos fixos mensais € os custos
variaveis médios por unidade.

Secao | Etapa

1 Resumo executivo
€ sumario

2 Analise da situacao

3 Estratégia de
marketing

4 Projecdes
financeiras

5 Controles

Descrevem-se o0s controles para monitorar e ajustar a
implementagdo, as metas e os orgamentos sao especificados para
periodo, de modo que possibilite a analise dos resultados de cada
periodo e tomar as acgdes corretivas cabiveis.

Fonte: adaptado de Kotler e Keller, (2012).

O plano de marketing ¢ o resumo do planejamento, ¢ a formalizacdo e também a

fotografia do planejamento de marketing, e € este plano que vai comunicar a toda a empresa o

que foi discutido e analisado no planejamento, sendo assim o plano de marketing causa

estimulos para que todos na organizacdo busquem o mesmo objetivo, unindo esforgos para

crescer (AMBROSIO, 2012).

O plano de marketing ¢ o melhor caminho para desenvolver as oportunidades

encontradas no mercado, o plano une as atividades empresarias que sdo direcionadas para

comercializar um produto, para que este atenda as necessidades especificas dos clientes, deste
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modo, o plano de marketing estabelece as diretrizes para a acdo da empresa no mercado
(AMBROSIO, 2012).

Para Ambrosio (2012, p. 19), “o plano contém inumeros detalhes, o que torna o
processo de planejamento a principal atividade do profissional de marketing”, para isso o
autor desenvolveu um roteiro para o desdobramento do plano de marketing, o qual ¢ abordado

na Figura 4.

Figura 4 — Roteiro do plano de marketing

Marketing Marketing

estratégico titico controle
Segzo 1 Secdo 3 Secio 7 Segio 11
Situagdo Consumidor Produto Resultados
. financeiros
Secdo 2 Segdo 4 Secdo 8 e 1D
Obhjetivos Mercado Ponto Anglé::e e
equilibrio
Secdo 5 Segdo 9
Aspectos legais Promogao Segio 13
- Programacio
Segdo b Secdo 10
Posicionamento Prego
\ .

Fonte: Ambrosio, (2012, p. 28).

O roteiro sugerido pelo autor ¢ divido em quatro partes principais. Ambrosio (2012,
p.27) explana uma visdo introdutdria para cada etapa:

e Parte I — Oportunidade: Nesta primeira parte sao definidas as se¢des situagado

e objetivos. Elas apresentam o objetivo do plano e seu contexto. Aqui se

indica, também, a integra¢do do plano de marketing com o plano estratégico da
organizagao.

e Parte II — Marketing estratégico: Aqui o planejador compreende o mercado,

o contexto em que o plano de marketing serd posto em pratica. O planejador

deve segmentar o mercado, selecionar seu alvo e posicionar seu produto. E a

etapa de levantamento de informacdes, fundamental para o planejamento

estratégico de marketing. Essa parte compde-se de quatro se¢des: consumidor,

mercado, aspectos legais e posicionamento.
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e Parte III — Marketing tatico: O planejador especifica em detalhes as
caracteristicas do produto, o ponto em que sera distribuido, a divulgagdo para o
mercado-alvo e seu preco. E a esséncia do planejamento tatico de marketing.
Deve-se ter cuidado para que sejam desenvolvidas téticas realistas, que levem
em conta o curto, 0 médio e o longo prazos. A parte sobre o marketing tatico ¢é
formada por quatro se¢des, constituidas pelos 4Ps: produto, ponto, promogao e
prego.

o Parte IV — Acdo e controle: Estio incluidas as informag¢des necessarias para a
tomada de decisdo, bem como a implantagdo e o controle da agdo decidida. Os
elementos fundamentais, ou sessoes do plano, que permitiram o processo de
acdo e controle do plano de marketing sdo os resultados financeiros, a analise
de equilibrio e a programagao.

Na visao de Neves (2005 apud Lima e Carvalho, 2011), planejar € preciso para que se
pense o futuro, e a empresa se torne mais “racional”, criando assim um maior controle sobre a
organizacao. O planejamento traz consigo resultados almejados pela organizagdo, a saber,
melhorar a capacidade de coordenagdo da empresa e de sua rede, antecipar-se a possiveis
mudancas no ambiente rapidamente, compreender melhor as necessidades de seus
consumidores, trazendo velocidade de adaptagdo, diminuindo o risco de agdes desordenadas,
melhorias nos produtos, nos pregos, na comunica¢ao, nas vendas e nos canais de distribuigdo,
trabalhando e cobrando de forma sistematizada.

Neves (2005 apud Lima e Carvalho, 2011) apresenta uma metodologia para abordar o

planejamento e gestdo estratégica de marketing que estd demonstrada na Figura 5.
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Figura 5 - Estrutura do PGEM (Planejamento e Gestdo Estratégica de Marketing)
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Fonte: Lima e Carvalho, (2011, p. 179).

Para compreensdao do planejamento de marketing, Neves (2005 apud Bettio, 2014
p.16) explica cada etapa para o desenvolvimento do planejamento e gestdo estratégica de
marketing.

A primeira etapa refere-se a introducao e entendimentos para inser¢ao do plano.
Primeiramente elabora-se o historico da empresa, ¢ sao estudados outros planos que a
organizacao ja elaborou, entdo se descreve o método de planejamento da empresa, destinam-
se equipes para participar do Planejamento e Gestdo Estratégica de Marketing (PGEM),
determina-se um lider que vai relacionar-se com outras empresas, levam-se em consideragao
os aspectos culturais, questiona-se o porqué do processo estar comegando agora (normalmente
troca de gestdo, profissionalizagdo da empresa, ou exigéncias da matriz em caso de
multinacionais). Finalmente, deve-se verificar, em caso de empresas com processos de
planejamento ja sofisticados, como esse modelo pode ajudar o modelo existente e adaptar,
gradualmente, a empresa a ele, sem rupturas.

Segundo o autor supracitado, a segunda etapa consiste na andlise do ambiente com
enfoque na rede da empresa. Para tanto, inicialmente € preciso entender a rede da empresa
com detalhes, levantando todos os dados possiveis do mercado em que opera a empresa
(tamanho, taxas de crescimento, participacdo de mercado, ciclo de vida, entre outros), as

ameacas e as oportunidades que surgem das varidveis incontrolaveis (possiveis mudangas no
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ambiente politico/legal, econdmico e natural, sociocultural e tecnoldgico) tanto no mercado
nacional como internacional. Entender as barreiras (tarifarias e ndo tarifarias existentes) e
verificar agdes coletivas para sua reducdo. Analisar o comportamento do consumidor final e
intermediario (distribuidores) e seus processos de decisdo de compra. Montar um sistema de
informagdes de marketing para que empresa possa estar sempre informada para que a tomada
de decisdes acontega com suporte e embasamento. Descrever os principais concorrentes
nacionais internacionais e escrever uma lista proativa de agdes coletivas que podem ser feitas
com concorrentes ou com outras empresas em todos os passos aqui listados, por exemplo,
pesquisa de mercado conjunta.

Para Neves (2005 apud Bettio, 2014) a terceira etapa esta destinada para analisar a
situacdo interna € os concorrentes: esta etapa basicamente se da por elencar todos os pontos
fortes e fracos da empresa. Fazer, também, esta andlise em relacdo a seus principais
concorrentes, analisar o ambiente interno e a estrutura de marketing, ainda verificar a criagao
de valor, recursos e competéncias da empresa e os fatores criticos de sucesso, e por fim,
selecionar, dentre as empresas (que podem ou nao ser concorrentes) que tiveram as melhores
avaliacoes, quais e em que areas serdo benchmarks (fonte de boas ideias).

Na quarta etapa sdo definidos os principais objetivos de marketing, e tais objetivos
devem ser quantificados em termos de vendas, de participagao e presenga em mercados €
entrada em novos mercados. O nivel de detalhamento deve ser grande para que os objetivos
possam ser observados no transcorrer do periodo do plano, define-se também, os objetivos de
parcerias e aliangas na rede, Neves (2005 apud Bettio, 2014).

Na quinta etapa determinam-se as estratégias de marketing. Nesta etapa sdo delineadas
as principais estratégias e agdes que serdo utilizadas para atingir os objetivos propostos, para
tanto, sdao feitas: a segmentacdo de mercados, a selecdo de mercados alvo, estratégias de
diferenciacdo em posicionamento, entre outras.

De acordo com Neves (2005 apud Bettio, 2014) na sexta etapa sdo definidos os planos
de produto. Nesta fase sdo analisados os produtos e suas linhas, bem como linhas de produtos
complementares para tomada de decisdes de expansdo ou ndo, ao se usar o conceito de redes
verificam-se as oportunidades com relagdo a produtos (pacotes de produtos junto com
concorrentes, complementar linha com produtos de outras empresas e outras agdes), € assim,
levantam-se oportunidades de lancamento de novos produtos, ainda, detalham-se todos os
servicos que estdo sendo e que serdo oferecidos, a partir disso a tomada de decisdes em

relacdo as marcas (marcas individuais, marcas coletivas, marcas proprias) e decisdes com
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relacdo as embalagens (rétulos, materiais, design) e, por fim, elabora-se orcamentos das
despesas com produtos, novos produtos e outras agdes que estao nessa etapa.

Na sétima etapa desenvolve-se o plano de comunicagdes, onde primeiramente busca-
se identificar o publico-alvo que recebera a comunicagdo, a partir disso sdo descritos os
objetivos desejados para esta comunicacdo, conhecimento de marcas, persuasdo, entre outros.
Entdo o proximo passo ¢ definir o composto de comunica¢do que sera utilizado, ou seja,
definir o plano de propaganda, de relagdes publicas e publicidade, de promog¢do de vendas,
bem como agdes de marketing direto, identificando as agdes que podem ser feitas em conjunto
com outras empresas, orcar as ag¢des de comunicacdo e, finalmente, indicar como os
resultados das comunicacdes serdo medidos, para que a empresa aprenda cada vez mais a usar
as melhores ferramentas com sua experiéncia Neves (2005 apud Bettio, 2014).

Para o autor em pauta, na oitava etapa o plano de canais de distribuicdo ¢é
desenvolvido. Essa etapa inicia com a analise dos canais de distribuicdo dos produtos da
empresa e se busca compreender os novos; definem-se os objetivos de distribuicdo, tais como,
presenca em mercados, tipo e numero de pontos de venda, servigos a serem oferecidos,
informagdes de mercado e promog¢ao de produtos/incentivos. Também, deve-se apontar as
oportunidades e as ameacas do sistema atual de distribuicao, e sdo identificados os possiveis
desejos dos distribuidores e do consumidor para adequacao dos servigos prestados. Define-se
o modo de entrada nos mercados, se serdo vias franquias, via joint-ventures ou outras formas
contratuais, ou até mesmo via integracao vertical, na sequéncia, deve-se elaborar os contratos
nacionais e internacionais com os canais de distribui¢ao e determinar o or¢amento anual para
a distribuicdo, enfim, verificar como as agdes na distribui¢do podem ser feitas em conjunto
com outras empresas da rede.

A nona etapa consiste em determinar o plano de forca de vendas. Para essa fase deve-
se desenvolver um diagnostico da situacdo atual da for¢a de vendas, ou seja, mapear
territorios, potenciais de vendas, indices de cobertura, participagdes e definir objetivos para o
proximo periodo, ambos com base em indicadores de desempenho. Em seguida definir a
estratégia e a forma de abordagem dos vendedores aos clientes e delimitar a atuagdo dos
vendedores, direcionando seus esforcos, estabelecendo ou ndo equipe de apoio na empresa,
ainda estabelecer o nimero ideal de vendedores para a empresa (tamanho) e, por fim, delinear
como eles deverdo ser recompensados (remuneracdo). Nesta fase € necessario recrutar,
selecionar, supervisionar, motivar e treinar a equipe de vendas para garantir a continuidade do

trabalho, ainda fazer avaliacdo e a monitoragdo para o alcance dos objetivos, que compreende
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acompanhar a equipe conforme os pontos levantados nas etapas anteriores e, finalmente, fazer
um orcamento para a for¢a de vendas (NEVES 2005 apud BETTIO, 2014).

A décima etapa esta direcionada ao plano de pregos. Segundo o autor, primeiramente ¢
imprescindivel a decisdo dos objetivos da empresa em relagdo a pregos, a partir dai analisar a
demanda nacional e internacional e controlar os custos de producdo, verificar os custos,
precos e ofertas dos concorrentes. Escolher um método a ser usado na determinagdo de precos
para definir, como os precos € as variacdes serao praticados e, entdo elaborar como serdo as
reacOes da empresa a mudanga de pregos dos concorrentes.

A décima primeira etapa ¢ o orgamento. Nesta etapa, conforme Neves (2005 apud
Bettio, 2014), basicamente os esforcos estdo em contabilizar todos os orcamentos das
variaveis de marketing que trazem custos, tais como, as ac¢des ligadas a analise de mercado e
do consumidor, aos produtos, a comunicacdes, a distribuicdo e for¢a de vendas, deste modo,
sera desenvolvido um orcamento completo para o planejamento, com a finalidade de atingir
os objetivos planejados.

A décima segunda e ultima fase do plano estd relacionada a execucao e controle. Tal
etapa tem inicio apos o término da elaboracdo do plano, e nela serd desempenhado o
acompanhamento de todo o planejamento desenvolvido, ainda das equipes envolvidas e, serdo
orientadas medidas corretivas quando necessarias. Esta fase esta ligada a letra G (gestao) do
plano, portanto, o plano deve ser um documento vivo que esteja em constante discussdo e
atualizagcdo na empresa.

Quando o planejamento de marketing ¢ determinado e apresentado através de um
documento formal, o plano em si, o mesmo pode trazer diversas vantagens para a
organizacdo. Para compreender melhor as vantagens que o desenvolvimento do planejamento
de marketing traz para a organizacdo, Neves (2005, p. 27 apud Lima e Carvalho, 2011,
p.170), destaca:

e Descreve os sistemas de valores, a filosofia do dirigente da empresa e origina
uma visdo comum do futuro;

e Explica a situacdo de partida e descreve as condigdes e as evolugdes realizadas
no ambiente;

e E um instrumento de coordenacdio entre as diversas fungdes. Permite manter
uma coeréncia entre 0s objetivos e, quando existem conflitos ou

incompatibilidades, favorece arbitragens tendo como base critérios objetivos;
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e Estimula um enfoque cooperativo, integrado e entusiasmado dos problemas
organizacionais;

e Facilita seguir ac¢des empreendidas e permite efetuar uma interpretagdo
imparcial dos desvios entre objetivos e desempenhos, de modo a se corrigir,
rapidamente, se necessario;

e Aumenta a flexibilidade de reacdo da empresa em face das mudangas
imprevistas.

e Permite uma organizacdo € uma gestdo mais rigorosas, fundamentadas em
normas, orcamentos, calendarios € ndo improvisos.

e Leva a uma melhor posi¢do para a organizagdo, ajudando-a a progredir nos
rumos que a administragcdo considera mais adequados;

e Leva a resultados sociais € economicamente uteis.

Neste contexto, contemplando a evolucdo, a importancia do marketing e de suas
ferramentas, torna-se indispensavel entender como o marketing desenvolve-se na industria
esportiva, principalmente como o composto do marketing esportivo se aplica. Os esfor¢os do

proximo tdpico visam compreender o marketing esportivo e seus elos.

2.2 MARKETING ESPORTIVO

O esporte além de fazer parte da vida das pessoas esta intrinseco em sua heranca e na
sua historia, pelo fato de que o prazer da atividade fisica na maioria das vezes ¢ passada de pai
pra filho. O gosto pelo esporte, atrelado ao advento da globalizagdo, proporcionaram um
aumento consideravel no consumo esportivo, tanto no consumo direto (como comparecimento
a eventos esportivos) quanto no consumo indireto (assistir/ouvir/ler sobre o esporte). Pode-se
comprovar este aumento pelos grandes valores gastos e investidos em novas instalacdes
esportivas e reforma das ja existentes, os eventos equipados com conforto e seguranca, além
dos investimentos altos em suas equipes € em seus atletas. Ainda, as transformagdes no estilo
de vida estdo mais intensas, principalmente quando se trata da preocupagd@o com a satude e a
boa forma fisica, e isso vem provocando mudangas nas preferéncias recreativas para
atividades das pessoas, as conectando cada vez mais com o esporte (MORGAN; SUMMERS,
2008).

