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RESUMO

Estudando marketing desde 2001, obtendo uma nog¢do da importancia dessa
ferramenta para o desenvolvimento das organizagbes, pode-se notar que se
aplicada ao esporte, € possivel transformar o esporte em si, em grandes eventos
de entretenimento. Por isso, ao comparar a teoria com a pratica aplicada a
motovelocidade, despertou-se uma certa curiosidade em saber por que um evento
como esse, de conhecimento mundial, vem passando por um certo abandono com
relacdo a patrocinadores. Para tentar explicar tal fendbmeno, é que este trabalho foi
realizado.

Palavras-chaves: Marketing Esportivo, Patrocinio esportivo, Motovelocidade
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1 INTRODUGAO

Sabe-se que o esporte esta inserido na macro-industria do entretenimento,
considerada uma das atividades que mais cresce no mundo. Talvez por isso o
patrocinio esportivo tenha passado a fazer parte das estratégias de comunicagao
empresarial, principalmente nas empresas que buscam um diferencial competitivo nas
maneiras de atingir o publico de forma menos impositora e agressiva.

Apesar dos grandes problemas que o Brasil vem passando nesse periodo de
desenvolvimento econbmico, é importante saber que o esporte € um dos fatores
responsaveis pela alegria do povo brasileiro, isso devido as emogdes vivenciadas e
passadas pelo esporte.

O que causa admiragdo € que embora paregca que empresarios, dirigentes e
governo tenham conhecimento desse fato, pouco ou quase nada fazem para explorar
essa oportunidade de comunicagcdo com o publico de forma satisfatéria, enquanto isso,
o esporte é visto mundialmente como um segmento de grande interesse por parte de
empresas e organizagoes.

A falta de acbes e incentivos direcionados ao esporte pode fazer com que
multinacionais invadam o segmento esportivo e se interessem por comprar todos os
espagos de imagem e direitos sobre os eventos. Se isto acontecer, podera ser tarde
para que as grandes empresas nacionais se déem conta da ferramenta de
comunicacao que desperdicaram.

Nao se podem culpar apenas as empresas estatais ou privadas. Tem-se que
citar a falta de interesse das midias, que parecem preferir explorar a violéncia, o sexo,

as drogas, entre outros fatores, como forma de atracdo para que, assim, possam



aumentar a audiéncia dos programas transmitidos, ao invés de trabalharem um projeto
que incentive o esporte como entretenimento, pois, como se sabe 0 que passa na
televisdo, na maioria das vezes, vira moda entre os jovens. Se o esporte nao tiver seu
espaco nos variados veiculos de comunicacéo, podera haver dificuldades na obtencéo
de patrocinio e incentivo para o desenvolvimento de novos atletas que possam disputar
os eventos esportivos internacionais, ja que o patrocinador busca uma forma mais
atrativa e barata de expor sua imagem.

O esporte como entretenimento pode satisfazer as necessidades dos veiculos de
comunicacao e das empresas patrocinadoras, obtendo assim, a satisfacdo do publico

participante, tanto os torcedores como os atletas.

1.1Tema

O tema escolhido é o Marketing Esportivo.

1.2 Delimitagao do Tema

A delimitagdo do tema sera o patrocinio da motovelocidade nacional como

estratégia de comunicagao. Levando em consideragao o fato de estar trabalhando para

uma equipe de motovelocidade, o autor aproveitou a oportunidade para realizar a

pesquisa em campo.



1.3 Problema de Pesquisa

O problema base dessa monografia € tentar descobrir, por que as empresas nao
se interessam em patrocinar a motovelocidade nacional, ja que através do patrocinio
esportivo as empresas podem usufruir uma 6tima ferramenta de comunicagédo com seu

publico-alvo.

1.4 Justificativas

O estudo realizado revela-se viavel, ja que por meio da analise das respostas
obtidas nas pesquisas, pode-se contribuir para a solugdo de problemas que levam ao
desinteresse dos patrocinadores em relacdo ao esporte motovelocidade. Por meio
dessas pesquisas e entrevistas, conhecimentos novos surgirao e, desta forma, o tema
se tornara mais relevante. O tema pode ser considerado novo pelo fato de néao
existirem estudos sobre a viabilidade do patrocinio da motovelocidade. Por isso, pode
levar a conclusdes validas, que contribuirdo para a solugao de problemas existentes e

assim responder ao problema de pesquisa.

1.5 Objetivos

Com a finalidade de solucionar o problema de pesquisa foram determinados

alguns objetivos.



1.5.1 Objetivo Geral

Investigar, o motivo pelo qual algumas empresas ndo se interessam em

patrocinar a motovelocidade nacional.

1.5.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos, que serviram como delineadores da pesquisa,
auxiliando na busca de respostas para solucionar o problema de pesquisa, evitando a

dispersao para outros assuntos foram:

- ldentificar falhas administrativas que prejudicam o interesse das empresas no
patrocinio das equipes.

- Analisar como as equipes participantes encaram a motovelocidade.

