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RESUMO

O arbitro de futebol estd cada vez mais em evidéncia, a modalidade de futebol exige um alto grau de
investimentos financeiros e a cobranca dos torcedores e patrocinadores sobre os clubes de futebol tende
a aumentar, devido as expectativas em torno do espetaculo que uma equipe pode proporcionar durante
uma partida. A compra por direitos de transmissdo dos campeonatos estaduais envolve milhdes, e o
trabalho de marketing sobre o evento tem varias ramificacdes, sédo placas de publicidade no estadio,
patrocinio de camisetas de atletas, publicidade durante a transmisséo tanto pela tv quanto pelo radio. O
estudo teve como objetivo analisar dez partidas da fase classificatéria do Campeonato Paranaense de
Futebol da primeira divisdo de 2007, assim verificar a média de tempo em que a equipe de arbitragem de
futebol aparece na tela de televisdo e compara-la com a exposicdo da imagem dos atletas durante os
jogo transmitido pela televisdo RPC — rede Paranaense de Comunicacdo, afiiada da Rede Globo.
Verificou-se que do tempo total de 4:22’:27 de exposi¢do da equipe de arbitragem durante os jogos, a
média foi de 26'15” por partida, sendo 27,46% em relacdo ao tempo total de jogo. Observou-se que
durante essa exposicdo ndo had nenhum tipo de exploragdo na imagem do &rbitro envolvendo
patrocinadores, tratando-se de um espaco inexplorado pelo marketing durante a transmissdo de uma
partida de futebol, em que segundos sdo preciosos para a exposicdo de uma marca, podendo assim a
equipe de arbitragem, se tornar uma nova opc¢éo do marketing no futebol.

Palavras chave: Arbitro. Futebol. Marketing. Atleta. Campeonato Paranaense.

ABSTRACT

The soccer arbitrator is each time more in evidence, the soccer modality demands one high degree of
financial investments and the collection of the torcedores and sponsors on the soccer clubs tends to
increase, due to the expectations around the spectacle that one has equipped can provide during a
departure. The purchase for rights of transmission of the state championships involves millions, and the
work of marketing on the event has some ramifications, is plates of advertising in the stadium, athlete t-
shirt sponsorship, advertising during the transmission in such a way for the TV how much for the radio.
The study it had as objective to analyze ten departures of the classificatoria phase of the Championship
Paranaense de Futebol of the first division of 2007, thus to verify the time average where the team of
soccer arbitration appears in the television screen and to compare it with the exposition of the image of
the athletes during the game transmitted for television RPC - net Paranaense de Comunicacéo, affiliated
of the Net Globe. It was verified that of the total time of 4:22": 27 of exposition of the team of arbitration
during the games, the average was of 26' 15” for departure, being 27.46% in relation to the total time of
game. Transmission of a soccer departure was observed that during this exposition it does not have no
type of exploration in the image of the arbitrator involving sponsors, being about an unexplored space for
the marketing during the a, where second they are precious for the exposition of a mark, thus being able
the arbitration team, if to become a new option of the marketing in the soccer.

Word-key: Arbitrator. Soccer. Marketing. Athlete. Paranaense championship.

INTRODUCAO

Desde a formacédo do nosso carater aprendemos que ndo devemos entrar em discussao e gerar
uma confusdo, sabemos que 0 assunto a ser evitado € politica, religido e futebol, os trés juntos nos
despertam grandes paix6es com um fanatismo desenfreado, a associagdo destes assuntos com a midia,
cria-se ai uma das muitas variaveis de possibilidades de produgdo de dinheiro. A principal paixdo
esportiva da nacao brasileira € sem duvida o futebol, transmitindo e traduzindo esta emocao na ponta da
chuteira.

O futebol tem o poder de transformar as pessoas em sentimentalistas, nos passa um sentimento
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de igualdade social durante uma disputa de campeonato que no inicio da histéria do futebol podemos
observar que era praticado apenas pelas elites e s6 depois é que foi sendo ofertados aos menos
favorecidos socialmente, o futebol € um esporte onde aproxima as pessoas de todas as classes sociais
apenas pelo fato se serem torcedores da mesma equipe, esta magia que sé a modalidade de futebol
proporciona esta relacionada ao coracédo das pessoas, pra ser mais especifico, a emocao, fazendo com
que o torcedor busque as mais variadas formas de manifestar esse sentimento.