Para Siqueira (2014) o aumento da demanda pelo marketing esportivo, pode ser
entendido a partir da evolugdo do marketing tradicional. Passada a revolu¢do industrial,

ocorreu a superproducao nos bens de consumo, aumentando a concorréncia e a necessidade de
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manter-se no mercado. Sendo assim, surgiu um novo olhar do marketing, que buscou
diferenciagcdo nos produtos com objetivo de conquistar mais clientes. E o esporte seguiu a
mesma evolucdo, devido ao surgimento de novas modalidades esportivas em diversos lugares.

O marketing esportivo ¢ um campo de estudo novo, que ainda passa por formagao,
especialmente no meio académico, que ainda ndo o considera como disciplina distinta.
Enquanto o marketing ja ¢ considerado disciplina ha décadas, o marketing esportivo ainda nao
detém teoria conclusiva para isto. Para conhecer a teoria marketing esportivo se faz necessario

compreender a base em que se constroi como se observa na Figura 6 (PITTS; STOTLAR,
2002).

Figura 6 - Teoria do marketing esportivo
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Fonte: Pitts e Stotlar (2002, p. 87).

Contursi (2000) compreende o marketing esportivo em duas esferas, que sdo o
marketing do esporte que ¢ o marketing de produtos e servicos esportivos, exemplo:
academias, ténis, clubes, futebol, corridas. E marketing através do esporte, que sdo as
atividades ou produtos que fazem uso do esporte como veiculo promocional, exemplo:
cigarros, automoveis, vitaminas.

Em concordancia Mullin, Hardy e Sutton (2004), entendem o marketing esportivo em
duas esferas principais, a saber, o marketing de produtos e servigos esportivos diretamente
para os consumidores esportivos, € o marketing de outros produtos e servigos através da

utilizacdo de promogdes esportivas. Ainda, complementam que o marketing esportivo € o
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conjunto de atividades desenvolvidas nos processos de troca, que visam a satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores esportivos.

Siqueira (2014) corrobora separando o marketing esportivo em duas visdes, a
primeira diz respeito ao marketing para entidades esportivas, que ¢ a aplicacdo do marketing
como ferramenta dentro das entidades esportivas, de certa forma, obrigatéria para seus
gestores, haja vista que, o resultado econdmico destas entidades decorre das transagdes com
seus clientes, sendo assim, atender as necessidades e desejos do mercado ¢ crucial para o
alcance dos objetivos. A segunda compreende o marketing esportivo para as empresas, que se
trata de uma ferramenta ligada basicamente a comunicacao, que ¢ adotada por industrias para
alcancar seus objetivos estratégicos.

A industria do esporte demonstra crescimento exponencial € nessa perspectiva o
marketing esportivo coloca-se como a fun¢do mais importante em relacdo aos negodcios do
esporte, pelo fato de que o esporte ndo € mais apenas uma simples pratica de atividade fisica
ou mais um jogo para entretenimento e diversdo, o esporte visto do lado empresarial, ¢ um
negocio lucrativo e competitivo que precisa ser administrado por profissionais qualificados
(FLEURY; BRASHEAR-ALEJANDRO; FELDMANN 2014)

O marketing esportivo surgiu na Grécia e Roma, quando os festivais de atletismo
eram apoiados e os gladiadores eram patrocinados para conquistar a simpatia dos torcedores.
Em sequéncia nas décadas de 1960 e 1970, as atividades do marketing esportivo
relacionavam-se apenas aos eventos esportivos de grande porte, como as Olimpiadas. Foi a
partir deste momento que as organizagdes esportivas perceberam que a administragao dos
esportes como um todo precisava da orientacdo de negocios eficientes. Porém, somente a
partir da primeira olimpiada que resultou em lucros por que foi totalmente financiada por
dinheiro da iniciativa privada, a Olimpiada de Los Angeles de 1984, ficou famosa por
propagar a dissemina¢do da tendéncia de marketing esportivo de maneira mais profissional
(MORGAN; SUMMERS, 2008).

Na visdo de Melo Neto, (1995) o marketing esportivo ¢ um novo segmento de
mercado que estd ligado a comunicagdo, e seu objetivo principal ¢ atrelar imagem das
empresas e dos produtos ao consumidor esportivo. No entanto, Pitts e Stotlar (2002)
entendem que o conceito de marketing esportivo vai além da area de comunicacdo, de forma
mais ampla o marketing esportivo € a aplicacdo dos principios e das ferramentas do marketing

a qualquer produto (bens, servicos, lugares e idéias) da industria do esporte.
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Na pratica, o marketing esportivo nada mais € que aplicacdo do marketing tradicional,
que estuda de forma estratégica e operacional as organizagdes com foco no cliente, ao esporte,

levando em consideragdo as especificidades deste mercado, Siqueira (2014, p.5) define que:

O marketing esportivo busca, em sua esséncia, captar e fidelizar clientes dentro
desses diferentes mercados. Isso significa que todos os demais objetivos, de curto e
médio prazos, almejando a sobrevivéncia e o crescimento das entidades esportivas,
devem considerar essa linha mestra, no longo prazo.

Ainda, pode-se entender o marketing esportivo como “o processo de elaborar,
implementar atividades de produgdo, formacdo de preco, promocao e distribuicdo de um
produto esportivo para satisfazer necessidades ou desejos de consumidores e realizar os
objetivos da empresa” (PITTS; STOTLAR, 2002, p. 90).

A partir das discussoes supracitadas, verifica-se que o marketing esportivo passa a ser
o desdobramento do marketing tradicional, em fases particulares, visando atender de fato as
demandas do segmento dos esportes. Para tanto ¢ preciso compreender as especificidades do

composto do marketing esportivo, o que sera apresentado no proéximo topico.

2.2.1 O composto de marketing esportivo

Segundo Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann (2014) antes de propor uma analise
dos elementos do mix de marketing esportivo, € preciso compreender os passos para chegar a
tal definicdo. Para que se possa definir o composto de marketing esportivo, primeiramente, ¢
fundamental entender o consumidor esportivo e a industria do esporte. A partir disso
segmenta-los, determinando entdo, o consumidor esportivo e os consumidores em potencial
dos produtos existentes e futuros. Esse ¢ o primeiro passo para iniciar estratégias de
segmentacado, tanto do consumidor esportivo quanto da industria do esporte.

Deste modo, a partir de tais apontamentos, o mercado-alvo definido servira de apoio
para delinear as estratégias do composto de marketing esportivo. Para tanto Morgan e

Summers (2008, p.7) definem os elementos do marketing esportivo como:

a aplicacdo dos quatro Ps (produto, prego, praca e promocao) de forma especifica em
um contexto esportivo, todo concebido para atender as necessidades dos clientes do
esporte, sejam eles consumidores individuas, participantes de esportes ou jogadores,
e investidores corporativos.
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De modo geral, o composto de marketing esportivo, nada mais ¢ que a definicdo de
estratégias especificas para o mercado esportivo através dos 4P’s do marketing tradicional
(produto, preco, praga ¢ promogao).

Em concordancia Pitts e Stotlar (2002), colocam que, como no marketing tradicional,
antes de definir as estratégias, ¢ preciso conhecer o comportamento do consumidor, para
segmentar o mercado e determinar o publico-alvo. Desta forma, ¢ através de um bom
posicionamento de mercado que as estratégias do composto de marketing vao agregar valor
para os consumidores-alvos.

Ainda, Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann (2014) alertam que os componentes do
mix devem ser analisados em conjunto, coordenados de forma integrada. Segundo os autores,
ignorar algum dos elementos pode levar a erros na tomada de decisdo, para tanto, no processo
de tomada de decisdo a pesquisa ¢ a segmentagdo do mercado ficam no centro, ao lado o
composto do marketing esportivo, trabalhando de forma alinhada.

Morgan e Summers (2008) apontam o motivo pelo qual se deve tratar o marketing
esportivo separadamente, por ser uma area complexa, apresenta uma dicotomia desafiadora
para os profissionais de marketing. Ao mesmo tempo em que, o esporte tem caracteristicas de
servigco, a saber, intangibilidade (as experiéncias ndo sdo de natureza fisica tangivel),
inseparabilidade (as experiéncias ndo sdo produzidas e consumidas simultaneamente),
perecibilidade (ndo se pode manter inventario dos eventos esportivos, € 0s ingressos que nao
forem vendidos para um evento esportivo essa receita futura sera perdida para sempre e
heterogeinidade (cada experiéncia Unica para cada cliente); o esporte também apresenta
caracteristicas tangiveis de um produto, como merchandising, videos de jogos, lembrancas
esportivas, entre outras.

Na figura 7 sdo abordadas as dimensdes do composto do marketing esportivo.
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Figura 7 — O mix do marketing esportivo

Produto esportivo Prego do esporte

Ticketing (emissao
de ingressos), tempo
gasto, despesas de
midia e receita com
merchandising

Jogos, eventos,
competicoes, regras,
merchandising e
uniformes O cliente do
servico de
esporte

Individuos,
corporacoes,
jogadores e

- : investidores e e~
Promocgao esportiva Distribuicao

. esportiva
Patrocinio, o

publicidade, (Ponto-de -Venda)
promogdes de vendas Cobertura de midia,

em investimento estagios, ticketing e
corporativo viagem

Fonte: Morgan E Summers, (2008, p.7).

O produto ¢ tudo aquilo que se possa oferecer a um mercado para que se satisfacam as
necessidades e desejos que os consumidores demandam. Entre os produtos comercializados
pode-se listar, bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, locais, propriedade,
empresas informacdes e idéias (KOTLER; AMSTRONG, 2007).

Sendo o produto o meio para satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, nele
deve estar contido além dos bens e servicos, as marcas, embalagens, servigcos aos clientes e
outros aspectos que acrescentem valor a eles, os produtos que sdo vendidos tanto para
consumidores, quanto para organizagdes podem carregar caracteristicas tangiveis ou
intangiveis (CHURCHILL. JR; PETER, 2000).

Kotler e Keller (2006) separam os produtos em trés grupos de acordo com sua
durabilidade e tangibilidade: bens ndo duraveis; bens duraveis; e servicos. Os bens nao
duraveis: sdo os bens tangiveis que geralmente sdo usados ou consumidos de forma répida,
por poucas vezes e descartaveis. Os bens duraveis: sdo os bens tangiveis que geralmente os
clientes usam durante um tempo, Os servigos: sdo 0s bens com caracteristicas intangiveis,

inseparaveis, pereciveis e variaveis.
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Deste modo, entende-se o produto esportivo como sendo “a complexidade de todos os
itens utilizados no processo de troca mercadoldgica, sejam eles bens tangiveis ou servicos
intangiveis ou ideias” (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 179).

O esporte acaba sendo um produto com particularidades de servigo, os eventos
esportivos normalmente sdo organizados para o entretenimento e sdo programados com data,
hora e local especificos, para que se consuma tal produto deves-se disponibilizar para os
consumidores esportivos a programagao do evento; uma partida de futebol ¢ um exemplo de
produto oferecido para entretenimento (PITTS; STOLAR, 2002).

Para Morgan e Summers (2008) existem elementos essenciais que fazem o produto
esportivo ser distinto de outras mercadorias, a saber: existéncia de alta oscilagdo na demanda
dos consumidores pelo esporte; produto intangivel, efémero, subjetivo, perecivel, inseparavel
e experiencial; simultaneidade de producdo e consumo; produto consumido publicamente,
sendo que o nivel de satisfacdo do consumidor € afetado pelo seu convivio social; auséncia de
controle sobre a composigdo do produto principal; podem ser produtos de consumo ou
industrializados e, finalmente, os produtos esportivos tém apelo universal, atingindo
amplamente diferentes facetas da vida pessoal do individuo.

Na visao de Siqueira (2014) os produtos relacionados ao esporte sao os atletas, equipes
e eventos, termos definidos conforme o autor na sequéncia.

e Atletas: sao o produto mais expressivo do esporte, através de sua performance
se conquista um nivel de envolvimento dos fis, quanto maior esse nivel
também sera maior as fontes de receitas das entidades esportivas envolvidas,
ainda por serem tratados como icones da vida moderna, acabam colaborando
fortemente na constru¢do de marcas corporativas ¢ a venda de produtos
diversos segmentos.

e Equipes: como modalidades coletivas, as equipes sdo produtos que expressam
grande valor, colocando-se como marca. Os atletas na maioria das vezes como
idolos carregam um ciclo de vida curto, ja os clubes conquistam fas mais leais
e por longos periodos. Assim como os atletas, tais clubes criam marcas que
trazem conteudo que contribui para impulsionar a geragao de receitas por meio
do esporte, patrocinio e venda de produtos relacionados.

e Eventos: se tratam de reunides seja de atletas e equipes, que criam um apelo
especial para o mercado. As competigdes esportivas sao produtos primordiais
do esporte, que promovem o mercado corporativo, na forma de conteido de

midia e como veiculo de comunicagao.
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J& Pitts e Stotlar (2002), listam alguns produtos que sdo oferecidos dentro da industria
do esporte, os quais sdo: esportes oferecidos como produto de participagdo;, esportes
oferecidos como produto para espectadores (entretenimento), equipamentos € acessOrios
necessarios ou desejados na pratica de atividades esportivas e de fitness, brindes promocionais
usados para promover esportes, eventos esportivos ou atividades de fitness, instalagdes
necessarias ou desejadas para se praticar um esporte, servigos, a oferta de algum individuo
que trate de assuntos financeiros, legais, contratuais e promocionais de um atleta profissional,
e por fim, revistas sobre esportes especificos e outras atividades oferecidas por editoras.

Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann (2014) corroboram colocando o produto do
esporte de forma peculiar, e quando se trata de futebol especialmente, os clubes ndo podem
ser administrados apenas para entrar campo e jogar futebol, mas, principalmente, deve-se
pensar além do limite do campo de futebol e pensar como tratar consumidores que estdo
esperando o comeco do jogo. Assim sendo, percebe-se claramente que os componentes do
composto de servigo e a prestacdo de servico ndo s6 pode como deve ser tratada de modo
diferenciado do produto esportivo, utilizando de tal ferramenta para promover uma
experiéncia Unica aos consumidores do esporte.

O prego ¢ a soma dos valores que os clientes estdo dispostos a pagar pelo produto ou
servigo, e ¢ considerado um dos principais fatores que influencia a escolha de um produto ou
servigo pelos clientes, ainda o prego € o Unico elemento do mix que gera receita os demais
geram custo, portanto, ao alterar o preco impactara automaticamente nas vendas € nos lucros
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Churchill e Peter (2000) corroboram ao afirmar que os clientes, frequetemente,
efetuam sua escolha por determinado produto baseando-se no prego, deste modo o
profissional de marketing, deve definir estratégias para diminuir o preco, reduzir os custos e
também, outras formas que possam influenciar na decisao.

Segundo Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann (2014) no composto de marketing
esportivo, o elemento mais dificil de trabalhar ¢ o preco, sendo assim, as estratégias de
precificagdo ao serem definidas precisam estar ligadas principalmente as vontades do
consumidor, aos custos de producdo e de comunicacgdo, a oferta e demanda do mercado e do
preco que a concorréncia pratica, e saber quanto o consumidor estd disposto a pagar e o valor
que sera percebido por ele.

Para Pozzi (1998 apud Ritossa, 2012 p. 167) a definicdo de preco:
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Devemos entender esse elemento como os valores estabelecidos para a
comercializa¢@o de patrocinios, a venda dos direitos de transmissdo dos eventos, a
comercializacdo da marca do atleta ou do clube por meio de contratos de
licenciamento, os programas socio-torcedor, a propria venda tem ingressos ou até
mesmo promogdes do tipo ‘leve 2 pague 1’ para compra de produtos licenciados.