- Verificar se o publico do evento é satisfatério.

- Analisar, através de pesquisa quantitativa, o grau de satisfacédo do publico e
das equipes participantes em relagédo a organizagao do evento.

- Verificar se os meios de comunicagao utilizados para a transmissao do evento

séo eficientes.

1.6 Hipoteses de Pesquisa

Pretende-se, com esta monografia, testar as seguintes hipoteses:



- A falta de profissionalismo das entidades responsaveis pelo o evento pode ser
o0 motivo que leva ao desinteresse dos patrocinadores.

- A falta de profissionalismo das entidades responsaveis pelo o evento pode nao
ser o motivo que leva ao desinteresse dos patrocinadores.

- O desinteresse das grandes empresas de comunicagédo em tornar o esporte
acessivel ao publico, pode ser o motivo que leva ao desinteresse dos
patrocinadores.

- O desinteresse das grandes empresas de comunicagao em tornar o esporte
acessivel ao publico, pode ndo ser o motivo que leva ao desinteresse dos
patrocinadores.

- O medo de investir no patrocinio esportivo pelo fato de ndo existirem resultados
exatos do retorno que se tem com a associagdo da marca a um atleta, pode ser
o0 motivo que leva ao desinteresse dos patrocinadores.

- O medo de investir no patrocinio esportivo pelo fato de ndo existirem resultados
exatos do retorno que se tem com a associagao da marca a um atleta, pode nao

ser o motivo que leva ao desinteresse dos patrocinadores.

1.7 Limitagado da Pesquisa

Em virtude do pouco tempo disponivel para realizacdo do estudo, as pesquisas
que seriam realizadas em todas as cidades-sede das etapas do campeonato, foram
limitadas a apenas uma cidade, no caso Sdo Paulo. Considerando-se que o publico do
evento é bastante homogéneo, o que de certa forma servird como base para solucionar

os problemas dos outros estados que néo serédo pesquisados. Além desse ponto, deve-



se saber que nao existe um departamento de marketing responsavel pela propagacéao
do evento, o que dificultara a obtengdo de algumas informacdes especificas a essa

area.

1.8 Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho foi uma pesquisa exploratéria tendo como
métodos de coleta de dados a pesquisa quantitativa, do tipo pesquisa de campo, a

pesquisa bibliografica e entrevistas em profundidade.

1.9 Estrutura do Trabalho

Apods este Capitulo introdutoério, o Capitulo 2 apresenta uma revisao da literatura
sobre os temas Marketing, Marketing Esportivo e Patrocinio esportivo. No Capitulo 3
mostra-se um aprofundamento no tema a ser desenvolvido neste trabalho. No Capitulo
4 expbe-se a metodologia de pesquisa utilizada na execugdo deste trabalho. No
Capitulo 5 sao apresentados os resultados da pesquisa, com os devidos comentarios.
No Capitulo 6 apresentam-se as conclusbées e recomendagdes obtidas a partir do

trabalho realizado. Por fim, colocam-se as referéncias Bibliograficas e os Anexos.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

As empresas enfrentam enormes e variadas mudangas no cenario
mercadoldgico, o que exige uma certa agilidade na adaptacdo de suas estratégias
comerciais. Com isso, as empresas tentam, da melhor maneira possivel, entender seu
mercado-alvo, para que ndo sejam pegas de surpresa, e assim sempre acabam
redefinindo seu publico-alvo, o que acaba levando as empresas a escolherem novos
meios de propagacgao de seus produtos que sejam mais eficiente e direto.

Para auxiliar as empresas nessas decisdes, que tanto atormentam os grandes e
pequenos empresarios, surgiu o marketing, uma ferramenta de extrema importancia

para a administracdo de empresas.

2.1 Marketing

Na sua forma mais basica, o marketing trata de identificar as necessidades do
consumidor e desenvolver produtos que os satisfagam, ainda mais. O marketing é a
funcdo dentro da atividade de uma empresa que identifica as necessidades e desejos
do consumidor, determina que mercados-alvo a organizagdo pode atender melhor,
planeja produtos, servigos e programas adequados para satisfazer estes mercados.

Apesar de muitas pessoas acharem que marketing € simplesmente promover e
vender um produto, pelo fato de diariamente estarem expostas a comerciais de
televisdo e outros tipos de propaganda, deve-se saber que estes tipos de divulgagéo
sdo apenas meras ferramentas do marketing, que, em seu ambito, tém como principal

finalidade a busca pela satisfagdo do cliente.



De acordo com Kotler (1998, p. 3), “0 marketing deve ser entendido ndo somente
como o sentido de promover e vender, mas também em satisfazer as necessidades do
cliente”.

O marketing € bem mais complexo, trata de estratégias que buscam o lucro para
as empresas, por meio da satisfagdo dos clientes com relagdo aos produtos que elas
oferecem. De forma mais institucional, o marketing busca o reconhecimento das marcas
das empresas e dos produtos bem como dos servigos agregados aos produtos
oferecidos, de modo que superem as expectativas de seus clientes. McCarthy e
Perreault (1997, p. 21), afirmam que:

Marketing € necessario para o sucesso de qualquer instituicdo, mesmo
das que ndo visam lucro. Ja que os mesmos principios de marketing
utilizados pelas empresas sao também empregados para vender idéias,
politicos, servico de saude, museus e inclusive faculdades.