Segundo Duarte (2000), a maravilhosa histéria do futebol tras o ano de 1660 como
desenvolvimentos de regulamentacdes para o esporte, e no século XIX, com o futebol mais organizado
aparece a figura do arbitro que iniciava sua importancia e tomava suas decisdes para o bem da
organizacéo do futebol dentro de campo.

Sendo a figura do arbitro de tanta importancia hoje em dias reais, e ja que o objetivo do
marketing esportivo é de aproximar seus produtos e sua marca, para os consumidores através da
exploracdo de imagem, como estratégias as empresas utiliza o esporte de varias maneiras, sendo uma
delas o patrocinio de equipes, clubes ou até mesmo atleta de esporte individual, diante disso, podemos
analisar que, devido ao tempo de exposi¢do do arbitro de futebol na tela de televisdo durante a
transmissdo de uma partida de futebol, a equipe de arbitragem pode passar a ser uma nova opcao de
marketing no futebol.

Se as empresas veiculam sua marca no esporte através do marketing esportivo, utilizando — se
da exploracdo de imagem de atletas e até mesmo de equipes, é viavel que considere a exploracdo da
imagem do arbitro tdo quanto ao do atleta para se utilizar a figura desses como um meio de divulgacao.

Este tipo de marketing tornou-se uma nova opcado para a veiculacdo do nome de empresas ao
esporte, sendo o atleta amador ou profissional, e assim utilizar-se o arbitro que tem sua imagem
explorada tdo quanto a do atleta.

Analisou-se as aparicbes dos membros de arbitragem, antes, durante e ao término das
transmissdes, de forma a identificar o tempo de exposicdo da imagem dos arbitros em relacdo ao tempo
total de cada jogo

Devido a esse suposto tempo de exposi¢cdo do arbitro de futebol na tela de televisédo durante a
transmissdo de uma partida de futebol, a arbitragem pode passar a ser uma nova op¢do de marketing no
futebol.

Segundo relato do préprio Presidente da Federagédo Paranaense de Futebol, Senhor Onaireves
Rolim de Moura, o Parand é o maior patrimbnio em estadios e centros de treinamentos do Pais, a
Federacédo administra o maior calendario esportivo do mundo, com 50 competi¢cbes, um recorde para ser
inscrito no Guiness Book.

Segundo Revista (2003), a Federacdo Paranaense de Futebol é uma das poucas do Brasil a
possuir uma entidade capacitada a formar arbitros de futebol, é a Escola Paranaense de Formacgéo de
Arbitros de Futebol, curso reconhecido pela Comissdo Nacional de Arbitragem de Futebol, ela foi criada
em 1988 por Nelson Orlando Lehmkuhl e Fernando Homann.

Ainda a revista nos afirma que, de pequena escola, hoje ostenta o reconhecimento de Escola de
Alta Qualidade, sendo que para poder cursar a escola, o candidato passa por um teste de selegcao, com
exames de aptidao fisica, clinico e conhecimentos gerais, se aprovado, o aluno terd um ano de aulas
tedricas e outro estagio técnico, para posteriormente comecar a apitar jogos.

Para se chegar ao futebol profissional leva mais uns dois ou trés anos, dependendo do empenho
do é&rbitro. No final de 1998, a escola trouxe um dos mais renomados arbitros do mundo para dar um
Simpésio de arbitragem aqui no Parand, Sr. José Manuel Garcia Aranda, que apitou o jogo Brasil x
Escécia na Copa do Mundo de 1998 na Franga, estava presente mais de 300 profissionais, sendo 200
de outros estados brasileiros, foi um marco na arbitragem do Parand que ficou conhecida em todo Pais
pelo evento realizado (REVISTA, 2003).

A Revista afirma ainda que em 2000, trouxe para o estado dois arbitros consagrados do futebol
brasileiro, Oscar Roberto Goddéi e Marcio Resende de Freitas, ambos integrantes do quadro da FIFA, o
resultado foi a revelagdo de novos talentos como, Heber Roberto Lopes e Evandro Rogério Roman,
sendo que o primeiro ja faz parte do quadro internacional de arbitragem, a FIFA.