As decisdes estratégicas de marketing que estdo relacionadas a precos sdo complicadas
e no esporte acabam se tornando mais complexas, pois parte do processo de troca ¢ uma
forma de quantificar o valor dos objetos. No esporte, o preco normalmente ¢ o dinheiro
trocado pelos produtos esportivos, sendo que os produtos podem ter a natureza de um bem
tangivel ou um servico intangivel. Porém, os mesmos principios basicos sdo aplicaveis e deste
modo, deve-se considerar o valor que o comprador d4 aquilo ird comprar € o quanto esta
disposto a pagar, para assim definir estratégias soélidas (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Pozzi (1998 apud Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann, 2014) alertam que o
esporte € concorrente, também, de outras formas de entretenimento. E quando, os
profissionais de marketing estdo precificacdo os produtos devem levar isso em consideragdo e
ter mente que, na disputa pelo consumidor, ndo sdo os rivais no campeonato que serao os
concorrentes pelos fas, mas sim outras formas de entretenimento e espetaculos, como cinema,
teatro e parques e até mesmo eventos familiares, como um almogo, o bal¢ da filha ou a partida
do time em que o filho do torcedor joga.

Na visdo de Siqueira (2014), dentro da induastria do esporte as fontes de receitas
podem ser dividas em quatro grandes grupos, a saber: patrocinios, licenciamento e varejo,
direitos de midia e exploragdo das arenas esportivas, ainda, tais grupos sao interdependentes e
cada vez mais integrados. Patrocinios: além do proprio patrocinio (apoio financeiro),
colocam-se a comunicagdo, as propagandas e promog¢des de eventos. O autor os define da
seguinte forma:

e Patrocinios: além do proprio patrocinio (apoio financeiro), colocam-se a
comunicagdo, as propagandas e as promog¢des de eventos.

e Licenciamento e varejo: cessdo de direitos para uso de marcas; a
comercializag¢do de tais produtos, que pode ser por meio de canais proprios, ou
cessdo de marca para servigos, como, franquias, clinicas e bares tematicos.

e Direitos de midia: licenga para retransmissdo de eventos esportivos nos meios
de comunicagdo; assinaturas e publicidades a partir de veiculos proprios das
entidades esportivas.

e Explora¢do das arenas esportivas: venda de ingressos, venda de alimentos,

bebidas, produtos oficiais e tiquetes de estacionamento.
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Finalmente, quando o profissional de marketing definir a precificagdo dos produtos
esportivos, deve levar em consideracdo que o preco muda rapidamente. Dessa forma, ele pode
agir como regulador de demanda excessiva quando do acesso a uma partida influente e
também pode atrair torcedores novos e antigos para partidas como menor influencia. Assim, o
elemento prego ¢ o mais flexivel do composto de marketing, j4 a maioria dos produtos, a
praca esportiva e até a comunicagdo duram por mais tempo (FLEURY; BRASHEAR-
ALEJANDRO; FELDMANN, 2014).

A praga estabelece as ferramentas responsaveis dentro da empresa para disponibilizar
os produtos aos consumidores-alvo; esse processo envolve os canais de distribuicdo,
coberturas, variedades de produtos, locais, estoque, transporte e logistica (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007).

Urdan e Urdan (2013) corroboram ao colocar que a praca ou canal de distribui¢do de
marketing, ¢ um sistema organizado que compreende organizagdes, pessoas € outros recursos,
e ainda, sdo desenvolvidos processos que possibilitam que os produtos e servigos estejam
disponiveis aos clientes.

Para definir os canais de distribuicdo do produto esportivo, ¢ importante conhecer e
definir os consumidores-alvo, ainda deve-se entender o produto que se estd trabalhando, e
também identificar as melhores maneiras que sdo possiveis para entregar os produtos para o
consumidor final, ¢ como levar o consumidor at¢ o produto. O gestor de marketing deve
analisar as diversas estratégias e os diversos modelos de canais de distribui¢dao para o produto
esportivo em questdo e a partir disso definir a que melhor se encaixa (FLEURY;
BRASHEAR-ALEJANDRO; FELDMANN, 2014).

Morgan e Summers (2008) dizem que na industria esportiva, existem maneiras
diversas ao entender os canais distribuicdo ou as estratégias de distribuicdo, eles podem ser
tanto canais diretos e simples, quanto indiretos € complexos, pois quando os produtos
esportivos sdo tangiveis, como equipamentos € mercadorias, as decisdes de distribuicdo sdo
relativamente faceis, pois existem intermediarios, como agentes, atacadistas e varejistas.

Ainda segundo os autores,

Esse processo de usar os outros para levar o produto até o consumidor final ¢
frequentemente mais eficiente e possui melhor relagdo custo-beneficio para o
fabricante do que se ele mesmo entregasse o produto, embora geralmente signifique
desistir de uma parte do preco sob forma de taxas de manuseio pagas esses diversos
intermediarios (MORGAN; SUMMERS, 2008, p.272).

A Figura 8 demonstra os canais de distribuicdo para os produtos esportivos tangiveis.
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Figura 8 - Canais de distribui¢do para um produto esportivo
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Fonte: Morgan e Summers, (2008, p. 276).

Ja os casos de decisdes e distribuigdes mais complexas, se ddo em fungao de o produto
do esporte ser multifacetado e na maioria dos casos trazerem caracteristicas de servigo, ao se
considerar um jogo como um produto esportivo, deve-se ter em mente o recinto e as formas
de entregar, pois quando o consumidor prefere ou ndo pode comparecer a um jogo, a midia ird
se tornar o canal de distribuicdo do marketing do produto esportivo (MORGAN;
SUMMERS, 2008).

Na figura 9, pode-se observar como se comportam os canais ao se tratar de evento

esportivo ou associacdo a um clube.
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Figura 9 — Canais de distribui¢ao para um evento esportivo
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Fonte: Morgan e Summers, (2008, p.275).

Para Pozzi (1998 apud Ritossa, 2012) a praga esta envolvida a aspectos como, aonde
os ingressos serdo disponibilizados para venda, onde acontecera o evento, a autorizagdo de
estandes nos eventos, localizacao das lojas proprias e franquias, quanto a comercializagao de
produtos licenciados e a veiculagdo ou ndo de midia eletronica. Ainda, o autor afirma que os
clubes e entidades nao sabem como explorar esse elemento do composto o tornado um dos
mais criticos.

Entdo o profissional de marketing esportivo deve buscar equilibrio entre os canais de
distribui¢ao para que se possa ter o melhor proveito possivel, buscando atragdes para os niveis
diferenciados dos produtos e também pensar como atingir os consumidores que estdo
distantes, para que estes possam ter acesso ao produto esportivo e assim, continuar
alimentando sua paixao. Por exemplo, pode-se usar a internet para alcangar os torcedores que
consomem mesmo residindo fora da cidade, estado e pais ou em viagens internacionais
(FLEURY; BRASHEAR-ALEJANDRO; FELDMANN, 2014).

E, por ultimo, a promogio para fechar o composto do marketing esportivo. E na
promocdo ou comunicacdo que sdo desempenhadas as estratégias responsaveis por
demonstrar aos clientes quais sdo os pontos fortes do produto ou servico € o porqué eles
devem compra-lo (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Para Urdan e Urdan (2009, p. 31) o processo de promog¢ao pode ser entendido como
“as comunicagdes entre a empresa € seus publicos, incluindo mercado alvo, comunidade e
intermediarios no canal, com o objetivo de informar, persuadir e influenciar”.

Para o mix do marketing esportivo Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann (2014 p. 9)

consideram que “assim como no marketing tradicional o marketing esportivo utiliza no mix
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de comunicagdo para atingir o consumidor com ferramentas como: propaganda, vendas
pessoais, relagdes publicas e publicidade, promog¢ao de vendas e patrocinio”.

Pozzi (1998 apud Ritossa, 2012 p.168) entendem a promo¢ao como:

a promog¢do, que, para muitos, significa erroneamente atividades de marketing
propriamente dito. Cabe a esse elemento responder a elaboragdo de agdes que
desperte atencdo do consumidor, seja para a propria entidade esportiva, seus atletas,
seja para as marcas patrocinadoras. O sucesso do marketing esportivo depende
muito das técnicas promocionais utilizadas. Os objetivos principais sdo atrair o
publico aos jogos, aumentar a audiéncia dos eventos televisionados ¢ valorizar os
craques do time. Para isso, existem intimeras ferramentas que podem ser aplicadas
marketing esportivo, desde agdes de propagandas e relagdes publicas até o
merchandising e telemarketing.

Morgan e Summers (2008) entendem que para uma promocao eficaz as ferramentas
utilizadas normalmente sdo conhecidas como mix promocional, € no contexto esportivo esse
composto conta com sete elementos que devem ser contemplados de forma conjunta para

garantir a eficacia do CIM — comunicagdo integrada de marketing. A Figura 10 mostra o mix

promocional esportivo.

Figura 10 — O mix promocional esportivo
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Fonte: Morgan e Summers, (2008, p.275).

Fleury, Brashear-Alejandro e Feldmann (2014) complementam que a comunicagdo

com os consumidores dos produtos esportivos € através da promocgdo, e ainda ¢ através de
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objetivo bem definido que a comunicagdo ird alcangar os resultados, complementando o
composto de marketing esportivo e assim criando ferramentas para atingir o publico-alvo
definido.

Neste cenario, onde o atleta ¢ considerado um produto essencial dentro do composto
de marketing esportivo, além da utilizagdo dos pressupostos do marketing esportivo uma das
formas do atleta se posicionar estrategicamente ¢ planejando a sua carreira, para tanto, o

proximo topico traz conceitos de planejamento de carreira.

2.3 PLANEJAMENTO DE CARREIRA

A palavra carreira etimologicamente originou-se no latim medieval via carraria, a qual
significa estrada para carros (MARTINS, 2010 APUD GROHE, 2016). Na visdo de Chanlat
(1995), o conceito de carreira que utilizamos hoje, que ¢ a trajetdria da vida profissional de
cada um, apareceu recentemente no decorrer do século XIX, surgiram também palavras
derivadas, como carreirismo e carreirista, no século XX. A carreira nasceu com a sociedade
industrial capitalista, e deste modo, atualmente pode-se entender carreira, como um oficio,
uma profissdo que apresenta etapas, uma progressao.

Para Dutra et al. (2009, p.57) a,

carreira consiste na sequéncia de posi¢des ocupadas e de trabalhos realizados
durante a vida profissional de uma pessoa, considerando que o entendimento e
a avaliacdo das experiéncias profissionais fazem parte da perspectiva do
individuo na carreira. J4 na perspectiva da organizacdo, engloba politicas,
procedimentos e decisGes ligadas a carreira na empresa.

Em concordancia Schein (1996) entende a carreira como o modo pelo qual a vida
profissional de uma pessoa se desenvolve ao longo do tempo, e também, como ¢ vista por ela.
Ainda, a palavra carreira pode ser usada de diversas formas, e o termo “seguir uma carreira”
aplica-se tanto para o individuo que detém uma profissdo, quanto o individuo que possui uma
inconstante e mutavel vida profissional.

Complementando essa ideia Hall (2002, p. 12 apud Dutra et al., 2009, p.57) define
carreira como ‘“a sequéncia individualmente percebida de atitudes e comportamentos
associada com experiéncias relacionadas ao trabalho e atividades durante a vida de uma
pessoa”.

Na definicao abordada por Dutra (1996) carreira vai além de uma série de experiéncias

e trabalhos, se trata de uma sequéncia de estagios e transigdes, onde as posi¢des profissionais
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ocupadas irdo variar de acordo com pressdes que individuo sofre no seu cotidiano de
trabalhos, tais pressdes podem surgir tanto no ambiente em que esta inserido, quanto originar
de si proprio.

Chanlat (1995) divide o conceito de carreira em dois modelos e quatro tipos. Os dois
modelos de carreiras surgem a partir das sociedades industrializadas: o modelo tradicional e o
modelo moderno. O modelo tradicional, pertencente aos grupos dominantes, que funciona em
uma progressao linear vertical. Os trabalhadores possuiam maior estabilidade no emprego, € a
sociedade foi marcada pela divisdo sexual e socioecondmica do trabalho, e as grandes
organizacdes proporcionavam progressao da carreira e enriquecimento para homens. Surge
entdo um novo modelo a partir dos anos 1970, este que ¢ resultado das mudancas sociais, este
modelo moderno ¢ marcado por instabilidade, descontinuidade e horizontalidade, traz maiores
oportunidades a mulheres e grupos sociais de origem modesta, por isso, a diversificacdo de
carreira ocorre fortemente trazendo variedade de comportamentos que antes ndo existiam.

Ja os quatro tipos de carreira compreendem: burocratico, profissional, empreendedor e
sociopolitico. O burocratico caracteriza-se por estruturas mais burocraticas com avangos
dentro de uma carreira, a divisdo de trabalho ¢ elaborada, o poder ¢ centralizado, hierarquia
rigida ¢ impessoalidade nas relagdes. O modelo profissional remete-se ao controle do saber,
ou de uma profissao e reputacdo. Normalmente ¢ uma organizacdo particular que oferece
maior mobilidade e a especializagdo ¢ valorizada. A carreira empreendedora constitui-se na
sociedade capitalista liberal, a busca ¢ pelo sucesso individual, que pode trazer maiores
oportunidades de ganhos. A carreira sociopolitica esta relacionada as habilidades sociais e a
construgdo da carreira ¢ baseada relagdes sociais, esta que muitas vezes ¢ associada a
favoritismos (CHANLAT, 1995).

Na visdo de Dutra et al. (2009) ao se estudar o tema carreira, deve-se levar em
consideracdo que o tema ¢ passivel de imprevisibilidade e as especificidades sdo diversas,
pelo fato de que em torno de uma vida profissional existem diversas necessidades que sdo
individuais mudando de pessoa para pessoa, além disto € impossivel controlar condi¢des que
sdo impostas pela sociedade.

Por conseguinte, a defini¢do de London e Stumph (1982 apud Dutra et al., 2009)

encerra conceitos importantes, uma vez que trata a carreira como uma série de
estagios e transi¢des que variam conforme pressdes originadas no proprio individuo
e no ambiente e ndo a partir da suposicdo de que a carreira seja linear. A partir de
tais consideragoes, € possivel identificar a incidéncia de movimento na carreira tanto
para o individuo quanto para a organizagao
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Neste sentido Hall (2002 apud Dutra et al., 2009) coloca que o termo carreira traz
diversos significados, pontuando quatro tipos, a saber: a carreira como avango, que ¢
hierarquica e vertical; a carreira como profissdo, a qual s6 considera trabalhos em que haja
crescimento e status e os demais ndo sdo carreira; carreira como a sequéncia de trabalhos
durante a vida, considera-se todos as posi¢des de trabalho ocupadas no decorrer da vida
independente de cargos; e por fim, carreira como a sequéncia de experiéncias relativas a
funcdes ao longo da vida, compreende a sucessdo de experi€éncias e atividades que o
individuo desempenhou ao decorrer de sua vida profissional.

Para o desenvolvimento da carreira, ha um processo de ajustar o individuo e a
organizacdo, para este ajuste existe um elemento essencial conhecido como é&ncora de
carreira, que ¢ um conjunto de percepgdes de talentos, motivacdes e atitudes. As ancoras estao
relacionadas as experiéncias efetivas desenvolvidas por individuos, principalmente no inicio
de sua vida profissional, esta oferece estabilidade nas condutas particulares que ancoram a
interpretagdo da carreira e as decisoes de vida (SCHEIN, 1996).

Para tanto, Schein (1996) sugere as “ancoras de carreira”, que sdo os elementos que
determinam as nossas preferéncias pelas ocupagdes, carreiras, empresa ou oportunidade de
trabalho. As ancoras sdo definidas em oito categorias que estao descritas as seguir.