Deve-se saber que o marketing pode ser utilizado por qualquer tipo de
instituicdo, principalmente as que pretendem atrair um publico com caracteristicas que
se enquadrem ao ambito institucional, como no caso das igrejas que, mesmo sendo
institui¢des filantrépicas, buscam novos seguidores para sua congregacgao.

Pode-se dizer, entdo, que o marketing € de extrema importancia para o
desenvolvimento das organizagdes, ja que empresas que utilizam o marketing em sua
administracdo se destacam no mercado de forma segura e organizada, obtendo assim
0 reconhecimento de sua marca.

Portanto, de tempos em tempos, € exigido do mercado que repense sua
administragao, taticas, objetivos e estratégias de negdcios. Assim, uma vez que o

campo dos negoécios se mostra mutavel, é exigido, também, que a missao e estratégias

de marketing inseridas nas empresas sejam reverificadas. Principalmente porque, ao



invés de operarem em um mercado de concorrentes fixos e consumidores com
preferéncias estaveis, o marketing e o sistema empresarial como um todo, devem
vislumbrar o caminho para a eficacia de suas agdes como uma corrida, em que 0
desafio seja ndo so6 o trajeto a ser percorrido para o sucesso, como também todas as
intempéries sociais existentes para se fazer chegar a este sucesso, tais como: os
avangos tecnoldgicos, as politicas sazonais locais e globais, a pouca lealdade do
consumidor e outros.

Em uma breve retrospectiva da trajetoria do marketing, € possivel perceber que
as empresas, apesar das conturbacbes e dificuldades existentes, poderiam produzir
seus produtos e fazer com que estes chegassem as maos do consumidor atraves,
simplesmente de um bom preparo dos vendedores e de uma forte divulgacdo desses
produtos. O enfoque, até entdo, era em cima da produgédo e, consequentemente, da
venda e do lucro. Tudo porque marketing era pouco mais que o ato de vender qualquer
coisa que fosse produzida. Entretanto, esta agdo de marketing ndo condiz mais com as
expectativas de mercado, embora ainda existam administragbes empresariais que
pensem o marketing de forma t&o simplificada.

As empresas vencedoras no mercado estdo se movimentando com uma visao
mais ampla da missao e das estratégias do marketing. Segundo Kotler (1996), estas
empresas véem o marketing como uma filosofia que deve ser difundida por toda a
organizagao e nao, simplesmente, como uma fungdo a parte. O consumidor passa,
entdo, a analisar fatores como preco/produto e a fazer combinacdes de oferta e servicgo.
Por fim, sera adquirido aquilo que melhor atender as necessidades e expectativas

individuais do consumidor.
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Logo, se a sociedade estd muito mais segmentada, no que se refere as
necessidades mercadoldgicas, mais do que no passado, e que as formagdes sociais
dos grupos de conveniéncia sdo das mais variadas possiveis, € importante que as
empresas analisem que tipo de produto ou servigo estaria potencializado dentro do
variado universo de necessidades e desejos do consumidor. Uma vez que uma
organizagao deseje permanecer no mercado, deve-se estudar de forma significativa os
seus clientes, seus habitos e costumes, enfim todos os seus comportamentos na hora
de efetuar uma compra ou adquirir um servigo, para que assim possam ser
desenvolvidos produtos e servicos compativeis a cada publico-alvo.

Freire e Souza (2001, p. 38), afirmam que, atrelado a estas questbes €
importante perceber ainda que, antes de tudo, “0 consumidor € um ser humano
influenciado socialmente, economicamente e dono de um temperamento préprio e de
caracteristicas pessoais peculiares. Sendo assim, suas necessidades podem ser
moldadas nao so6 pela cultura como também pelas caracteristicas individuais do proprio
consumidor”.

E partindo desta andlise sobre o comportamento do consumidor, que as
empresas bem sucedidas, procuram ser as melhores em atendimento as necessidades
de seus mercados-alvos. Sobretudo, e como afirma Kotler (1996), os clientes dedicam
uma extrema atencao na qualidade do atendimento, levam em consideracdo produto,
preco, promocao, praca e a sua posicao fisica dentro do proprio mercado. Tudo porque,
como dito por Peppers e Roger (1999, p. 12), “se seu cliente tem uma necessidade, ele
vai satisfazé-la. Mais cedo ou mais tarde. Se é vocé quem vai fornecer-lhe os produtos
ou servicos para satisfazer essa necessidade, do ponto de vista do cliente, € mera

casualidade.”
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2.1.1 Marketing Estratégico

De acordo com Kotler (2000) planejamento estratégico orientado para o mercado
€ o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos,
habilidades e recursos de uma organizagcdo e as oportunidades de um mercado em
continua mudancga. O objetivo do planejamento estratégico € dar forma aos negdcios e
produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento

almejados. Afirma Kotler (2000, p. 107) que:

O planejamento estratégico exige acdes em trés areas-chave: a primeira €
gerenciar os negoécios da empresa como uma carteira de investimentos. A
segunda area-chave envolve a avaliagdo dos pontos fortes de cada
negocio, considerando a taxa de crescimento de mercado e a posi¢cao
competitiva da empresa nesse mercado. A terceira area-chave € a
estratégia. A empresa deve desenvolver um plano de agao para cada um
de seus negocios, a fim de atingir seus objetivos de longo prazo.