Segundo Oliveira (2007), a Comissdo de Arbitragem do Parana conta hoje com
aproximadamente 239 Arbitros em seu quadro. Desse montante, apenas |12 ou 5% s&o do sexo feminino,
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102 possuem curso superior, ou seja, 43% do total, e 28 estdo cursando faculdade ou 11% do total, o
restante de 97 arbitros do quadro estadual de arbitragem ndo possuem curso superior.

A respeito do marketing no arbitro, Oliveira (2007) tem uma visdo definida ao afirmar que, nos
dias atuais, esta palavra marketing esta inserida em todos os segmentos da economia, visa sempre 0
lado financeiro em qualquer situagédo. O arbitro é peca integrante e fundamental do processo de um
evento esportivo seja ele de qualquer modalidade for, ndo importa.

Especificamente no futebol, esporte com maior nimero de aficcionados, é claro que o arbitro, um
dos participantes direto da partida é visto a todo instante, razdo de seu comando do jogo. Entdo vejo
como salutar e necessario que ele arbitro possa ter direito a participagcao pela mostra de sua imagem,
sem falar na sua profissionalizacdo em breve tempo (OLIVEIRA, 2007).

Na arbitragem dentro da histéria e evolugdo, Oliveira (2007), “afirma que as regras sdo quase as
mesmas, poucas mudancas ocorreram, a dinAmica é que se alterou, antes muita técnica, hoje mais
for¢a, muita marcagdo, muitas faltas. Como aumentou demais a parte fisica, ficou evidente que o nimero
de choques cresceu e com isto a dificuldade para a arbitragem também evoluiu”.

O arbitro é tdo importante para o futebol que, sem ele ndo pode ocorrer uma partida (IFAB,
2006), na realidade, para uma partida ser conduzida com eficiéncia, deverdo estar presentes no campo
de jogo, no minimo, trés arbitros, isso porque um atuard como arbitro principal (aquele que apita a
partida) e dois atuardo como arbitros assistentes, conhecidos popularmente como bandeirinhas.

Desde o nascimento do esporte, o arbitro era considerado uma figura secundaria, hoje, com as
constantes cobran¢as da midia, pode observar que o &rbitro é a pessoa que pode decidir uma partida. A
equipe de arbitragem é t&o importante para o futebol, que uma decisdo equivocada pode retirar de um
campeonato uma equipe que investiu milhdes de délares na compra e preparo de jogadores, restando-
Ihes apenas lamentar.

A histéria do futebol brasileiro é repleta de glérias em toda sua existéncia, o Brasil é o Unico pais
praticante desse esporte que se pode orgulhar de ter participado de todos os Campeonatos Mundiais,
sendo inclusive o Unico a ostentar o posto de pentacampeéo do mundo.

O futebol é como esporte, a paixdo do povo brasileiro, que vibra com as vitérias dos seus clubes
e delira com as conquistas da sele¢do nacional.

O esporte é disciplina obrigatdria em todas as escolas publicas, com a criagdo da Lei 9394/96 no
artigo 205: "A Educacao, direito de todos e dever do Estado e da familia”. O ensino do futebol faz parte
da disciplina da Educagéo Fisica, (LDB, 1997).

De acordo com a Federacdo Paranaense de Futebol, o primeiro campeonato da histéria do
futebol paranaense teve inicio no dia 23 de maio de 1915 e término em 16 de novembro do mesmo ano,
sendo que contou com a participagdo de apenas seis clubes: América FC, Internacional FC, Parana SC,
Coritba FC, Paranagua SC, Rio Branco SC, sagrando-se campedo o Internacioanal F.C e Vice-Campedao
Parana SC.

A partir deste periodo, as competicbes foram sendo realizadas anualmente o que permitiu a
criagdo de uma vasta galeria de clubes campedes e artilheiros.

O MARKETING E O ESPORTE

A palavra marketing tem muitas definicdes na literatura, segue algumas consideracdes. Para
Kotler e Armstrong (1999), a definicdo exata de marketing consiste em ser o processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam, e de que necessitam, tirando e trocando
produtos e valores uns com 0s outros.