= Autonomia/independéncia: caracteriza-se por pessoas que nao gostam
estarem presas a regras e métodos das organizagdes, essas pessoas tem
necessidades de fazer as coisas do seu jeito dentro de seu ritmo. Elas buscam
uma a vida organizacional que ndo seja limitada e interfira em sua vida
pessoal, e os empregos que lhe garantam autonomia sdo seu foco, todos
precisam de certo grau de autonomia, porém, para alguns € crucial.

= Seguranca/estabilidade: caracteriza-se por pessoas que precisam organizar
suas carreiras de forma que se sintam seguras, todos tém necessidades de um
grau de seguranga, porém, para alguns seguranga e estabilidade sdo fatores que
predominam em suas carreiras, estes estardo satisfeito com os beneficios em
longo prazo e a tendéncia ¢ deixar a carreira nas maos de seus empregadores.

= Competéncia gerencial: caracteriza-se por pessoas que se inclinam para o
lado gerencial, essas pessoas tem presente competéncia interpessoal
(habilidade de influenciar, supervisionar, liderar, manipular e controlar as
pessoas), competéncia analitica (identificacio e solucdo de problemas
conceituais em condi¢des incertas) e manter a estabilidade emocional (capaz de

demonstrar-se estimulado em situagdes de crise emocional ou o interpessoal).
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= Competéncia técnica: caracteriza-se por profissionais que se sentem mais
confortdveis em trabalhos de determinada darea de especializacdo,
desempenhando em areas técnicas e funcionais.

= (Criatividade empreendedora: agrupa profissionais que percebem cedo
grandes necessidades por criar novos negdcios, muitas pessoas sonham em ter
sua propria empresa, porém, tais pessoas que siao criativas, tendem a persistir
em seus ideais desde cedo.

= Vontade de servir: agrupa pessoas que escolhem a profissdo que esteja ligada
a valores, e as suas decisoes profissionais buscam de alguma forma melhorar o
mundo.

= Puro desafio: caracteriza-se por individuos que criam suas carreiras
acreditando que podem conquistar qualquer um e qualquer coisa, para eles
vencer adversarios mais fortes ¢ sindnimo de sucesso, estdo sempre em busca
de novos desafios.

= Estilo de vida: agrupa pessoas que esperam que o trabalho se adapte ao seu
estilo de vida, em suma, elas ddo mais valor ao seu proprio estilo de vida, sua
familia e as suas necessidades, e seu trabalho fica em segundo plano.

Ja a carreira esportiva traz algumas singularidades, Salmela, (1994 apud Marques e

Samulski, 2009, p.103)

A carreira esportiva de um atleta passa por diversas fases desde a iniciagdo até a
aposentadoria. Os atletas passam por processos de captacdo e selecdo, longos
periodos de formagdo envolvendo treinamento e competi¢des, socializam-se no
ambiente esportivo, alcancam ou ndo o alto nivel e finalmente cessam a pratica
sistematica do desporto.

Carreira esportiva pode ser entendida como, a pratica de alguma atividade esportiva
que o atleta determina para alcangar niveis de desempenho nos eventos esportivos, no entanto,
o processo seletivo pelo qual estes jovens acabam enfrentando sdo longos e trazem muitos
obstaculos ao seu decorrer, tais como, ter que separar da familia e do seu meio social que esté
inserido, traz dificuldade de continuacdo dos estudos, o alto grau de cobranga nos
treinamentos e competigdes e ainda, a incerteza quanto a continuidade de sua carreira
esportiva (MARQUES; SAMULSKI, 2009)

Apods a compreender como a carreira se desenvolve profissionalmente, pode-se
comegar a definir um plano para ela. A carreira coloca-se como uma sucessdo de

acontecimentos que ndo esperamos dentro da realidade de diversas organizagdes, no entanto
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quando olha-se para o plano de carreira, enxerga-se claramente as possibilidades de
crescimento profissional (DUTRA, 1996).

Desta forma, ao se desenhar um plano de carreira, tanto as organizagdes quanto os
profissionais estdo focados para melhores resultados nas atividades que realizam, bem como a
transicdo em sua carreira, com a busca por resultados, os profissionais passaram a gerir suas
carreiras, a carreira autogerida é também conhecida como carreira proteana.

O conceito de carreira proteana foi criado por Hall em 1976 e compreende que o

proprio individuo gerencie sua carreira, Hall (1996 apud Martins, 2001, p.32) conceitua:

um processo que a pessoa, ndo a organizagdo, esta gerenciando. Consiste de todas as
variadas experiéncias da pessoa em educagdo, treinamento, trabalho em varias
organizacdes, mudangas no campo ocupacional, etc. A carreira proteana ndo € o que
acontece a uma pessoa em qualquer organizacdo. As proprias escolhas pessoais de
carreira e busca por autorealizagdo da pessoa proteana sdo os elementos integrativos
e unificadores em sua vida. O critério de sucesso € interno (sucesso psicologico),
ndo externo. Em resumo, a carreira proteana ¢ desenhada mais pelo individuo que
pela organizagdo, e pode ser redirecionada de tempos em tempos para atender as
necessidades da pessoa.

Quando o profissional tem como principal objetivo alcangar o sucesso psicologico,
nao ficar nas maos das decisdes empresariais, ainda busca através de suas particularidades
aliar satisfacao no trabalho com a integracao de sua vida pessoal com profissional, ele deve
autogerenciar sua carreira, que ¢ a carreira proteana (COSTA, 2015).

Para tanto na figura 11 ¢ desenvolvido esquema onde determina os passos para

planejar a carreira.

Figura 11 - Etapas do processo de planejamento de carreira:
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Fonte: Costa, (2015 p. 15).
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Segundo a autora, inicialmente para a autogestdo de carreira, ¢ necessario o
conhecimento de seu perfil técnico e comportamental, e também seus pontos fortes fracos,
que corresponde a auto-avaliagao.

Na sequéncia conhecer o mercado para identificagdo de oportunidades de carreira, esta
fase consiste em, mapear seus concorrentes e seus clientes, identificar os potenciais
interessados nos conhecimentos que tem a oferecer e, também, os limitadores de sua atuagdo.
Listando as ameacas e oportunidades, saber os principais requisitos da funcao pretendida,
técnicos € comportamentais, estar sempre atualizado para antecipar-se as demandas, ainda,
conhecer as tendéncias de mercado, locais e globais (COSTA, 2015).

Entdo, estabelecer os objetivos de carreira, sabendo onde estd e aonde quer chegar,
conhecer seus desejos e criar metas, determinando desafios atuais e futuros com metas de
curto, médio e longo prazo (COSTA, 2015).

Por fim, criar um plano de acdo, que pode ser através da ferramenta SW2H. Elencando
os objetivos e metas e respondendo os questionamentos o qué?, por que?, onde?, como?,
quem?, quando?, quanto? , e por fim, assegurar a viabilidade do plano (COSTA, 2015)

No mesmo sentido, Dutra (2002, p.104 apud Tieppo et al., 2010, p. 7) sugere a
constru¢do de plano profissional, com passos para identificar as oportunidades de carreira,
essas etapas estdo em constante interacao.

1° Passo — autoconhecimento — parte mais importante e dificil do projeto, envolve o
conhecer, observar e entender a si mesmo.

2° Passo — conhecimento do mercado — analise do mercado, observando-se as
opgoes, tendéncias, limitagdes e alternativas.

3° Passo — objetivos de carreira —Nessa etapa procura-se estabelecer objetivos
centrados no aspecto pessoal utilizando-se perguntas do tipo: “Como posso estar mais feliz
profissionalmente daqui a 5 anos?”.

4° Passo — estratégias de carreira — uma vez definido o objetivo, a pergunta seguinte
serd: “Qual € a estratégia para alcangéd-la?”.

5° Passo — plano de a¢do — deverd conter as metas de curto prazo e os indicadores de
sucesso.

6° Passo — acompanhamento do plano — a avaliacdo de um projeto deve ser continua.

Para autogerir a carreira deve-se compreender o processo de planejamento de carreira.
Da mesma forma, pode-se observar que hé certa complementacao e similaridade entre as fases
do planejamento de carreira e do planejamento de marketing. Dessa forma, para a proposta do

planejamento multifocal para a gestdo da carreira de atletas profissionais de futebol, serdo
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utilizadas como referéncia as fases propostas por Dutra (2002), as quais serdo integradas as

fases propostas por Neves (2005) para o plano de marketing.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar os objetivos descritos nesta pesquisa € preciso apoiar-se em
procedimentos metodologicos, pois o método se coloca como pauta das atividades
sistematicas e racionais que, visam garantir maior seguranga e economia, permitindo alcangar
os objetivos, sendo conhecimentos validos e verdadeiros ¢ possivel determinar o caminho a
ser seguido, identificando erros e auxiliando nas decisdes cientificas (LAKATOS;
MARCONI, 2010).

Deste modo, na sequéncia sdo apresentados os procedimentos metodologicos
empregados neste estudo, demonstrando o tipo de pesquisa, universo e amostra, técnicas de

coleta de dados e forma analise e interpretacao dos dados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa classifica-se como exploratoria, descritiva, qualitativa e quantitativa
simultaneamente e aplicada.

A pesquisa exploratoria tem por principio descobrir idéias e concepgdes, como 0 nome
ja& da sugestdo; busca explorar ou examinar uma situacdo para alcancar entendimento e
compreensao. Cabe destacar a percepgao flexivel e versatil que esta modalidade oferece, pois,
com o andar da pesquisa e as descobertas na caminhada serd preciso flexibilizar o estudo
(MALHOTRA, 2012).

Malhotra (2012, p. 59) define “a pesquisa descritiva ¢ um tipo de pesquisa conclusiva
que possui como principal objetivo a descrigdo de algo”. Neste sentido, a pesquisa descritiva
visa expor caracteristicas de determinada populagdo ou fendomeno, mas sem o dever de
explica-los e servindo de base para tal explicagdo (VERGARA, 2013). Em contribui¢do Gil
(2010, p. 27) diz que “a pesquisa descritiva tem como objetivo a descricdo das caracteristicas
de determinada populagdo. Podem ser elaboradas também com a finalidade de identificar
possiveis relagdes entre variaveis”.

Segundo Aaker, Kumar e Day (2011, p. 206), “os dados qualitativos sdo coletados
para se conhecer melhor os aspectos que ndo podem ser observados e medidos diretamente”.

J& 0 método quantitativo enfatiza a utilizagdo de dados padronizados que permitem ao
pesquisador elaborar sumarios, comparagdes e generalizagdes, e, por isso, a analise de dados ¢

baseada no uso de ferramentas estatisticas (ROESCH, 2010).
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A pesquisa classifica-se também como aplicada, pelo fato de que esta modalidade
define-se por sua finalidade pratica, ela ¢ motivada na sua esséncia por uma necessidade
imediata de resolver problemas existentes, em vista disso, a pesquisadora percebe o problema
em sua realidade e vé a necessidade de desenvolver estudos que ampliem as oportunidades de
resolucdo do mesmo para (VERGARA, 2013). No mesmo sentido, a pesquisa aplicada
contempla estudos com a finalidade de resolver problemas das sociedades em que os
pesquisadores vivem, pesquisas aplicadas contribuem para ampliagdo do conhecimento

cientifico com objetivo de sugerir novas investigagdes (GIL, 2010).

3.1.1 Universo e Amostra

Compreende-se universo ou populacdo como um conjunto de seres animados ou
inanimados que disponham pelo menos uma caracteristica em comum, sendo assim, a
delimitacdo do universo explica as pessoas que serdo pesquisadas, enumerando suas
caracteristicas em comum, podendo ser a organizagdo que pertencem, a comunidade onde
vivem entre outras, Lakatos e Marconi (2010). A fim de cumprir os objetivos propostos para
este trabalho, foi delimitado que a populagdo considerada ¢ formada pelos atletas profissionais
de futebol que atuam nos vinte times do Brasileirdo 2017, conforme a Confederagao
Brasileira de Futebol.

Segundo a CBF (Confederacao Brasileira de Futebol),

E considerado profissional o atleta de futebol que exerce a sua atividade desportiva
em cumprimento a um contrato formal de trabalho desportivo firmado e
regularmente registrado na CBF com uma entidade de pratica desportiva, doravante
denominada clube.

Em virtude da impossibilidade de abranger no estudo toda a populacdo se fez
necessario utilizar uma amostra. Nesse sentido, os dados foram coletados a partir de amostra
nado probabilistica por conveniéncia.

A amostragem nao probabilistica, de acordo com Lakatos e Marconi (2011), ¢é aquela
na qual, ndo ¢ necessario fazer uso de formas aleatorias para selecionar a amostra, o que torna
impossivel calcular uma amostra por métodos estatisticos.

Vergara (2006) destaca que na amostra ndo probabilistica por conveniéncia, a selecdo
de amostra, longe de qualquer procedimento estatistico, selecionam-se elementos pela

facilidade de acesso a eles.
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Ainda, a amostragem ndo probabilistica que compreende este estudo ¢ a amostragem
por julgamento e/ou conveniéncia, na qual os elementos populacionais sdo escolhidos com
base no julgamento do pesquisador que escolhe os elementos da mostra acreditando que eles

representem a populacio de interesse, Malhotra (2012, p. 276) alerta:

[...] pois ndo ¢é cara e se mostra conveniente ¢ rapida. No entanto, é subjetiva,
dependendo, em grande parte, da habilidade e da criatividade do pesquisador.
Portanto, ndo podem ser feitas generalizagdes para uma populagdo especifica,
normalmente porque a populagdo ndo ¢ definida de maneira explicita. Essa técnica
de amostragem ¢ a mais apropriada para pesquisas em que ndo sdo necessarias
amplas generalizagdes sobre a populagao.

Assim sendo, a amostra resultante foi composta por 24 (vinte e quatro) atletas
profissionais de futebol que atuam no time sub-20 da Associacdo Chapecoense de Futebol
(Chapecoense) e 12 (doze) atletas profissionais de futebol que atuam no time do Avai Futebol
Clube (Avai).

Além disso, no sentido de conhecer como os atletas profissionais de futebol planejam
suas carreiras, também foi incluido na amostra o gerente de futebol da Associacao

Chapecoense de Futebol (Chapecoense).

3.1.2 Coleta de Dados

Os métodos de coleta de dados aqui utilizados podem ser divididos em duas etapas,
sendo a primeira composta por questionario aplicado juntos aos atletas profissionais de
futebol supracitados e a segunda, uma entrevista aplicada junto ao diretor de futebol da
Associacao Chapecoense de Futebol (Chapecoense).

Questionario ¢é

um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas
que devem ser respondidas por escrito pelo informante, sem a presenca do
pesquisador. Objetiva levantar opinides, crengas, sentimentos, interesses,
expectativas, situacdes vivenciadas. A linguagem utilizada no questionario deve ser
simples e direta, para que quem va responder compreenda com clareza o que estd

sendo perguntado (GERHARDT e SILVEIRA , 2009, p. 69).

Neste sentido, foi elaborado um questionario (Apéndice A) composto por vinte e duas
questdes, sendo uma questdo aberta e vinte e uma questdes fechadas. Para esse, foi aplicado
um pré-teste junto a um atleta profissional de futebol e dois professores que compdem o corpo
docente do curso de Administracdo da Universidade Federal da Fronteira Sul — campus

Chapeco.
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Cabe destacar, que a aplicacdo do questiondrio aconteceu de modo digital, para os
atletas profissionais de futebol que atuam no time do Avai Futebol Clube (Avai), sendo
gerado pelo formulario do Google Docs, e enviado para o endereco de e-mail dos atletas.
Definiu-se este método de aplicagdo considerando a distdncia em relacdo a viabilidade
logistica, que ndo permite a aplicabilidade presencial, além da disponibilidade apresentada
pelos times que compdem o Brasileirdo 2017. J4 para os atletas profissionais de futebol que
atuam no time sub-20 da Associagdo Chapecoense de Futebol, o questionarios foram
aplicados na sede do clube.