O marketing estratégico deve ser bem elaborado para que, assim, possibilite a

sociedade, bem como aos individuos que vivem nela, terem uma percepgao favoravel,

pois issO ajuda no seu sucesso, COMO se vera a seguir.

2.1.2 Percepcgéao

Pode-se dizer que a percep¢ao esta no meio do caminho entre um fluxo continuo
de sentir e pensar. Segundo Drucker (1986) percepgdo, como se deve saber, ndo é
l6gica. E experiéncia, e faz sempre parte de um “quadro total”. Os gestos, o tom de voz,
0 ambiente global, para ndo mencionar os relacionamentos culturais e sociais, nao

podem ser dissociados da linguagem falada. De fato, sem eles a palavra falada nao tem
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significado e ndo pode comunicar. As mesmas palavras, por exemplo, “Prazer em vé-
lo”, poderdo ser ouvidas como tendo uma grande variedade de sentidos. Se elas sao
ouvidas como sendo calorosas ou gélidas, como carinhosas ou rispidas, depende do
‘cenario”, como o tom de voz ou a ocasido. Por si sO, sem fazerem parte da
configuragao total, as palavras ndo tém o menor significado.

Sera definida imagem, a qual se relaciona com a percep¢ao, na medida em que
influencia na decisdo de compra, pois pode ser positiva ou negativa perante a

sociedade.

2.1.3 Imagem

Numa definigdo mais simplificada, pode-se dizer que, a imagem é como as
pessoas véem um produto, marca ou empresa. “Ver’, neste caso, apresenta-se no
sentido de perceber, associar e aprender.

Para Kotler (2000) a identidade e imagem sao conceitos que precisam ser
diferenciados. A identidade esta relacionada com a maneira como uma empresa visa a
identificar e posicionar a si mesma ou a seus produtos. Imagem é a maneira como o
publico vé a empresa ou seus produtos.

A imagem da instituicdo se apodia em atitudes concretas que legitimam
experiéncias humanas, acordos e condutas sociais comprometidas com a valorizagéo
do ser humano, a preservacdo do meio ambiente e a construcdo de valores éticos a
servico da humanidade.

Ter uma imagem, para a marca é importante, definir como sera esta imagem e a

forma de construi-la é mais importante ainda.



13

2.1.4 Posicionamento

Posicionamento pode ser definido como a imagem que se projeta na mente do
consumidor, quando ele pensa em determinado produto.

Para Cobra (1995), o posicionamento de um produto é uma tarefa tdo critica e
importante que muitas vezes acaba por absorver boa parte do tempo do estrategista.
Nesse contexto, o posicionamento torna-se um esforco muito mais amplo do que uma
simples acgao tatica que representa, em algumas circunstancias, a esséncia de um
negocio.

“A expressao posicionamento do produto ou da marca refere-se ao lugar que o
produto ocupa em dado mercado, pois a empresa necessita para cada segmento
desenvolver uma estratégia de posicionamento de produto.”(Cobra e Rangel, 1992
p.321)

A seguir, as definicbes do composto de marketing, relevantes ao

posicionamento.

2.1.5 Composto de Marketing

O conjunto de estratégias em que a empresa procura estimular a demanda de
um produto constitui o composto de marketing. Segundo Kotler (1996), esse grupo €
formado por variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para obter a
resposta que deseja no mercado-alvo.

Ja para McCarthy e Perreault (1997, p. 43), o composto de marketing € definido

como “variaveis controlaveis que a empresa reune para satisfazer seu mercado-alvo”.
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Essas variaveis sdo conhecidas de forma classica como os “4P’s”. Produto, Preco,
Praca e Promogéao. Popularizados por McCarthy.
Se essas variaveis estiverem bem organizadas e entrosadas possibilitam que as

empresas que as utilizam cheguem ao sucesso com mais facilidade do que as

empresas que as utilizam de forma desordenada.

2.1.5.1 Produto

De forma mais simplificada, produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a
um mercado que satisfaca as necessidades e desejos de um consumidor. O produto
pode ser um bem fisico ou um servico, que tenha caracteristicas e um nivel de
qualidade, que possa satisfazer o consumidor ao adquiri-lo.