A definicdo de marketing é explicado por Sandhusen (1998), que é um processo de planejar a
concepcdao, o preco, a promocao e a distribuicdo de bens e servicos para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais.

O marketing utiliza-se de alguns artificios para suprir os anseios do individuo juntando formas de
promogéo e propaganda. Pode-se também definir marketing como “as atividades sistematicas de uma
organizacdo humana, voltada a busca e realizacdo de trocas para com o0 seu meio ambiente, visando a
beneficios especificos” (SILVA, 2005).

O marketing também é usado mais amplamente para “vender” idéias e programas sociais, para
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Kotler e Armstrong (1999), o conceito de marketing como uma orientacdo da administracéo baseada no
entendimento de que a tarefa primordial da organizacdo é determinada as necessidades, desejos e
valores de um mercado visado a adaptar-se a organizacdo para promover as satisfacées desejadas de
forma mais efetiva e eficiente que seus concorrentes.

E para melhor entendermos, ha alguns conceitos chaves que precisam ser entendidos, e,
mostrara que séao interligados, cada um deles baseado no anterior. S&o eles: necessidades, desejos,
demandas, produtos, vidas, valor, satisfacdo, qualidade, troca, transacdes, relacionamentos, mercados.

O conceito mais basico do marketing é das necessidades humanas (fisicos, sociais e individuais
etc.). Necessidades que ndo séo criadas pelos profissionais de marketing. Quando uma necessidade
nao é satisfeita, as pessoas procuram uma maneira de reduzi-la ou satisfazé-la.

Desejos sdo as necessidades humanas moldadas pela cultura e individualidade. A depender da
realidade, as necessidades se manifestam através de desejos diferentes. JA a demanda, sdo desejos
que podem ser atendidos (ou comprados), pois os desejos sdo ilimitados e os recursos sdo limitados.
Mas, para o marketing, a transacdo ndo deve ser passagem. O fundamental é construir um
relacionamento, ou seja, uma relagédo de longo prazo para transac¢des mais lucrativas (ALMEIDA, 2000).

O autor ainda ressalta que, mercado sdo compradores reais e potencias de um produto que tém
necessidades e desejos, que podem ser satisfeitos por valores através de uma troca, transacdo e
preferencialmente um relacionamento. Mas, no qual vendedores ndo vendem somente produtos, mas
também comunicacdo (sobre seu produto) e recebem ndo somente dinheiro, mas informacéo (sobre
necessidades e desejos).

Como objetivos, o marketing esportivo visa aumentar o reconhecimento publico, reforcar a
imagem corporativa, estabelecer identificacdo com segmentos especificos do mercado, combater ou
antecipar-se a agfes da concorréncia, envolver a empresa com a comunidade, conferir credibilidade ao
produto com a associacdo a qualidade e emoc&o do evento, entre outros (ARAUJO, 2002).

Esse tipo de marketing se baseia na exposicdo de imagem dos atletas, arbitros e clubes,
procurando sempre a divulgacdo de sua marca. Segundo (BUDOLLA, 1999), nos mostra um modelo
pratico de instrumentos de mensuragdo do patrocinio: analise da exposicdo nos veiculos de
comunicacao.

¢ Meio televiséo — tempo de exposi¢do do logotipo, multiplicado pelo espaco de midia utilizado.

e Meio radio — aproveitamento em que a marca/produto é utilizada durante as transmissdes

vezes o custo do espaco utilizado. Em caso deste aproveitamento estender-se a veiculos da
midia impressa ou televisao, sdo agregados esses valores ao custo final.

e Midia impressa — espaco o logotipo multiplicado pela centimetragem utilizada.

O futebol na sua modalidade profissional passou a ser visto como um grande negdcio a
partir da administracdo Jodo Havelange na FIFA (Federacdo Internacional de Futebol Association)
iniciado em 1974, (BUDOLLA, 1999).