A segunda etapa para coleta de dados abordou o método de entrevista em
profundidade (Apéndice B), composta de dezesseis questdes, aplicada junto ao gerente de
futebol da Associagao Chapecoense de Futebol (Chapecoense). A qual foi aplicada na sede do
clube, gravada, com duragdo de dezoito minutos e dezessete segundos. Apds, foi transcrita e
preparada para analise.

Segundo Malhotra (2012, p. 131) “as entrevistas de profundidade sdo conversas pouco
estruturadas com individuos escolhidos do publico-alvo”. Ainda “as questdes, nesse caso,
deverdo ser formuladas de forma a permitir que o sujeito discorra e verbalize seus

pensamentos, tendéncias e reflexdes sobre os temas apresentados” (ROSA; ARNOLDI, 2014,

p-30).

3.1.3 Analise e Interpretacao dos Dados

Para andlise e interpretagdo dos dados quantitativos, foi utilizada a tabulacao e
representacdo grafica disponiveis na ferramenta eletronica Google Docs, e apds, exportados
para o software Microsoft Excel.

A partir disso foi realizada a transcricdo integral da entrevista. Os dados foram
descritos e preparados para analisar e comparar as relagdes entre as variaveis estudadas,
confrontando a teoria e os resultados alcancados na coleta de dados.

Na sequéncia, para andlise em interpretacdo dos dados advindos da entrevista, foi

aplicado o método de anélise de contetido, que de modo operacional

a andlise de conteudo inicia pela leitura das falas, realizada por meio das
transcrigdes de entrevistas, depoimentos e documentos. Geralmente, todos os
procedimentos levam a relacionar estruturas semanticas (significantes) com
estruturas socioldgicas (significados) dos enunciados e articular a superficie dos
enunciados dos textos com os fatores que determinam suas caracteristicas: variaveis
psicossociais, contexto cultural e processos de produgdo de mensagem. Esse
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conjunto analitico visa a dar consisténcia interna as operagdes. (MINAYO, 2007

apud GERHARDT; SILVEIRA , 2009, p. 84).

Com a interpretacao dados e a correlagdo com a teoria pesquisada, apresenta-se no

proximo topico proposta para orientar os atletas na autogestao de carreira.
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4 RESULTADO E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta inicialmente, um breve historico dos clubes envolvidos na
pesquisa. Na sequéncia, demonstra-se os resultados obtidos com a aplicagdo dos questionarios
junto aos atletas profissionais de futebol que atuam no time sub-20 da Associacio
Chapecoense de Futebol (Chapecoense) e junto aos atletas profissionais de futebol que atuam
no time do Avai Futebol Clube (Avai). Mediante isso, a seguir estdo expostas as informagdes
referentes a entrevista com o gerente de futebol da Associacdo Chapecoense de Futebol
(Chapecoense), e simultaneamente, a analise dos dados, para atender o objetivo especifico “b”
diagnosticar se os atletas profissionais de futebol planejam suas carreiras € como esse
processo ¢ realizado.

Por fim, demonstra-se a proposta a estrutura de referéncia para o planejamento de
carreira de atletas profissionais de futebol, sob uma perspectiva multifocal, integrando

planejamento de carreira e planejamento de marketing, conforme objetivo especifico “d”.

4.1 CARACTERIZACAO E HISTORICO DOS CLUBES

Para melhor compreensao acerca da pesquisa, na qual os participantes foram os atletas
profissionais de futebol, apresenta-se a seguir o historico individual de cada um dos clubes
envolvidos: Chapecoense ¢ Avai, ambos participantes da primeira divisdio do Campeonato

Brasileiro de Futebol 2017, de acordo com a CBF, 2017.

4.1.1 Associacdo Chapecoense de Futebol

De acordo com o site da Chapecoense, na década de 1970, a regido possuia apenas
alguns times amadores, sendo inexpressiva em relacdo ao futebol profissional, por isso alguns
amantes do futebol resolveram reverter a situagdo e criar um time profissional de futebol.

Desde o inicio a Chapecoense teve apoio da populagdo, de liderancas e
principalmente, de empresarios da regido que ajudaram a alavancar o time. Ainda, considera-
se que, pelo fato do clube ter baixa arrecadacdo, muitos dos atletas jogavam sem salarios.

No decorrer de sua historia a Chapecoense conseguiu a profissionalizagdo muito
rapido, e conquistou titulos importantes (6 Campeonatos Catarinenses, em 1977, 1996, 2007,

2011, 2016 e 2017) projetando-se consideravelmente no cendrio nacional de futebol
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E, foi no ano de 2009 quando disputou a Série D do campeonato brasileiro que
conquistou o acesso para a Série C, na qual chegou a semifinal do campeonato em 2012 e teve
o direito de disputar a Série B no proximo ano. Na sequéncia, disputando a série B,
conquistou-se 0 vice-campeonato e¢ a vaga na elite do futebol brasileiro. Desde entdo, a
Chapecoense esta entre os vinte melhores clubes do Brasil, disputando a primeira divisao do
futebol nacional.

Em 2015 a Chapecoense participou pela primeira vez da Taga Sul-Americana, o ano
de 2016 iniciou-se de forma inspiradora, pois o time conquistou o quinto titulo do
campeonato catarinense. Em agosto, comegou a disputa da Taga Sul-Americana, € o time fez
uma campanha excepcional chegando a final da competicio. Nao se podia disfarcar a
expectativa, a cidade parou e todos estavam mobilizados para a final historica.

No entanto, foi na noite de 29 de novembro, em viagem para Colombia onde seria a
partida contra o Atlético Nacional de Medellin, que o avido que transportava o time, a
comissdo técnica, os dirigentes, jornalistas e convidados chocou-se contra um monte e caiu,
vitimando 71 passageiros, tal impacto do acidente foi e segue sendo imensuravel.

O ano de 2017 foi de reconstrugdo. Montou-se a equipe em tempo recorde, a
Chapecoense conquistou o bicampeonato estadual. Além disso, o time disputou a final da
Recopa Sul-Americana, estreou na Libertadores, conquistou, pela primeira vez, a lideranga no
Brasileirdo e segue trabalhando firme para garantir o melhor desempenho possivel em todas
as competigcoes que preenchem o calendério da equipe. No Quadro 6 apresenta-se principais

informagdes do clube.

Quadro 6 — Dados institucionais da Associagdo Chapecoense de Futebol

Localizagao Chapeco — oeste de Santa Catarina
Data de fundag¢ao | 10 de margo 1973
Estadio Arena Cond4, estddio municipal, inaugurado em 1° de fevereiro de 2009

com capacidade para 20.089 pessoas.

Titulos principais | 6 Campeonatos Catarinenses (1977, 1996, 2007, 2011, 2016 e 2017), 1
Copa Sul- Americana (2016)
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Fonte: adaptado de www.chapecoense.com

4.1.2 Avai Futebol Clube

De acordo com o site do Avai, sua A histéria do iniciou em 1923 quando o
comerciante Amadeu Horn conheceu um grupo de garotos que costumava jogar bola na Rua
Frei Caneca, no bairro Pedra Grande (atual Agrondmica), em Floriandpolis. O comerciante,
os presenteou com uniformes, camisetas listradas em azul e branco, calgdes e meias azuis,
bola e chuteiras, tais cores foram escolhidas para homenagear o Clube de remo, Riachuelo.

Foi no dia 1° de setembro de 1923 em uma reunido na casa do Sr. Amadeu Horn,
juntos aos jovens atletas, que decidiu-se por fundar um clube de futebol, o primeiro nome do
time seria “Independéncia” e teria como presidente o proprio Sr. Amadeu Horn.

Quando tudo ja estava praticamente decidido, o Sr. Arnaldo Pinto de Oliveira chegou
reunido, e sugeriu a mudanga do nome sob o argumento que Independéncia era complicado, e
como estava lendo um livro sobre a historia do Brasil, ele propds o nome Avahy, em
referéncia a Batalha do Avahy, entdo teve o apoio de todos a gritar Avahy, Avahy, Avahy! E
desta maneira, entusiasmada e convicta, teve inicio a histéria cheia vitorias e conquistas do
entdo Avahy Foot-Ball Club.

Em seus 94 anos, o Avai ¢ um dos clubes que mais conquistou campeonatos no estado
de Santa Catarina, sdo 16 titulos catarinenses. E também, projetou-se no cenario nacional de
futebol onde conquistou em 1998 o campeonato nacional da série C, e importantes
participacdes no Campeonato Brasileiro da Série A e na Copa Sul-Americana; nos dias atuais
encontra-se na elite do futebol brasileiro. No Quadro 7 apresenta-se principais informagdes do

clube.

Quadro 7 — Dados institucionais do Avai Futebol Clube

Localizagao Florianopolis — capital de Santa Catarina
Data de funda¢ao | 01 de maio 1923
Estadio Estadio da Ressacada (Aderbal Ramos), inaugurado em 15 de novembro

de 1983 com capacidade para 17.800 pessoas.

Titulos principais | 16 campeonatos Catarinense (1924, 1926, 1927, 1928, 1930, 1942, 1943,
1944, 1945, 1973, 1975, 1988, 1997, 2009, 2010 € 2012), 1 campeonato
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Brasileiro da Série C (1998).

Fonte: adaptado de www.avai.com.br

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, demonstram-se os resultados obtidos da pesquisa aplicada, bem como
a sua analise. Para atender os objetivos da mesma, os métodos de coleta de dados foram
divididos em duas etapas. Inicialmente, apresenta-se os resultados obtidos na primeira etapa
da coleta com a aplicagdo dos questiondrios, e ainda, divide-se em duas analises,
primeiramente dos atletas profissionais de futebol que atuam no time sub-20 da Associagdao
Chapecoense de Futebol (Chapecoense) e, na sequéncia, dos atletas profissionais de futebol
que atuam no time do Avai Futebol Clube (Avai). E por fim, apresenta-se os dados da
segunda etapa da coleta, advindos de entrevista aplicada com gerente de futebol da

Chapecoense.

4.2.1 Atletas profissionais de futebol Sub-20 da Associacdo Chapecoense de Futebol

Neste capitulo, apresenta-se os dados dos questiondrios obtidos junto aos 24 (vinte e
quatro) atletas profissionais de futebol que atuam no time Sub-20 da Associacdo Chapecoense
de Futebol (Chapecoense).

No que tange a idade dos respondentes, o Grafico 1 apresenta os resultados.

Grafico 1 - Idade

mAté 18

10 m19a 24

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dos respondentes, quatorze tem até dezoito anos e dez tem de dezenove a vinte e
quatro anos, isso ocorre pelo fato de que os jogadores estdo em fase inicial da carreira atuando

pelas categorias de base do clube.
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Ao iniciar a carreira grande parte dos atletas precisa sair cedo de casa, pois na maioria

das vezes os clubes estdo em outra cidade, conforme mostra o Grafico 2.

Grafico 2 — Idade ao sair de casa
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Percebe-se que quatorze dos atletas, sairam de casa até os quatorze anos de idade, sete
sairam de casa dos quatorze aos dezoito, um saiu de casa de dezoito a vinte e dois anos e dois
nao precisaram sair de casa. O Grafico 3 ilustra a percepg¢ao dos atletas em relacdo a

dificuldade que a carreia traz quando simultanea aos estudos.

Grafico 3 - Grau de dificuldade em conciliar a carreira com os estudos
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Como os atletas comecam cedo sua carreira, em relagdo a conciliar os niveis de
treinamentos altos com os estudos, seis deles percebem como muito dificil, doze consideram

dificil, dois acreditam que ndo se aplica e quatro entendem como facil.
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Ainda, relacionado ao fato de que os atletas saem cedo de casa, muitos acabam
parando de estudar, para tanto, o Grafico 4 traz as respostas em relagdo ao nivel de

escolaridade.

Grafico 4- Escolaridade

@ Até a 4° série do fundamental
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mnvY

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O Grafico 4 demonstra que 58,3% dos respondentes concluiram o ensino médio,
29,2% estao cursando ensino superior, 8, 3% estdo na oitava série do ensino fundamental e 4,
2% esta na primeira série do ensino médio.

Ao se tratar da renda dos atletas, dezessete afirmaram ter renda até R$1.874,00 e sete
tem uma renda entre R$ 1.875,00 a R$3.748,00. Isso demonstra que alguns atletas ja estdo
avangando na carreira, ¢ tem um contrato melhor. Ao serem questionados sobre o apoio que
receberam da familia ao longo da carreira, dezenove afirmaram ter apoio total, e cinco
receberam muito apoio.

Para compreender a formagdo esportiva inicial, questionou-se, onde o atleta aprendeu

a jogar futebol, tais dados podem ser observados no Grafico 5.

Grafico 5 — Onde aprendeu a jogar futebol
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Nota-se que oito dos atletas aprenderam a jogar futebol na rua e seis em casa, tal
informacdo demonstra que o futebol se coloca com uma forma de interagdo social. No
entanto, dez dos atletas afirmam ter aprendido a jogar em escolhinhas de futebol, o que
compreende uma crescente de tais espagos, tal acontecimento pode estar relacionado ao fato
de que os espagos para brincar na rua diminuiram consideravelmente com a urbanizacao
rapida.

Com o objetivo de conhecer aspectos relacionados a carreira do atleta, os proximos
graficos trazem os dados que dao aporte para compreender principalmente, a fase de
iniciacdo. No Grafico 6 apresenta-se a idade em que os atletas iniciaram em sua primeira

equipe.

Grafico 6 — Quantos anos iniciou na primeira equipe

@ 13 anos (mirim)
@ 14 anos (pré-infantil)
15 anos (infantil)

® 15 e 17 anos (juvenil)
@ 12. 19 e 20 anos (junior)

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O Grafico 6 revela que a carreira e os treinamentos iniciam-se realmente cedo, pois
91,7% dos atletas comegaram a treinar em sua primeira equipe aos treze anos (mirim) e 8,3%
com quatorze anos (pré-infantil). J4 o Grafico 7 apresenta a idade que os atletas assinaram

com sua primeira equipe.
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Grafico 7- Quantos anos assinou seu primeiro contrato
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Ainda, pode-se observar no Grafico 7 que a responsabilidade também vem cedo,
dezoito dos atletas ja tem vinculo profissional e assinaram seu primeiro contrato entre
dezesseis e os dezenove anos ( quatro com dezesseis, oito com dezessete, trés com dezoito e
trés com dezenove ), e ainda, seis ndo assinaram contrato. Na sequéncia, questionou-se o

compromisso com agente, procurador ou empresario, o qual o Grafico 8 representa.

Grafico 8 - Compromisso com agente, procurador ou empresario

® Sim
@ MNao

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O agente, procurador ou empresario ¢ responsavel por dar o apoio burocratico ao
atleta, por isso percebe-se que tal figura aparece cedo na carreira dos atletas, dos respondentes

obteve-se a positiva de 66,7% e a negativa de 33,3%.
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Em relagdo as expectativas com a carreira, buscou-se saber o que o atleta espera e

busca para sua carreira, como mostra o Grafico 9.

Grafico 9- Expectativas em relagdo a carreira de atleta

Realizagao pessoal
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Percebe-se que ajudar a familia ¢ a maior expectativa demonstrada pelo grupo, o qual
dezenove atletas espera ajudar a familia com a sua carreira. Na sequéncia, onze atletas
esperam jogar pela selecdo brasileira, dez atletas esperam jogar no exterior, nove atletas
esperam reconhecimento, seis atletas tém expectativa em relagdo ao sucesso, quatro buscam
dinheiro, um busca a fama, um busca realizagdo pessoal e, por fim, um atleta espera fazer o
nome de Deus conhecido.

Para responder o objetivo de diagnosticar se os atletas planejam suas carreiras, foi
questionado se ja desenvolveu ou conhece seu plano de carreira, o Grafico 10 expde o

resultado.



72

Grafico 10 - Desenvolveu ou conhece seu plano de carreira
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Nota-se que 54,2% dos atletas afirmaram que j& desenvolveram ou conhecem seu
plano de carreira, 25% nao desenvolveram ou ndo conhecem seu plano de carreira, e 20,8%
nao sabem. No entanto, quando questionados sobre como o plano estd estruturado as

respostas aconteceram de forma aleatdria, como pode se observar no Grafico 11.