De acordo com Kotler (1998), um produto € qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para aquisicdo ou consumo; incluindo-se objetos fisicos,
servigos, personalidades, lugares, organizacgdes e idéias. Levando-se em consideragao
as definicbes e objetivos do marketing a tarefa maior de um produto & satisfazer as
necessidades do mercado. Portanto, € necessario saber que produtos nado sao

exclusivamente coisas tangiveis.

2.1.5.1.1 Ciclo de Vida do Produto

Ciclo de Vida do Produto (CVP) € um modelo dos estagios histéricos de vendas

e lucros de um produto. Esse conceito expressa, simplesmente, que a vida de um

produto no mercado ndao é eterna, mas que, normalmente, o produto passa por
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diferentes niveis de vendas (e de lucratividade), que se assemelham a evolugao dos

seres vivos: os produtos nascem, crescem, amadurecem e morrem.

Os quatro estagios do ciclo de vida do produto sdo: introdugao, crescimento,

maturidade e declinio.

Introdugao

E marcada por um lento crescimento nas vendas. Devido & producao limitada, os
precos tendem a serem elevados. Em virtude de custos altos devidos a taxa
relativamente baixa de saida do produto, ha problemas de produgdo. Sao
necessarias grandes margens para aguentar a propaganda do produto. Ha
poucas empresas vendendo o produto.

Crescimento

Se os produtos da empresa satisfizerem o mercado, havera crescimento. Dai as
empresas comegam a incrementar o produto a fim de entrar em novos
segmentos. O aumento de concorrentes leva a disputa por distribuicdo e pontos,
e os revendedores trabalham com marcas multiplas. Nesta fase, o preco tende a
permanecer estavel ou a cair um pouco, em virtude da demanda aumentar
rapidamente. Ha necessidade de manter suas despesas de propaganda no
mesmo nivel ou apenas um pouco mais elevadas, a fim de enfrentar a
concorréncia.

Maturidade

Ha trés estagios para a maturidade.
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O primeiro estagio € chamado de Maturidade de Crescimento. As vendas
continuam a crescer lentamente devido a entrada de clientes retardatarios,
embora a maior demanda seja de clientes atuais.
O segundo é Maturidade estavel. Sdo as vendas constantes, trabalhando-se
somente a reposicéo.
A terceira € Maturidade decadente. As vendas comegam a cair a medida que os
clientes migram para outros produtos.

¢ Declinio
Tende a ser rapido ou lento de acordo com modismos. Se for rapido, saira do
mercado; se for lento, podera ficar no mercado por muitos anos. Ha uma
tendéncia natural das empresas passarem a investir em outros produtos. A
propaganda neste estagio € reduzida. O preco também podera ser reduzido, a

fim de impedir ainda mais a queda da demanda.

2.1.5.2 Preco

Preco é o volume de dinheiro cobrado por um produto e/ou servigo. Para que o
consumidor adquira um certo produto ou servigo é necessario que ele pague um certo
preco, estipulado pelo fornecedor, para que, assim, receba os beneficios do produto.
Todos os custos de produgao, distribuicdo, divulgacdo e outras despesas do produto,
devem estar embutidos de forma percentual no seu pregco de venda, para evitar
prejuizos a organizagao.

O preco é o segundo dos 4 P’s, responsavel por gerar receita. E um dos

principais elementos responsaveis pelo mercado da empresa e sua rentabilidade. De
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acordo com McCarthy (1982, p. 363), “o preco € uma das quatro variaveis principais
controladas pelo administrador de marketing”.
e Custo

O custo de um produto engloba todos os seus componentes, quais sejam:
pesquisa, desenvolvimento, matérias-primas, industrializagdo, embalagem, rotulagem,
mao-de-obra, propaganda, promoc¢do de vendas, distribuicdo, impostos, taxas,
administragcéo, desperdicios, encargos sociais etc.

Nao se deve esquecer, na analise do custo real, todos os investimentos em
instalagdes, mobilidrio, maquinas, equipamentos e implementos, dentre outros, que
devem incidir sobre a formagédo de pre¢co do produto, inclusive os encargos de sua
amortizacao e o 6nus de sua depreciacado. O desprezo por tais custos pode resultar na
formacédo de precos irreais, que, a médio e longo prazo, podem comprometer os
resultados.

e Valor Percebido

O consumidor, em sua tomada de decisao, julga que quanto maior a capacidade
de satisfagdo do produto, mais justo o valor atribuido ao produto se torna. Sendo assim
menos questionamentos quanto ao valor surgirdo.

Portanto, pode-se afirmar que, observada a disponibilidade de meios para
pagamento, ndo existe prego caro ou barato para qualquer produto; existe maior ou
menor interesse, diante de sua capacidade de satisfazer a necessidades e desejos, que

pode ser medida pelo elo de valor.

2.1.5.3 Praca
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A praga pode ser entendida como a combinagao de agentes através dos quais o
produto flui, desde o vendedor inicial (geralmente o fabricante) até o consumidor final.
Conforme McCarthy (1982, p.243), “praca diz respeito a selecdo e ao uso de
especialistas em marketing para oferecer aos fregueses-alvo as utilidades de tempo,
lugar e posse”.