Com o mercado estando competitivo a cada momento, as empresas passam a apostar em um
marketing onde sua marca pode ser vista por milhdes de pessoas onde o objetivo € 0 aumento nas
vendas, os profissionais de marketing esportivo passaram a serem procurados com mais freqiiéncia. Se
compararmos o marketing com as atividades comerciais, observa-se que o marketing é de formalizacéo
recente, tendo completado a pouco um século de criacdo, pois seu inicio data de 1902, na Universidade

Norte americana de Michigan, (SILVA, 2005).

E visivel que a cada ano que passa, cresce o investimento no esporte, e o futebol ocupa sempre
mais espaco na televisdo a cada campeonato, seja estadual, brasileiro, copa libertadores, enfim, todas
as competicBes, antes de iniciar, acompanhamos os leildes que séo realizados pelas emissoras para
obter o direito de transmissdo do campeonato de qualquer modalidade esportiva, e no campeonato
brasileiro de 2006, temos a Rede Globo de Televisdo e a Record, que obtiveram o direito de transmitir os
jogos.

O futebol gera um sucesso tdo grande de marketing, que na Gltima Copa do Mundo realizada na
Alemanha, houve um recorde de investimentos por parte da midia onde a organizagdo festejou o lucro
obtido com o evento.

Dentro do esporte encontramos o marketing esportivo, uma das técnicas deste modelo de
marketing é a exploragdo da imagem através da midia, outdoors, placas de publicidade nos campos de
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futebol durante as transmissbes, “consiste nas atividades que visam satisfazer as expectativas e
necessidades do consumidor do esporte”. (SILVA, 2005).

Ja para Bechara (2001), o marketing esportivo é investimento feito no esporte pela iniciativa
privada ou publica, visando retorno de imagem e de mercado, como conseqiiéncia dos trabalhos de
comunicagao.

A televisdo é uma das fontes principais do marketing esportivo de maior impacto, proporcionando
um verdadeiro leildo para adquirir os direitos de transmisséo. No Brasil o futebol passou a ser vital na
disputa pelo publico das televisdes por assinatura, (CARDOSO, 1997).

Segundo a revista (Sprint, 2002), o sucesso com 0 esporte € possivel porque tem grande
audiéncia ocupando o horario nobre, permite o uso de promoc¢des do tipo TV Interativa, apresentam
excelentes alternativas de merchandising.

Diante dos fatos, a luta pela exclusividade nas transmissdes dos melhores eventos é cada vez
mais acirrada. Eventos de média e longa duracdo como, por exemplo, 0 campeonato brasileiro, € muito
procurado pelas redes de TV porque dao retorno certo (SPRINT, 2002).

E o &rbitro que vai aparecer nas transmissdes durante os 90 (hoventa) minutos do jogo, antes e
depois do jogo, e ndo h& em curto prazo, nenhum processo em evidéncia que coloque esse segmento do
esporte como prioridade, a arbitragem no futebol ndo se apresenta como fonte de marketing.

Como vender o produto arbitragem? Teriamos que conceituar esse produto e a nossa
interpretacdo € a visualizacdo abrangente de Kotler (1984, p.173), que nos diz, "Produto é tudo aquilo
capaz de satisfazer um desejo ou uma necessidade”. E esta definicdo engloba também servigos,
pessoas, lugares, organizagdes e idéias.

O produto arbitragem deveria ser uma preocupacdo dos dirigentes que comandam as
competicdes, dai, ndo precisa ser especificamente o futebol, e sim, todas as modalidades esportivas que
necessitam de &rbitro, seus valores e sua importancia no contexto do marketing esportivo séo
indiscutiveis, e esse marketing, sob a visdo de exploracdo na midia, deve ser aplicado e explorado pelas
empresas do ramo.

O esporte é um setor em permanente evolugdo. O esporte atual é diferente do de quinze anos
atras, exceto em relagdo as regras de algumas modalidades, que permanecem invariaveis ha muito
tempo (ROCHE, 2002).

O Método utilizado neste estudo foi a pesquisa de campo de fonte descritiva que segundo
Marconi e Lakatos (1999, p. 86), sdo investigacdes de pesquisa impirica cujo objetivo € a formulagdo de
questdes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hip6teses, aumentar a familiaridade do
pesquisador com um ambiente, fato ou fendmeno para a realizacdo de uma pesquisa futura com mais
precisao.