Grafico 11- Como o plano esta estruturado
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Percebe-se que dezoito dos respondentes desenvolveram os objetivos da carreira, nove
dos atletas desenvolveram o autoconhecimento e conhecimento do mercado, oito definiram as

estratégias da carreira e o plano de agdo e, seis acompanham tal plano.
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Ainda, questionou-se qual a importancia que o atleta da ao seu empresario em relagao

a seu planejamento de carreira, o Grafico 12 demonstra as respostas.

Grafico 12 — Qual o papel do empresario no seu planejamento de carreira

@ Muito Importants
& Imporiante

O Mao se aplica

@ Pouco imporiante
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Nota-se que a maioria dos atletas considera fundamental o papel de seu empresario no
seu planejamento de carreira, 40,9% aponta como muito importante e 40,9% aponta
importante, totalizando 81,5%, e ainda 13,6% responderam ndo se aplica e 4,5% nao acha
importante o papel de seu empresario no seu planejamento de carreira.

No mesmo sentido, os atletas foram questionados sobre quem ¢ mais indicado para lhe

oferecer auxilio quando se trata de sua carreira, como se pode observar no Grafico 13.

Grafico 13 — Percepgdo dos atletas sobre quem ¢ mais indicado para lhe oferecer auxilio
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A familia foi a mais mencionada pelos atletas, 33,3% acredita ser mais indicada para

oferecer o auxilio em relagdo a sua carreira e o pai aparece com 12,5%. Também, 12,5%



74

acreditam que todos sdo aptos a lhe oferecer auxilio, na sequéncia 8,3% apontam a figura do
empresario, 29,2% acham que um pouco de cada e, por fim, 4,2% apontam a esposa. Cabe
aqui ressaltar, que a figura do técnico ndo foi lembrada por nenhum atleta.

No Grafico 14 apresenta-se a percepcao dos atletas referente a diferentes aspectos

relacionados a sua carreira, os graus variam de menor para maior.



Grafico 14 - Grau de planejamento dedicado aos aspectos mencionados
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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No que tange os “estudos: parar de estudar ou continuar a estudar, fazer universidade”,
um atleta nunca planejou, cinco atletas um pouco, seis atletas mais ou menos, sete atletas
planejam bastante, e quatro planejam sempre. Em “relacdo as formas de dar apoio a familia:
dar ajuda financeira, visitar os pais, etc”, um atleta planejou um pouco, trés atletas planejaram
bastante, dezenove atletas planejaram sempre.

Ja as “decisdes relativas ao futebol: negociagdo de contrato ou ajuda de custo,
transferéncias, projetos futuros”, dois atletas planejam um pouco, quatro atletas planejaram
mais o menos, onze atletas planejaram bastante, cinco atletas planejaram sempre. No caso de
“estabelecimento de metas nos treinos € jogos”, dois atletas planejaram mais ou menos, sete
atletas planejam bastante, doze atletas planejam sempre.

Quanto aos “cuidados pessoais: alimenta¢do, sono, saude”, um atleta planejou um
pouco, cinco atletas planejaram mais o menos, nove atletas planejaram bastante, oito atletas
planejaram sempre. J4 no que se refere a “aposentadoria”, percebe-se que os atletas nao levam
esse quesito em consideragdo, deste modo, doze atletas afirmaram nunca planejar, quatro
atletas planejam um pouco, trés atletas planejam mais o menos, um atleta planeja bastante e
dois atletas planejam sempre.

Para compreender a relagdo do marketing, as proximas questdes tiveram a intengdo de
trazer dados do mix de marketing esportivo, a saber, produto, preco, praga e promog¢ao. O
Grafico 15 traz informagdes acerca da percepcao do atleta sobre o produto mais importante do

mercado esportivo.

Grafico 15 — Percepgdo do atleta sobre produto esportivo mais importante
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Nota-se que dezesseis atletas entendem-se parte do mercado esportivo, pelo fato de
que a maioria 69,6% considerou o produto mais importante, o proprio como atleta. No
entanto, oito atletas nao escolheram tal op¢do. Na sequéncia, clube aparece com 26,1%, as
competi¢gdes com 17,4%, os jogos e merchandising 13% cada, e uniformes e marcas
representam 4,3% cada.

Em relacdo ao preco, o Grafico 16 apresenta as repostas referentes ao questionamento

sobre o que considera importante se tratando da renumeragao.

Grafico 16 - Percepcao do atleta no que se refere ao pagamento
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Nota-se que todos os atletas consideram muito importe e importante o saldrio, em
relagdo ao direito de imagem, dezoito consideram muito importante e importante € quatro
marcaram ndo se aplica, ao se tratar de bonificacdes dezoito consideram muito importante,
trés marcaram a op¢do ndo se aplica e um considera pouco importante. Os auxilios sdo
considerados muito importante e importante por vinte dos atletas e dois marcaram a opgao
nao se aplica.

Em relagdo a distribuigdo o Grafico 17 apresenta a percepcao dos atletas referente ao
planejamento da transicdo entre séries brasileiras e oportunidades em competi¢des

internacionais.
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Grafico 17 - Percepgao do atleta no que se refere a distribuicao
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Os atletas percebem que planejar a transi¢ao entre séries brasileiras e oportunidades
em competicdes internacionais, ¢ muito importante (73,9%) e importante (21,7%) em sua
maioria, apenas um atleta marcou a op¢ao nao se aplica.

Em relacdo a promocao, os atletas foram questionados sobre a importancia de algumas

ferramentas relacionadas a gestao de sua imagem, conforme mostra o Grafico 18.
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Grafico 18 — Percepcao dos atletas relacionada as ferramentas para sua imagem
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

No que tange o aspecto “proximidade com a torcida”, treze atletas consideram muito
importante, oito atletas percebem como importante e dois atletas acham pouco importante.
Em relagdo a “personalidade”, o grupo demonstra concordar que o aspecto tem relevancia,
dete modo, quinze atletas marcaram muito importante e oito atletas optaram por importante.

Quanto ao “humor”, nove atletas acreditam ser muito importante, onze atletas
consideram importante e dois atletas percebem pouca importancia. No caso da “performace”,
¢ quase unanime a importancia que o grupo coloca para tal ferramenta, onde, dezesseis atletas
muito marcaram muito importante, seis atletas consideram importante e, apenas um atleta da
pouca importancia.

J& no que se refere as “redes sociais”, sete atletas compreendem como muito
importante, dez atletas acham importante, um atleta acredita que ndo se aplica e quatro atletas

consideram pouco importante. Em relacdo as midias de “televisao, radio e jornais”, quatorze
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atletas cosideram muito importante, sete atletas acham importante e dois atletas acreditam que
ndo se aplica.

Por fim, para validar a importancia de se desenvolver uma estrutura para orientar o
processo do planejamento de carreirra, questionou-se o grupo em relagdo a sua relevancia, e

também se usariam de tal ferramenta, o Grafico 19 traz as respostas.

Grafico 19 — Percepgao dos atletas em relagdo a ferramenta para o planejamento de carreira

@ Sim e usaria
@ Sim, mas ndo usaria
Mao

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Nota-se que, uma estrutura de referéncia ¢ relevante para orientar os atletas a
desenvolver seu planejamento de carreira, 83,3% deles consideram importante e usariam a
ferramenta, 8,3% acham que ¢ importante, porém nao usariam e 8,3% acredita que ndo tenha
importancia.

Ainda, como sugestdo um atleta afirmou “Futebol ¢ imprevisivel, portanto creio que
isso seja dificil de seguir. Porém o jogador deve ter isso definido, com a ajuda das pessoas

mais proximas’.

4.2.2 Atletas profissionais de futebol do Avai Futebol Clube

Neste capitulo, apresentam-se os dados advindos da aplicagdo dos questionarios junto
aos 12 (doze) atletas profissionais de futebol que atuam no time do Avai Futebol Clube
(Avai).

Em relacdo a idade dos respondentes, o Grafico 20 apresenta os resultados.
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Grafico 20 - Idade
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Dos respondentes, dois tem idades entre dezenove a vinte e quatro anos, seis tem
idades entre vinte e cinco a trinta anos e dois tem idades de trinta e um anos a trinta e seis
anos. Os jogadores respondentes ja estdo em fase de transicdo de sua carreira atuando pela
equipe principal do Avai, percebe-se pela faixa de idade que da mesma forma que a carreira
comega cedo, ela também tem um fim precoce, pois nenhum jogador apontou ter mais de
trinta e seis anos.

Para que se possa seguir a carreira de atleta, € preciso sair jovem de casa, afastando-se
do convivio familiar, isso acontece, pois os clubes estdo em outra cidade, conforme mostra o

Grafico 21.

Grafico 21- Idade ao sair de casa
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Percebe-se, que trés dos atletas sairam de casa até os quatorze anos, seis sairam de
casa dos quatorze aos dezoito, dois sairam de casa de dezoito a vinte e dois anos € um saiu de
casa de vinte e dois a vinte e seis anos. O Grafico 22 traz a percepcao dos atletas no que tange

a dificuldade que a carreia traz quando simultdnea aos estudos.

Grafico 22- Grau de dificuldade em conciliar a carreira com os estudos
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Pode-se relacionar ao fato de os atletas iniciarem cedo a carreira a dificuldade em
concilia-la aos estudos, porque na maioria das vezes, a equipe apresenta niveis de
treinamentos altos, deste modo trés dos atletas acreditam ser muito dificil conciliar a carreira
aos estudos, oito consideram dificil e um optou pelo ndo se aplica. E também muitos acabam
parando de estudar, do mesmo modo pode-se relacionar ao fato dos atletas sairem cedo de

casa. No Grafico 23 ¢ apresentado o nivel de escolaridade dos atletas.
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Grafico 23- Escolaridade

@ :ite a 47 série do fundamental
@ Aité a 8° zérie do fundamental
0 17 série do ensino médio

@ = =erie do ensino médio

@ 3* série do ensine médio

@ Curso superior

@ Curso superior (cursandao)

@ Curso superior (interrompido)

12y

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O Grafico 23 apresenta que 58,3% dos respondentes concluiram o ensino médio, 16,7
interromperam curso superior, 8,3% chegaram a primeira série do ensino meédio, 8,3%
marcaram primeira série do ensino médio e, 8,3% tém curso superior. O Grafico 24 mostra a

faixa da renda dos atletas.

Grafico 24- Renda
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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No que se refere a renda dos atletas, 58,3% tem renda superior a R$ 14.993,00, 16,7%
afirmaram ter renda entre R$3.749,00 a R$5.622,00, 8,3% tem renda entre R$ 11.245,00 a RS
13.118,00, 8,3% tem renda entre R$ 5.623,00 a R$7.496,00 e¢ 8,3% tem renda entre R$
1.875,00 a R$3.748,00. O Grafico 25 demonstra a percepgao dos atletas com relagdo ao apoio

recebido pela familia ao decorrer da carreira.

Grafico 25- Grau de apoio recebido pela familia
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Neste quesito, 66,7% dos atletas afirmaram receber apoio total da familia ao longo da
carreira, 16,7% ter muito apoio, 8,3% teve apoio razoavel e 8,3% afirmaram nao receber
nenhum apoio.

Com intuito de conhecer a formacao esportiva inicial dos atletas, questionou-se onde o

atleta aprendeu a jogar futebol, tais dados podem ser observados no Gréafico 26.
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Grafico 26 - Onde aprendeu a jogar futebol

Na escola

Em casa

Escolinhas de futebol _

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Nota-se que seis dos atletas aprenderam a jogar futebol na rua, dois em casa € um na
escola, tal informagdo pode ser associada ao fato de que o futebol se coloca com uma forma
de interagdo social. Ainda, trés dos atletas afirmam ter aprendido a jogar em escolhinhas de
futebol, o que compreende uma crescente de tais espagos.

Para compreender os aspectos relacionados a carreira do atleta, os proximos graficos
trazem os dados para dar aporte, a fase de inicial. No Gréfico 27 apresenta-se a idade em que

os atletas iniciaram em sua primeira equipe.

Grafico 27- Quantos anos iniciou na primeira equipe
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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O Grafico 27 mostra que 66,7% dos atletas comegaram a treinar em sua primeira
equipe aos treze anos (mirim) e 25% com quatorze anos (pré-infantil) e 8,3% com idade entre
16 e 17 anos (juvenil). Tais informac¢des dao indicativo que a carreira inicia-se cedo. Ja o

Grafico 28 demonstra a idade que os atletas assinaram com sua primeira equipe.

Grafico 28- Com quantos anos assinou seu primeiro contrato
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

No mesmo contexto, observa-se no Grafico 28 que a responsabilidade vem cedo, pois,
quatro dos atletas assinaram seu primeiro contrato com dezesseis, trés com dezessete, cinco
com dezoito anos. O Grafico 29 representa se o atleta tem compromisso com agente,

procurador ou empresario.

Grafico 29- Compromisso com agente, procurador ou empresario
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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O agente, procurador ou empresario ¢ responsavel por dar o apoio burocratico ao
atleta, e também por negociar seus contratos com clubes, dos respondentes obteve-se a
positiva de 83,3% e a negativa de 16,7%.

Em relagdo as expectativas com a carreira, buscou-se saber o que o atleta espera e

busca para sua carreira, como mostra o Grafico 30.

Grafico 30- Expectativas em relagdo a carreira de atleta
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Ajudar a familia e o dinheiro sdo as maiores expectativas demonstrada pelo grupo, no
qual nove dos doze respondentes demonstram tais expectativas. Na sequéncia, seis atletas tém
expectativa em relagdo ao sucesso e esperam jogar no exterior, cinco esperam jogar pela
selecdo brasileira e ter reconhecimento, dois atletas buscam a fama e um pelo prazer de jogar
futebol.

Para responder o objetivo de diagnosticar se os atletas planejam suas carreiras, foi
questionado se ja desenvolveu ou conhece seu plano de carreira, o Grafico 31 expde o

resultado.



Grafico 31 - Desenvolveu ou conhece seu plano de carreira
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Percebe-se que 66,7% dos atletas afirmaram que ja desenvolveram ou conhecem seu

plano de carreira e 33,3 % ndo desenvolveram ou ndo conhecem seu plano de carreira. No

entanto, quando questionados sobre como o plano estd estruturado as respostas aconteceram

de forma aleatéria, como pode se observar no Grafico 32.

Grafico 32- Como o plano esta estruturado
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Nota-se que sete dos respondentes desenvolveram os objetivos da carreira, trés dos
atletas desenvolveram o autoconhecimento e conhecimento do mercado e dois dos atletas
definiram as estratégias da carreira, o plano de agdo e realizam o acompanhamento do plano.

No mesmo sentido, procurou-se saber qual a importancia que o atleta da ao seu

empresario em relacdo a seu planejamento de carreira, o Grafico 33 traz as respostas.

Grafico 33- Qual o papel do empresario no seu planejamento de carreira
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Nota-se que, 50% dos atletas consideram muito importante o papel de seu empresario
33,3% apontam como importante, totalizando 83,3% dos respondentes. E ainda, 8,3%
responderam ndo se aplica e 8,3% demonstram ser pouco importante o papel de seu
empresario no seu planejamento de carreira.

Na mesma linha de pensamento, os atletas foram questionados sobre quem ¢ a pessoas
mais indicada para lhe oferecer auxilio quando se trata de sua carreira, tais informagdes estao

dispostas no Gréafico 34.
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Grafico 34 — Percepgao dos atletas sobre quem ¢ mais indicado para lhe oferecer auxilio
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A familia foi a mais mencionada pelos atletas 50% acredita ser mais indicada para
oferecer o auxilio em relacdo a sua carreira € o pai aparece com 8,3%. Na sequéncia, 25%
acreditam que todos sdo aptos a lhe oferecer auxilio e, 16,7% apontam o empresario como
pessoa mais indicada. Cabe aqui ressaltar, que a figura do técnico nao foi lembrada por
nenhum atleta.