De forma mais simplificada, praca pode ser entendida como os canais de
distribuicdo, que fazem, com que o produto chegue as maos dos consumidores. Uma
empresa pode, dependendo da logistica planejada, utilizar-se do atacadista, do
distribuidor, do varejista, do correio, de loja propria, ou de qualquer outro canal para
levar seu produto ao consumidor final.

As opcgdes de escolha levam em consideragdo, notadamente, os custos, as
caracteristicas dos produtos, a area geografica que se quer atingir, a promogao que
determinados canais podem oferecer para os produtos, a concorréncia e a tradicao.
Decidir quais canais de distribuicido se deve usar visando uma colocacéao eficiente dos
produtos, leva em conta fatores como: valor do produto, freqiéncia de compra,

preferéncias dos consumidores e caracteristicas do produto.

2.1.5.2 Promocéo

Como citado por McCarthy (1982, p. 299), “promogao € a comunicagédo de

informagdes entre o vendedor e o comprador — objetivando a mudancga de atitudes e

comportamentos”. Pode-se afirmar entdo, que promocdo é o ato de propagar as
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informagdes do produto, de forma que desperte o interesse do publico-alvo para que
assim venham a adquirir o ofertado.

Nos tempos atuais, de notdrio amadurecimento dos avangos tecnolégicos nos
meios de comunicagao (obtidos através de macigos investimentos em pesquisas nas
duas ultimas décadas), além da tv aberta e das radios, pode-se contar também com a tv
por satélite, a tv a cabo e suas dezenas ou centenas de canais, os jornais cada vez
mais atualizados no seu formato e apresentacdo, as revistas com novos e dindmicos
formatos, o acesso a informacgdes via internet e muitos outros.

Através desta multiplicidade infindavel de veiculos de comunicacao, as pessoas
podem ser macicamente influenciadas pelo marketing em seu cotidiano. De acordo com
Cobra (1986, p. 75):

Desde que acordamos até o momento em que dormimos, todas as nossas agdes
sdo permeadas pelo marketing. O consumo do sabonete na higiene pessoal, ao
lado da pasta dental, ou mesmo do papel higiénico, é influenciado por alguma
promog¢ao no ponto de venda ou por um comercial na televisdo. A lamina de
barbear, o creme de barbear, a logdo pds-barba e o desodorante tem seu uso
estimulado por algum apelo persuasivo. A manteiga ou a margarina, o café
soluvel ou o de coador, o leite, tudo passa pela sedugdo de compra de algum
elemento de marketing.

A promocao utiliza-se de uma vasta quantidade de ferramentas, que vao de
brindes, amostras, concursos, passando por ofertas e embalagens de multipla utilidade,
até demonstragdes nos pontos de vendas, participagcao em feiras e exposicoes.

Uma das ferramentas de promogdo mais conhecidas e utilizadas pelas
organizacgdes € a propaganda, que, de modo geral, € o principal veiculo de apoio para a
venda em massa. De acordo com McCarthy (1982, p. 300), “Propaganda € qualquer
forma paga de apresentagdo ndo pessoal de idéias, produtos ou servigos por um

patrocinador identificado”.
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Deve-se saber que a promogao tem que atrair a atengdo de seu mercado-alvo.
Caso isso ndo acontecga, tera sido um desperdicio no esforgco de comunicacgao.

Para obter a atencdo de seu publico-alvo, as empresas estdo buscando novas
formas de divulgacdo. Por isso, pode-se perceber o aumento de patrocinio nos esportes
e nos eventos, considerada uma forma direta de comunicagdo, menos agressiva e
impositora, entre empresa e publico-alvo.

Portanto, o marketing esportivo, ferramenta do marketing, esta sendo bastante
utilizado pelas empresas, ja que a vinculagdo da marca ao esporte se torna uma forma
de comunicagdo mais acessivel. Desta forma, a mensagem acaba sendo aceita com

mais facilidade pelo publico-alvo.

2.2 Marketing Esportivo

Como se sabe, o marketing esportivo € o mesmo marketing tendo como produto
todos os derivados do esporte, assim como o marketing cultura tem como produto a
cultura. Sendo assim, o marketing esportivo tem como base os mesmos quatro P’s do
marketing, e conforme Cardia (2004, p. 21) acrescido de mais um P, proprio do esporte,
referente a Paixdo associada.

Deve-se saber entdo que todo cuidado dedicado ao planejamento de estratégias
e elaboragao de projetos de marketing de produtos e servigos, da mesma forma deve
ser com o esporte. J& que, de acordo com Cardia (2004), o esporte deve estar
vinculado as premissas basicas do marketing, ou seja: produto, demanda, desejo,

necessidade, valor, satisfacao, qualidade e mercado.
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Pode-se definir Marketing Esportivo como o conjunto de estratégias voltadas a
gestdo e a divulgagdo de modalidades esportivas, bem como clubes, atletas, ligas,
através da promocado de eventos ou pelo patrocinio para que assim possa obter a
satisfacdo dos seus consumidores.