Foi analizada a exposi¢do da imagem dos membros de arbitragem, antes, durante e ao término
das transmissfes, em que verificou-se todas as formas de exposi¢cdes da equipe de arbitragem, que de
acordo com a APAF- (Associacao Profissional dos Arbitros de Futebol) — que é responsavel pelas
escalas de arbitragem no Parana,, consiste em; arbitro principal (aquele que apita o jogo), dois arbitros
assistentes e um arbitro reserva, que atua fora do campo de jogo na parte administrativa da partida. Nas
aparicdes da equipe de arbitragem, ser8o considerados todos os momentos, tanto de perto quanto de
longe, de perto acontece durante os momentos sem que ele fique enquadrado na tela, de longe, nos
momentos em que ele esteja juntamente com os jogadores nos lances de bola em andamento.

Para o desenvolvimento desta pesquisa foram gravados 10 jogos do Campeonato Paranaense
de 2007, da fase de classificacdo da competicdo, para que posteriormente possibilitasse a investigagcédo
dos tempos de exposi¢do da imagem do arbitro de futebol durante a transmisséo dos jogos.

O acesso as informacdes do tempo de exposicdo da imagem do arbitro de futebol durante os
jogos foi possivel por intermédio de um videocassete da marca Panasonic, 10 fitas vhs sony e dois
crondmetros ¢510-y — Oregon que foram manuseados pelos idealizadores da pesquisa.

Os dados foram analisados mediante estatistica descritiva, devido a esse suposto tempo de
exposicdo do arbitro de futebol na tela de televisdo durante a transmissdo de uma partida de futebol,
podendo a arbitragem passar a ser uma nova opc¢do de investimentos de empresas que utilizam o
futebol para expor suas marcas.
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APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A tabela a seguir mostra a pesquisa realizada no Campeonato Paranaense de 2007 da Primeira
Diviséo — Fase de Classificacdo. Foram gravados dez jogos com relatério de todos os tempos para se
obter uma média do tempo de exposicao do arbitro durante a transmissao das partidas.

J. MALUCELLIFUTEBOL 01 X 01 PARANA CLUBE
PARANA CLUBE 03 X 01 NACIONAL ACS/LTDA
CASCAVEL CR 02 X 02 PARANA CLUBE
IRATY SC 03 X 00 CIANORTEFC
PARANA CLUBE 03 X 02 RIOBRANCO SC
CORITIBA FC 02 X 01 LONDRINAEC

AC PARANAVAI 02 X 02 CORITIBAFC

GALO MARINGA FC 02 X 02 PARANA CLUBE
CORITIBA FC 02 X 02 PARANA CLUBE

O tempo de intervalo do jogo foi desconsiderado na soma final por ser apenas um
intervalo e ndo conta como tempo de jogo, mas o tempo de exposi¢cdo da equipe de arbitragem no
intervalo do jogo deve ser considerado, sendo que nos melhores momentos da partida que é repetida
dentro do intervalo tambem fazem parte da transmisséao.

Os centésimos de segundos também foram desconsiderados, sendo arredondados, se maior
que 50 para mais, e se menor que 51 para menos.

TABELA 01 — tempo total dos jogos por tempo e percentual.

Periodos dos 10 Jogos Duragéo Exposicéo Percentual %
1° Tempo 7:52":34” 2:07°:29” 26.91%
Intervalo 15’ 00" 2:.03” 13.67%
2° Tempo 8:1:00 2:12’:55” 27.63%
Tempo Total 15:53:34” 4:22:27” 27.52%

Apébs a apresentacdo da tabela 12, em que retrata o tempo médio por periodo de jogo, existe
uma ligeira diferenca de tempo no primeiro para o segundo tempo, no segundo periodo do jogo ha um
tempo maior tanto de jogo quanto de exposi¢do da equipe de arbitragem, o motivo desta diferenca € que
no intervalo da partida enquanto as equipes ndo entram no campo para o reinicio, as cameras de
transmissao ficam focadas no trio de arbitros que estédo no circulo central do campo de jogo.

E no desenrolar da partida, o segundo tempo é onde acontecem o maior nimero de
substituicbes, sendo assim o arbitro d4& um tempo maior de acréscimo neste periodo da partida,
almentando o tempo de jogo, tempo de exposi¢cao e consequentemente um percentual também maior.