No Grafico 35 apresenta-se a percepgao dos atletas a diferentes aspectos relacionados

a sua carreira, os graus variam de menor para maior.



Grafico 35 - Grau de planejamento dedicado aos aspectos mencionados
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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No que tange os “estudos: parar de estudar ou continuar a estudar, fazer universidade”,
quatro atletas planejam um pouco, quatro atletas mais ou menos, um atletas planejou bastante,
e cinco planejam sempre. Em “relacdo as formas de dar apoio a familia: dar ajuda financeira,
visitar os pais, etc”, dois atletas planejaram mais ou menos, trés atletas planejaram bastante,
quatro atletas planejaram sempre.

Ja as “decisdes relativas ao futebol: negociagdo de contrato ou ajuda de custo,
transferéncias, projetos futuros”, um atleta planeja um pouco, trés atletas planejaram mais o
menos, quatro atletas planejaram bastante ¢ quatro atletas planejaram sempre. No caso de
“estabelecimento de metas nos treinos e jogos”, dois atletas planejaram mais ou menos, trés
atletas planejam bastante e sete atletas planejam sempre.

Quanto aos “cuidados pessoais: alimentagdo, sono, saide”, dois atletas planejaram
mais o menos, quatro atletas planejaram bastante, seis atletas planejaram sempre. Ja no que se
refere a “aposentadoria”, um atleta afirmou nunca planejar, trés atletas planejam um pouco,
dois atletas planejam mais o menos e seis dois atletas planejam sempre.

Para compreender a relagdo do marketing, as proximas questdes visam trazer dados
em relacdo ao mix de marketing esportivo, a saber, produto, preco, praga € promog¢ao. No
Grafico 36, estdo as respostas acerca da percep¢do do atleta sobre o produto mais importante

do mercado esportivo.

Grafico 36 - Percepcao do atleta sobre produto esportivo mais importante
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Nota-se que oito atletas entendem-se como parte do mercado esportivo, a maioria
(66,7%) considerou o produto mais importante, ele proprio como atleta. No entanto, quatro
atletas ndo escolheram tal opgdo. Na sequéncia, os jogos aparecem com 50%, o clube com
41,7%, a marca ¢ com 33,3%, as competicdes com 25%, o merchandising com 16,7%, e
uniformes e eventos representam 4,3% cada.

O Grafico 37 apresenta as repostas com relacdo a percepcdo se tratando da

renumeracao, para contemplar a variavel prego.

Grafico 37- Percepgdo do atleta no que se refere ao pagamento
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Percebe-se que todos os atletas consideram muito importe o salario, em relagdo ao
direito de imagem dez consideram muito importante € importante, € um considera pouco
importante, ao se tratar de bonificagdes onze consideram muito importante e importante. E os
auxilios sd3o considerados muito importante e importante por dez dos atletas ¢ um acha pouco
importante.

No que se refere a varidvel distribuicdo, no o Gréfico 38 se apresenta a percepgao dos
atletas referente ao planejamento da transicdo entre séries brasileiras e oportunidades em

competi¢des internacionais.
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Grafico 38- Percepcao do atleta no que se refere a distribuigao
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Os atletas percebem que planejar a transi¢do entre séries brasileiras e oportunidades
em competicdes internacionais, ¢ muito importe (75%) e importante (25%).
Em relacdao a promogao, os atletas foram questionados sobre a importancia de algumas

ferramentas relacionadas a gestao de sua imagem, conforme mostra o Grafico 39.
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Grafico 39- Percepcao dos atletas relacionada as ferramentas para sua imagem
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

No que tange o aspecto “proximidade com a torcida”, quatro atletas consideram muito
importante, trés atletas percebem como importante, um atleta marcoua opgad nao se aplica,
dois atletas acham pouco importante e um acha nada importante. Em relagdo a
“personalidade”, o grupo demonstra concordar que o aspecto tem relevancia, deste modo,
nova atletas marcaram muito importante e dois atletas optaram por importante.

Quanto ao “humor”, cinco atletas acreditam ser muito importante, trés atletas
consideram importante dois atletas acham pouco importante e um acha nada importante. No
caso da “performace”, ¢ undnime a importancia que o grupo coloca para tal ferramenta, dez
atletas muito marcaram muito importante e dois atletas consideram importante e ja no que se
refere as “redes sociais”, cinco atletas compreendem como muito importante, cinco atletas

acham importante, e um atleta considera pouco importante. Em relacdo as midias de
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“televisao, radio e jornais”, sete atletas cosideram muito importante e quatro atletas acham
importante.

Por fim, para validar a importancia de se desenvolver uma estrutura para orientar o
processo do planejamento de carreirra, questionou-se o grupo em relagdo a importancia, e

também se usariam de tal ferramenta, o Grafico 40 traz as respostas.

Grafico 40- Percepgao dos atletas em relagdo a ferramenta para o planejamento de carreira
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Nota-se que, uma estrutura de referéncia ¢ relevante para orientar os atletas a
desenvolver seu planejamento de carreira, pois todos (100%) os atletas consideram imporante.

Deste modo, a partir do questionario aplicado pode-se compreender relacionando ao
perfil: aspectos relacionados a iniciagdo da carreira, aspectos relacionados ao planejamento de
carreira, aspectos do mix do marketing esportivo, bem como elucidar a importancia dada
pelos atletas a ferramenta que sera proposta.

E por fim, tais informagdes servirdo de apoio para desenvolver o plano multifocal de

carreira.

4.2.3 Gerente de futebol chapecoense

Neste capitulo, apresenta-se breve perfil do gerente de futebol da Associagdo
Chapecoense de Futebol (Chapecoense), e por seguinte, apresenta-se os resultados obtidos na
entrevista semiestruturada, no ambito da relagdo entre clube e atletas, bem como as
contratagoes.

O gerente de futebol da Chapecoense, Jos¢ Nivaldo Martins Constante, popularmente

conhecido como Nivaldo, com 43 anos, nascido em Torres, foi por dez anos goleiro do clube.
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Segundo site da Chapecoense, ele chegou a Chapecé em 2006, sem grandes
perspectivas, ele participou das conquistas dos titulos estaduais de 2007, 2011 e 2016 e dos
acessos as séries D, C, B ¢ A do Campeonato Brasileiro, tornando-se idolo da torcida.

No ano de 2016 o goleiro chegou a marca de 298 jogos, e com a meta completar 300
jogos e assumir o cargo de auxiliar técnico do time, Nivaldo iria viajar com o clube para Sao
Paulo e participar do jogo contra o Palmeiras de 14 partiria junto para Colombia, no entanto
para que o clube pudesse levar outros jogadores, Nivaldo foi poupado. E, nessa viagem
aconteceu o acidente aéreo que vitimou time, comissdo técnica, diretoria, imprensa e
convidados que viajavam a Medellin. Neste momento, o goleiro decidiu pela sua
aposentadoria e assumiu o cargo de gerente de futebol, com o objetivo de ajudar reconstruir o
a equipe.

Inicialmente, o entrevistado salientou a dificuldade do clube neste ano em relacao as
contratacdes e explica o0 motivo:

Esse ano foi muito atipico, por causa do acidente, enfim, acabamos perdendo muitos
atletas. Ja tinhamos muitos atletas com os contratos renovados. Na época, eu era
jogador ainda, ndo estava nessa fungdo, mas sabia de alguns que ficariam no clube, e
com esse acontecido acabamos perdendo todos praticamente porque se foram os
atletas que eram nossos e outros que eram emprestados enfim acabamos ficando
com a equipe praticamente zerada.

Nivaldo relaciona a dificuldade ao modo que, um clube faz contratagdes em tempos
espacados trabalhando com cinco ou seis reforcos, € naquele momento, foi preciso contratar
vinte e cinco atletas em vinte dias. O gerente de futebol levanta alguns pontos que se observa
na contratagao:

Ficou dificil, porque, tem que correr atras do atleta, buscar informagdo e conhecer o
atleta, saber o perfil, qual a posi¢do que ele joga, qual ¢é a caracteristica dele. Entdo,
tudo isso se faz um estudo rapidamente junto ao treinador, é bom quando o treinador
esta junto que ele pode expor a opinido dele, muitas vezes o treinador gosta mais
desse atleta, ou que ja trabalhou e ja conhece, e agente tinha essa opgao de trazer ou

ndo, embora muitas vezes, o atleta ndo queira vir ou o atleta ja tinha outro contrato
que a gente nao poderia trazer, ficava inviavel.

Ainda, ressalva que esse novamente vao ter muitas contratagoes, por que, muitos dos
jogadores estdo emprestados, € na maioria das vezes voltam ao seu clube de origem, em
alguns casos pensa-se em renovagdo ou comprar o jogador. Ao ser questionado sobre a

importancia que o jogador disponha de plano de carreira, ele comenta:

E importante, acho que cada atleta tem que pensar primeiramente em si, fazer o que
¢ melhor pra ele, se ele conseguir desempenhar o que ele quer, automaticamente ele
vai estar ajudando o clube, e dentro do futebol muitas vezes acontece de um jogador
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chegar e nao ter espago pra jogar, porque sdo varios atletas da mesma posi¢do que
ele, e as vezes por questdo de opinido do treinador, ou por ndo ter aquela
oportunidade que o atleta esperava ou espera ao ter vindo pro clube, e muitas vezes,
ndo ¢ por ele ndo ter uma caracteristica boa ou ser um bom jogador, ou ter uma
técnica boa, ele ndo tem aquela oportunidade, ou tem e acaba ndo indo bem no jogo,
e volta pro final da fila, isso ¢ muito comum acontecer nos clubes.

Ainda, o gerente coloca que muito se ouve quando um jogador esta parado em outro
o clube, ndo deve contrata-lo, no entanto ele acredita que chegando a equipe, o atleta vai ter a
oportunidade que esperava e vai colaborar e pode fazer um bom campeonato. E isso, varia de
atleta pra atleta, se coloca como caracteristica de cada um, mas ¢ importante que o atleta trace
um futuro pra ele, para pelo menos um ou dois anos. Neste sentido, quando questionado se o
clube oferece o incentivo de um plano de carreira, o gerente diz que o clube ndo oferece, e
justifica pelo fato do jogador ter uma estada imprevisivel na equipe.

Ao ser questionado sobre o papel do empresario na contratacdo, o gerente explica,
que o empresario tem uma procuragdo do atleta, onde ele negocia o contrato, antes de falar
com o atleta, a conversa ¢ com o empresario. Ele afirma que, ndo se chama mais empresario, e
sim intermedidrio que precisa ter registro na CBF, e deve constar que tem a procuragdao do
atleta para receber comissdo. E também, ele que ¢ responséavel pela burocracia e se comunica
com o atleta, o atleta ndo se envolve na negociagdo, apenas aceita ou nao.

Sobre o papel do treinador na contratacao, explica:

O treinador junto com departamento de futebol analisa o atleta, a gente tem banco de
dados do atleta, onde ele jogou, quanto tempo ele jogou naquele clube, quantos
minutos ele jogou durante o ano, qual a posi¢do. E para isso tem outro profissional
que trabalha na area do scouts, e a gente tem um programa pago mensalmente, onde
ele traz a documentagdo do atleta do clube anterior que ele passou. Entdo, ndo tem
como o atleta chegar e falar que jogou na Alemanha se nio jogou, por que vai
aparecer no sistema. Entdo, hoje ta mais facil de vocé acompanhar os atletas, ha um
tempo a atras ndo tinha nada disso voc€ tinha que muitas vezes acreditar na propria
pessoa vinha te oferecer o atleta.

Para o gerente a contratacdo acontece pelas posi¢des necessarias, posteriormente
analise do perfil, verifica-se encaixa com o perfil do clube e andlise junto ao treinador, se o
atleta podera ajudar ou ndo a equipe.

Em relacdo ao composto de marketing esportivo, ao questionado sobre o produto
mais essencial, o gerente acredita ser todos um pouco, o conjunto de todos.

No que diz respeito a remuneracdo do atleta o clube paga 60% na carteira de
trabalho, e 40% no contrato de imagem, e para receber o direito de imagem ¢ preciso ter

empresa e fornecer nota, o clube trabalha com bonificagdo ligada a produtividade, por
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exemplo, ao jogar 30% do campeonato ganha um valor, jogando 50% outro valor e assim
sucessivamente. Quanto mais o atleta jogar, maior serd seu salario, por que ele estard se
pagando.

Através da entrevista, foi possivel ampliar a visdo em relacdo ao processo de
contratacdo do clube, compreendendo pontos importantes que o clube busca nos atletas;
Também verificou-se que o clube ndo dispde de ferramenta para orientar o plano de carreira,

no entanto, o gestor considera importante que o atleta trabalhe a mesma, de forma autogerida.

4.3 PROPOSTA DE PLANO MULTIFOCAL DE CARREIRA

Para autogerir a carreira deve-se compreender o processo de planejamento de carreira.
Da mesma forma, pode-se observar que ha certa complementacdo e similaridade entre as fases
do planejamento de carreira e do planejamento de marketing. Dessa forma, para a proposta do
planejamento multifocal para a gestdo da carreira de atletas profissionais de futebol, serdao
utilizadas como referéncia as fases propostas por Dutra (2002), as quais serdo integradas as
fases propostas por Neves (2005) para o plano de marketing.

Dutra (2002) propde seis fases para o planejamento de carreira, saber,
autoconhecimento, conhecimento do mercado, objetivos de carreira, estratégias de carreira,
plano de agdo e acompanhamento do plano.

Para definir o plano de marketing Neves (2005) propde uma metodologia com doze
etapas, as quais sdo: introducdo e inser¢ao do plano, andlise do ambiente, analisar a situagao
interna e os concorrentes, objetivos de marketing, estratégias de marketing, planos de produto,
plano de comunicagdes, plano de canais de distribui¢ao, plano de for¢a de vendas, plano de
pregos, or¢gamento, ¢ por fim, execugao e controle.

As fases do planejamento de carreira serdo a base para o roteiro, € para complementar

as fases do planejamento de marketing. A Figura 12 apresenta o roteiro proposto.
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Figura 12 — Plano multifocal de carreira

1 INTRODUCAO

| 2.1 PONTOS FRACOS E
2 AUTO-CONHECIMENTO | FORTES

3 CONHECIMENTO DO 3.1 OPORTUNIDADES E
MERCADO AMEACAS

5 OBIJETIVOS

6 ESTRATEGIAS Ml 7.1 PLANO DE PRODUTO

. 7.2 PLANO DE PRECO
7 PLANO DE ACAO

7.3 PLANO DE DISTRIBUICAO
8 ORCAMENTO
7.4 PLANO DE

9 ACOMPANHAMENTO DO COMUNICACAO
PLANO

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O plano inicia-se pela introducdo, nesta fase o atleta deve elaborar seu histdrico
profissional, equipes que ja jogou e o tempo que ficou no time. Exemplo: Parana Clube —
2015, Avai — 2016 e Sport — 2017 e também estudar os planos ja existentes para que se possa
integrar ao novo plano. Além disso, aqui deve-se sumarizar as principais informacdes
contidas no plano. Cabe aqui ressaltar, que a introducdo deve ser redigida apds se executar as

nove etapas do plano.
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Na segunda fase, autoconhecimento o atleta deve elencar seus pontos fortes e fracos
como jogador, tratando desde aspectos referentes a valores, estilo de vida, personalidade,
competéncias naturais e designar sua posicdo em campo, exemplo: atacante, goleiro, lateral,
meio campo € zagueiro.

Cabe aqui o atleta conhecer suas estatisticas em campo, a saber, numero de jogos,
gols feitos, finalizagdes na trave, finalizagdes erradas, quantos jogos participou na temporada,
cartoes vermelho e amarelos, numero de vezes titular € o tempo que permaneceu em campo,
faltas recebidas e cometidas e desarmes. Apds coletar as informacdes, a fase 2.1 estard
respondida ao listar os pontos fortes e fracos.