Conforme Contursi (2000, p. 39) “marketing esportivo sdo todas as atividades
desenvolvidas e elaboradas para satisfazer as expectativas do consumidor do esporte,
através de um processo de troca”. Consumidor do esporte pode ser considerado como
os telespectadores, a platéia, a torcida, e também os organizadores, os participantes,
os atletas, as empresas esportivas, enfim todas as pessoas que tenham vinculos com
0s esportes.

O marketing esportivo teve origem, no Brasil, em meados dos anos 70 e 80,
quando o esporte brasileiro, comecgou a atrair a atengéo dos jovens, fazendo com que a
midia intensificasse sua divulgacédo, aproveitando os novos talentos como Zico
(Futebol) e Horténcia (Basquete).

De acordo com Cardia (2004, p. 22), “0 marketing esportivo, sob o prisma das
entidades, € o processo pelo qual se suprem necessidades e desejos de entidades
esportivas através da troca de produtos e valores com seus mercados”.

O beneficio maior do marketing esportivo € que através das estratégias tragadas,
pode-se atingir o espectador, a platéia, no seu momento de lazer, quando ele esta mais
disposto a aceitar as mensagens da empresa e do produto.

As empresas estao se dando conta de que a mensagem transmitida pelo esporte
€ aceita com mais facilidade pelo seu publico. Esta caracteristica de publicidade nao
tdo explicita, € um dos grandes pontos positivos do marketing esportivo, ja que o

produto ndo aparece para o consumidor sob forma impositora de venda. O produto,
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desta maneira, acaba fazendo parte do cenario e conseguindo assim “pegar uma
carona” com seu foco principal.

De acordo com Phil Shaaf (1996), citado por Cardia (2004, p. 26), “as empresas
vao comprar oportunidades de publicidade e patrocinio de esportes porque seus
clientes sdo fas dos esportes, e ndo porque os patrocinadores sao entusiastas de
esportes”.

Melo Neto (1995) complementa que, ao associar a imagem do atleta, do clube ou
do esporte em si, a marca, forma-se um elemento decisivo na estratégia de valorizagao,
divulgagao e, se necessario, rejuvenescimento da marca ou produto. Como no caso da
parceria entre o Banco do Brasil e a Selecdo Brasileira de Vélei. O banco utilizou o
marketing esportivo, para rejuvenescer a imagem envelhecida que o banco
apresentava, ja que a grande maioria dos clientes estava na faixa de 50 a 65 anos.
Uma das estratégias utilizadas pelo Banco do Brasil foi patrocinar a Sele¢ao Brasileira
de VOélei, um caso de sucesso, ja que através do trabalho realizado foi possivel atingir
0s objetivos e obter a satisfagdo de todo o publico.

Alguns autores tratam o marketing esportivo exclusivamente como midia-
alternativa, como uma forma atrativa de promover uma empresa ou produto. Assim
como muitas pessoas acham que marketing € apenas o ato de promover, era de se
esperar entdo que as pessoas achassem isso também do marketing esportivo, ja que
muitos associam esse termo com forma de promover uma marca através do esporte.
Entretanto, deve-se ter em mente que marketing esportivo tem como finalidade
organizar, pesquisar, controlar, analisar, promover, negociar e planejar estratégias para
o desenvolvimento do esporte, a fim de atender as necessidades das pessoas e

empresas envolvidas.
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Pode-se dizer também que o marketing esportivo tem como objetivos aumentar o
reconhecimento publico, reforcar a imagem corporativa, estabelecer identificagdo com
segmentos especificos do mercado, combater ou antecipar-se a agdes da concorréncia,
envolver a empresa com a comunidade, conferir credibilidade ao produto com a
associagao a qualidade e emogéao do evento.

O maior patriménio do marketing esportivo nao € a relagéo direta e perfeitamente
mensuravel do retorno de espaco de midia ou de percepgao de marcas, mas a
imponderavel associagdo visual que se fixa na mente dos individuos ao
relacionarem os momentos esportivos a uma determinada marca. Ja que a cada
vez que alguém recebe um novo impacto da marca que foi associada a um
daqueles momentos de prazer esportivo, ele inconscientemente relaciona aquela
marca a situagdes positivas. (Cardia, 2004, p. 258).

Percebe-se que o marketing esportivo utiliza o esporte, para que as empresas
possam atingir seu publico-alvo por meio de seus estilos de vida. O raciocinio, neste
caso, € de que o lazer € um ambiente persuasivo, onde as empresas conseguem
transmitir uma mensagem de venda ao seu publico-alvo. Por isso, cada dia mais,
empresas buscam a associagao de suas marcas ao esporte.

A atuacdo de empresas no esporte reflete diretamente em alguns fatores
psicologicos, pessoais, sociais e culturais. As influéncias culturais e sociais atuam no
estabelecimento de valores ao esporte como saude, jovialidade e participacédo social.
Além disso, os fatores pessoais e psicologicos, que correspondem aos gostos,
motivacao, associagéo e aprendizado de cada individuo, também exercem influéncia, ja
que cada esporte € capaz de atender as necessidades e interesses de publicos
diferentes.