TABELA 02 — Tempo Médio dos jogos por tempo e percentual.

Periodos dos 10 Jogos Duracao Exposicdo Percentual %
1° Tempo 47':26” 12:45” 26.88%
Intervalo 15’ 00" 00:12” 1.33%
2° Tempo 48:10” 13:18” 27.27%
Tempo Total 95’:36” 26:15” 27.46%

DISCUSSAO E CONSIDERACOES FINAIS

ApOs a andlise das 10 (dez) partidas, verificou-se durante as transmissdes dos jogos a equipe de
arbitragem teve uma exposicdo de imagem por um tempo de 4:22’:27”, por isso conclui-se que as
integrantes da arbitragem ficam em média, expostos por 27,46% do tempo total durante as transmissées
das partidas.
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Durante grande parte desta transmissao realizada pela televisdo a imagem da arbitragem esta
sendo vista por telespectadores de todo o estado do Parana. O tempo médio dessas imagens é de
26’:15” (vinte e seis minutos e quinze segundos), este tempo é satisfatorio para que um torcedor ou
telespectador possa memorizar e reconhecer um anlncio ou uma marca na camisa de um atleta de
futebol, principalmente se esta estiver em evidéncia durante a transmissdo da jogada.

Se durante o desenvolvimento da partida tivermos um lance polémico, ou que deixe alguma
divida, este devera ser repetido varias vezes com replays e quese sempre esses lances envolvem o
desempenho de algum integrante da arbitragem de futebol. Portanto, o tempo em que os integrantes da
equipe de arbitragem aparecem durante uma transmissdo de uma partida de futebol passa a ser uma
excelente forma de divulgacdo de uma marca ou produto.

Concluida a realizacdo desta pesquisa, verificou-se que a equipe de arbitros designados para
uma partida de futebol profissional, em que a midia esta presente, passa a ser uma opc¢éo de exploragao
de imagem para veicular toda e qualquer marca de produto comercial durante as transmissées de uma
partida de futebol, o tempo coletado deixa claro que o marketing esportivo ainda ndo se deu conta desta
potencialidade de utilizar o espa¢o da camisa do arbitro, que esta exploracdo de imagem néo esta
restrito apenas a essa partida, uma vez que se patrocina e veicula uma marca em uma camisa de um
arbitro, todos os arbitros daquele estado deverdo usar esta mesma camisa, respeitando o estatuto de
uma associacéo a qual ele esta representando.

Este modelo de patrocinio é diferente em relacdo as estratégias utilizadas em uma equipe de
futebol, uma marca que utiliza um clube para seu marketing, o faz apenas nagueles atletas e sua marca
s6 sera vista onde e quando este clube estiver atuando durante a competi¢do, ja a marca que estampar
a camisa da arbitragem estara presente em todos os jogos onde os arbitros estiverem atuando durante
toda a rodada do campeopnato em vigéncia.

No caso pesquisado, do futebol do Parana, temos competicdes simultdneas com diversas
categorias e divisdes, sendo que estratégias de marketing realizadas com a permissao da Presidéncia
da APAF, entidade que comanda a arbitragem do estado.

Levando-se em consideracdo que todos os arbitros deverdo usar 0 mesmo modelo de camisa
durante o tempo determinado pela instituicdo, consequentemente ir4 ocorrer a veiculacdo da marca do
patrocinador durante os jogos, 0 que significa que no final de semana em que realiza-se rodadas das
categorias: Juvenil, Juniores, Profissionais da Série Ouro, Divisdo de Acesso, Campeonato da Capital e
Jogos da Parana Esportes, estardo atuando uma média de 120 arbitros por final de semana, ocasiao em
que esta marca estara sendo vista por telespectadores, quando dos jogos transmitidos.

Tal exposicdo possibilita aos torcedores em todos 0os campos onde a competicdo esta sendo
disputada, o publico nos estadios, tudo isso é uma parcela consideravel de consumidores que veriam a
marca na camisa do arbitro de futebol durante as competi¢cdes, que no caso do Parang, sao realizadas
mais de 50 durante o ano.
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