A fase trés esta destinada ao conhecimento de mercado, aqui o atleta vai verificar
todas as oportunidades e ameagas do mercado. Para tanto, ele deve fazer um levantamento de
outros atletas que atuam na mesma posi¢ao e dos que tenham o mesmo perfil (concorrentes), e
também pesquisar os clubes (clientes) que estdo em falta da sua posi¢do e quais os requisitos
foram utilizados por eles nas ultimas contratacdes.

Nesta fase também, ¢ importante conhecer ndo s6 o mercado local, mas também como
alguns atletas buscam uma carreira internacional, conhecer o mercado global, de modo que,
possa se antecipar as possiveis demandas, ao coletar as informacgdes, listar em ameagas e
oportunidades 3.1, que ¢ fase secundaria ligada a fase 3.

A partir disso, com a lista dos pontos fracos e fortes, e a lista das oportunidades e
ameacas, o atleta desenvolvera a fase 4, que trata-se de cruzar tais informagdes a partir da
Matriz SWOT ( S — pontos fortes, W — pontos fracos, O — oportunidades, T — ameagas). A
Matriz SWOT trata-se de uma ferramenta, onde sdo elencados em quatro quadrantes, os
pontos fracos, os pontos fortes, as oportunidades e as ameagas.

Na sequéncia, sdo cruzados os fatores e pontuados a partir de sua relevancia, deste
modo serdo determinados quais as prioridades e quais os pontos mais criticos que devem ser
trabalhados para alavancar o plano. Para melhor entendimento apresenta-se na Figura 13

modelo de matriz SWOT.
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Figura 13 — Exemplo Matriz SWOT.

Fatores Internos A Fatores Externos

' Y ™
Fatores Positivos
Forcas Oportunidades
< —
r" ™
Fatores Negativos
Fraquezas Ameacas
. I v,
v

Fonte: Costa, 2015 p. 18

Na quinta fase, serdo definidos os objetivos, os mesmos devem ser detalhados e
quantificados para facilitar o seu alcance, aqui ¢ importante saber onde estd e onde quer
chegar. O ideal ¢ que se defina um objetivo de curto, um de médio e um de longo prazo.

Na sexta fase sdo determinadas as estratégias, elencam-se as principais estratégias e
acoes que serdo utilizadas para atingir os objetivos propostos, ainda.

Por conseguinte, com os objetivos, as metas e as estratégias tracadas, avanga-se para
sétima fase o plano de acdo, onde pode ser utilizada a ferramenta SW2H, e assim desdobrar

para cada plano, plano de produto, comunicagdo, distribui¢do e preco. Para melhor

entendimento apresenta-se na Figura 14 modelo da Ferramenta SW2H.
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Figura 14 - Exemplo da Ferramenta SW2H.

QUANTO?
(HOW
MUCH?)

PORQUE?
(WHY?)

coMo?
(HOW?)

ONDE?
(WHERE?)

QUANDO?
(WHEN?)

Fonte: Costa, 2015 p. 22

E importante levantar todos os custos que as variaveis do plano trazem, e orca-las na
fase 8 que ¢ destinada ao orcamento do plano. E finalmente, a nona etapa, refere-se ao

acompanhamento do plano, tal documento deve ser vivo, e atualizado a cada possivel
mudanga.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo retrata as principais consideracdes acerca dos resultados alcancados com
a pesquisa, bem como as limitagdes que perpassam o estudo e as recomendagdes para estudos
futuros.

A relevancia do desenvolvimento da presente pesquisa ¢ advinda do fato de haver uma
relativa lacuna quanto ao marketing esportivo e a multidisciplinaridade desse com os assuntos
relacionados a gestdo de pessoas, € ainda, o ressalta-se o momento que o futebol catarinense
vive no cendrio nacional, com dois clubes do estado na Série A do Campeonato Brasileiro de
Futebol 2017.

Deste modo, o presente trabalho teve o objetivo de desenvolver uma proposta de
planejamento de carreira para atletas profissionais de futebol, sob uma perspectiva multifocal.
Tal objetivo foi desmembrado em objetivos especificos que foram devidamente atingidos, o
que possibilitou o alcance do foco principal do trabalho.

Através da revisdo teodrica foi possivel responder ao objetivo especifico: elencar as
ferramentas para a proposicdo do planejamento da carreira sob a otica do marketing e da
gestdo de pessoas. Sob as perspectivas mencionadas, determinou-se a aplicacdo de dois
modelos discutidos teoricamente para elucidar a ultima fase da pesquisa, os modelos
utilizados como referéncias foram as fases propostas por Dutra (2002) para o planejamento de
carreira da gestdo de pessoas e as fases propostas por Neves (2005) para o planejamento de
marketing.

Na segunda etapa do trabalho, a fim de responder ao objetivo de diagnosticar se os
atletas profissionais de futebol planejam suas carreiras e como esse processo ¢ realizado,
aplicou-se questionario composto por vinte e duas questdes, aos atletas profissionais de
futebol que atuam no time sub-20 da Associacdo Chapecoense de Futebol (Chapecoense), tais
atletas estdo em fase inicial de suas carreiras, ¢ 12 (doze) atletas profissionais de futebol que
atuam no time do Avai Futebol Clube (Avai).

Em relagdo a idade como se espera os atletas do Avai sdo mais maduros que os da
Chapecoense, pelo fato de que, os atletas do Avai atuam pelo time principal, e ja os atletas da
Chapecoense atuam pelo time Sub-20. E, sair de casa cedo para iniciar a carreira ¢ comum
entre os atletas, a maior parte deles saiu até os quatorze anos e de quatorze aos dezoito.

No que tange a dificuldade encontrada pelos atletas em conciliar os estudos a carreira,
a percepcdo ¢ a mesma, onde, de vinte e quatro atletas da Chapecoense, dezoito marcaram

muito dificil e dificil, e de doze dos atletas do Avai onze optaram por muito dificil e dificil.
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E ainda, ao se tratar de niveis de escolaridade op¢ao mais relevante foi a terceira série
do ensino médio, onde 58,3% dos respondentes afirmaram concluir o ensino médio em ambos
os clubes.

No que se refere a renda dos atletas, percebe-se disparidade entre a fase de iniciagdo
de carreira e transicdo, ainda por os salarios mais altos chegarem de forma rapida e sem
muitos requisitos torna a carreira atrativa para os iniciantes, deste modo, dos atletas Avai do
58,3% tem renda superior a R$ 14.993,00, enquanto os atletas da Chapecoense 70,8%
recebem até R$1.874,00.

De modo geral, os resultados dos questionarios foram equivalentes na maioria das
respostas, cabe ressaltar a importancia do agente, procurador ou empresario, € também da
familia como forma de auxilio, e apesar de a maioria afirmar possuir ou conhecer seu plano de
carreira, as etapas foram citadas de forma aleatoria, ainda se tratando de carreira a expectativa
mais mencionada foi ajudar a familia.

Na tocante mix de marketing esportivo, os atletas em maioria se entendem como
produto no mercado esportivo e consideram ser essencial. Em relagdo ao preco, os atletas
consideram mais importante o salario, por seguinte o direito de imagem, bonificacdes e
auxilios. Em relacdo a distribui¢do entre série e possiveis equipes internacionais, a maioria
considera muito importante e importante. Por fim, com relagdo a imagem, a performance ¢
considerada mais importante, apos a personalidade, televisdo, radio e jornais e redes sociais.

E por fim, verificou-se que os atletas consideram importante a existéncia de uma
ferramenta para desenvolver seu planejamento de carreira, 83,3% dos atletas Sub-20 da
Chapecoense e 100% dos atletas do Avai.

E ainda, fez-se uma entrevista em profundidade com gerente de futebol da Associagdo
Chapecoense de Futebol (Chapecoense), para identificar como os clubes enxergam os atletas,
como se da o processo de contratacao, entre outras.

Nesse sentido, o gerente colocou ser importante o atleta dispor de um plano de
carreira, no entanto, o clube ndo oferece tal incentivo, assim ¢ importante que o atleta
autogerencie sua carreira. E ainda, afirma que a contratagdo acontece pelas posigcdes
necessarias, analise do perfil, analise das estatisticas (scouts), busca-se opinido do treinador e
assim se decide pela contratagdo. Assim, tais informagdes foram utilizadas para a elaboragao
da estrutura de referéncia para o plano multifocal aqui proposto.

Por fim, com a conclusdo dos passos supracitados foi possivel apresentar uma
estrutura de referéncia para o planejamento de carreira de atletas profissionais de futebol, sob

uma perspectiva multifocal, integrando o planejamento de carreira, ao planejamento de
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marketing ¢ a realidade de gestdo de carreira dos atletas profissionais de futebol, o que
compreende o ultimo objetivo especifico proposto.

O plano multifocal de carreira apresentado tras as seguintes fases, introdugdo,
autoconhecimento que compreende pontos fracos e fortes, conhecimento do mercado que
compreende oportunidades e ameagas, andlise SWOT, objetivos, estratégias, plano de acao
que compreende plano de produto, plano de preco, plano de distribui¢do, plano de
comunicagao, or¢amento e por fim, acompanhamento do plano .

Cabe salientar, que a estrutura proposta no presente trabalho ndo encerra os estudos
acerca do tema. Tal roteiro pode ser revisto e modificado empregando-se ferramentas
especificas para torna-lo mais efetivo. Assim, sugere-se que em trabalhos futuros realize-se o
desenvolvimento da estrutura aqui mencionada, bem como a analise de cada etapa sugerida, e
se necessario propor modificagdes.

E também como tema de pesquisas futuras, sugere-se a utilizagdo e a elaboracao de
um planejamento multifocal de carreira autogerida para outros profissionais atletas.

Ainda, sugere-se um estudo com atletas das demais séries, tanto nacionais quanto
estaduais, para entender como a realidade de estruturas diferentes dos clubes influencia na
carreira dos atletas.

Por fim, as principais limitagdes do estudo estdo relacionadas a amostra ndo
probabilista por julgamento utilizada e ao nimero de times envolvidos na coleta de dados, o

que nao permite a generalizacao dos resultados aqui encontrados.
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APENDICE A - Questionario

1) Qual sua idade?
() Até 18 anos
()19 a24 anos
( )25a30anos
( )31 a36anos

2) Com quantos anos teve que sair de casa?
( )Até 14 anos

()14al8

()18a22

( )22a26

3) Qual sua escolaridade?
() Até a 4* série do fundamental
() Até a 8 série do fundamental
() 1? série do ensino médio

() 2* série do ensino médio

() 3% série do ensino médio

() Curso superior

() Curso superior (cursando)
() Curso superior (interrompido)

4) Qual o grau de dificuldade em conciliar a carreira com os estudos?
() Muito dificil

() Dificil

() Nao se aplica

() Muito facil

() Fécil

N’

Qual sua renda?
) Até R$1.874,00
) R$ 1.875,00 a R$3.748,00
) R$3.749,00 a R$5.622,00
) R$5.623,00 a R$7.496,00
) R$7.497,00 a R$9.370,00
) R$9.371,00 a R$11.244,00
)R$11.245,00 a R$13.118,00
)R$13.119,00 a R$14.992,00
) Acima de R$ R$14.993,00

AN AN AN AN AN AN S S A D

6) Qual o grau de apoio de sua familia ao longo de sua carreira?
() Nenhum apoio

() Pouco apoio

() Apoio razoavel

() Muito apoio

() Apoio total



7) Aonde vocé aprendeu a jogar futebol?
() Emcasa

() Naescola

( )Narua

() Escolinhas de futebol

() Outro:

8) Com quantos anos vocé iniciou em sua primeira equipe?
() 13 anos (mirim)

() 14 anos (pré-infantil)

() 15 anos (infantil)

() 16 e 17 anos (juvenil)

() 18,19 e 20 anos (junior)

9) Com quantos anos vocé assinou seu primeiro contrato profissional?
() 15 anos
() 16 anos
() 17 anos
() 18 anos
() 19 anos

10)  Vocé tem compromisso com agente, procurador ou empresario?
() Sim
( ) Nao

11) Quais suas expectativas em relaciao a carreira de atleta?
() Sucesso

( ) Fama

() Dinheiro

() Reconhecimento

() Ajudar a familia

() Jogar pela selecdo brasileira

() Jogar no exterior

() Outro:

12)  Vocé ja desenvolveu ou conhece seu plano de carreira?
() Sim

( )Nao

() Nao sei

13)  Como seu plano de carreira esta estruturado?
() Auto-conhecimento

() Conhecimento do mercado

() Objetivos da carreira

() Estratégias da carreira

() Plano de acao

() Acompanhamento do plano
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() Outro

14)
() Muito Importante
() Importante

() Nao se aplica
() Pouco importante
() Nada importante

15)
auxilio?

) Empresario

) Psicologo

) Técnico

) Pai

) Familia

) Esposa

) Um pouco de cada
) Todos
) Outro

AN AN AN AN AN AN AN AN AN

Qual o papel do empresario no planejamento de sua carreira?

16)
carreira?
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No planejamento de sua carreira qual a pessoa mais indicada para lhe oferecer

Qual o grau de planejamento que vocé dedica aos aspectos mencionados em sua

Nunca
planejei

Planejo
um
pouco

Planejo
mais ou
menos

Planejo
bastante

Planejo
Sempre

Estudos: parar de estudar ou continuar a
estudar, fazer universidade

Formas de dar apoio a familia: dar ajuda
financeira, visitar os pais, etc

Decisoes relativas ao futebol: negociagao
de contrato ou ajuda de custo,
transferéncias, projetos futuros

Estabelecimento de metas nos treinos e
jogos

Cuidados
saude

pessoais: alimentacdo, sono,

Controle financeiro: gastos e economias

Aposentadoria

7)  Na sua opinido qual o produto esportivo mais importante no mercado do futebol?

1

() Jogos

() Eventos

() Competicdes
() Regras

() Merchadinsing
() Uniformes

() Atleta

() Clube
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() Marca

18) No pagamento o que vocé considera importante?

Muito Importante | Nao se | Pouco Nada
Importante aplica importante | importante

Salario

Direitos de imagem

Bonifica¢des/ Premiagdes/ Bichos

Auxilios moradia/alimentagao

19)  Qual o grau de importiancia vocé da para planejar a sua transicao entre séries
brasileiras e oportunidades em competicées internacionais?

() Muito Importante

() Importante

() Nao se aplica

() Pouco importante

() Nada importante

20)  Quais ferramentas vocé considera importante para a gestio de sua imagem?

Muito Importante | Nao se | Pouco Nada
Importante aplica | importante | importante

Televisao, radio e jornais

Redes sociais

Performance

Humor

Personalidade

Proximidade com a torcida

21)  Vocé considera importante a existéncia de uma ferramenta em que se possa
desenvolver seu planejamento de carreira?

() Sim e usaria

() Sim, mas ndo usaria

( ) Nao

22)  Deixe suas sugestdes para o planejamento de carreira.
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APENDICE B — Entrevista

1) Quais suas expectativas em relagdo a carreira de atleta?

2) Vocé acha importante que o jogador disponha de plano de carreira?

3) Se sim, o clube oferece esse tipo de incentivo?

4) Qual o papel do empresario na contratagdo dos atletas?

5) Qual o papel do treinador na contratagdo dos atletas?

6) O que deve ser incluido em um plano de carreira de um atleta de futebol?

7) Vocé considera importante a existéncia de uma ferramenta em que se possa
desenvolver o planejamento de carreira dos atletas?

8) Vocé acha que um plano de carreira estruturado pode ajudar na contratacdo de um
atleta?

9) O que voce considera como produto essencial no mercado do futebol?

10) O atleta é considerado um produto do mercado de futebol? Por que?

11) Como se da o contato entre clube e atleta na contratagao?

12) Como o clube faz recrutamento dos atletas?

13) Que fatores sdao considerados importantes e utilizados como decisivos para a
contrata¢ao de um atleta?

14) Como o clube remunera os atletas? (salario, direitos de imagem, bonificagdes e
auxilios moradia/alimentagao)

15) Para a contratacdo como vocé analisa ou leva em consideracdo a transicdo entre as
séries no Brasil e a carreira internacional.

16) Quais pontos relacionados a imagem do atleta vocé considera importante na

contratacao?