E possivel notar que o marketing esportivo vai além do simples ato de promogao,

como alguns autores tratam. Deve-se saber que o marketing esportivo atualmente é
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visto como uma das diretrizes do marketing, tendo o esporte como o produto a ser
oferecido.
Para esclarecer um pouco mais a questdo do marketing esportivo, sera tratado,

no item a seguir, o patrocinio, uma das ferramentas do marketing esportivo.

2.3 Patrocinio Esportivo

O esporte é considerado uma boa forma de investimento, tanto para as empresas
como para os veiculos de comunicagcdo, o que lhe imprime uma caracteristica de
onipresenca. O patrocinio de uma empresa em um evento esportivo atinge tanto o
publico que esta assistindo o evento no local, quanto o publico que esta acompanhando
a cobertura do evento pelos meios de comunicagdo. Essa potencialidade do esporte
chega a gerar verdadeiras disputas por espag¢o dentro dos eventos.

Melo Neto (1995) afirma que as empresas que investem no esporte e possuem
marcas fortes ou potencialmente fortes, estdo freqlientemente a procura de novas
formas de comunicagcdo. Sendo assim, utilizam o esporte como midia alternativa para
melhorar sua imagem, ja que o esporte ao redor do mundo e em épocas diferentes
provou ser muito diferente do que qualquer outra forma de entretenimento. O esporte
esta sendo procurado por empresas de todos os segmentos para obterem os beneficios
mencionados a respeito de marketing esportivo, que envolve o patrocinio. Conforme
Cardia (2004, p. 24):

O patrocinio seria, entdo uma relacao de troca entre patrocinador e patrocinado,
em que o primeiro investe de forma tangivel na organizagao ou celebragao de um
evento ou individuo, e recebe em troca espacos e facilidades para difundir
mensagens a um publico mais ou menos determinado com a intencéo de fazer
promogao, criar uma boa imagem ou vender mais.
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As empresas buscam no patrocinio de equipes e atletas uma forma de promogéao
da marca de seus produtos ou servigos, com a intengdo de melhorar a imagem ou de
simplesmente aumentar suas vendas. As pessoas sentem uma necessidade de lazer e
acabam buscando essa forma de entretenimento nos esportes. E por esse tipo de
informacédo que o patrocinio esportivo se tornou uma das grandes ferramentas do
marketing esportivo.

Conforme Cardia (2004), o patrocinio esportivo é o investimento feito por uma
organizagao a um evento, atleta, ou grupos de atletas, tendo como finalidade atingir
publicos e mercados especificos, que serao recebidos pela promocgao, vendas, melhor
imagem e simpatia do publico. Sendo assim se olharmos para o patrocinio de forma
comercial, notaremos que o patrocinio atualmente vem se desenvolvendo ano a ano.

O patrocinio esportivo envolve um grande estudo, para que algumas metas
possam ser atingidas. As empresas patrocinadoras querem que o publico receba a
mensagem transmitida e as equipes querem obter sempre melhores resultados.

O marketing esportivo e o patrocinio esportivo sdo formulas de alto sucesso na
obtencdo desses resultados, porque associam a marca de empresas, produtos e
servigcos a elementos positivos, como saude, juventude, superagédo, garra, forga, beleza,
esforgo, persisténcia etc. Para obter o reconhecimento do publico, para que os
investimentos feitos no esporte atinjam os resultados esperados, sdo necessarias
acdes que permitam ao publico reconhecer essa associacdo marca/esporte. Sendo
assim, € necessario elaborar uma campanha publicitaria, para promover a associacao
realizada entre empresa/esporte. Assim possivelmente conseguira atingir os objetivos

esperados.
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O que é preciso deixar bem claro para as empresas e, conseqientemente, para
as agéncias de propaganda € que os resultados do patrocinio e das agdes de
relagdes publicas baseadas no esporte tém resultados garantidos e certeiros. Ja
que homens e mulheres de todas as idades buscam no esporte uma valvula de
escape para o estresse e o sedentarismo do mundo moderno. Sendo assim,
recebem com mais facilidade as mensagens transmitidas. (Cardia, 2004, p. 258).

O esporte praticado ou assistido € sempre relacionado a uma coisa boa, como
refugio da tensao, do trabalho, das frustragées e da soliddo. De acordo com Cardia
(2004), essas manifestagcbes sao caracteristicas do mundo moderno em qualquer pais
civilizado.

Por fim, pode-se perceber que o patrocinio esportivo € uma ferramenta dentro do
marketing esportivo, muito eficaz se as estratégias forem bem formuladas. Entado é
importante esclarecer que tanto o marketing esportivo quanto o patrocinio esportivo,
nao é exclusivamente o fato de oferecer um espaco alternativo de veiculacdo de
imagem, e sim uma série de estratégias que devem ser seguidas para conquistar os

objetivos esperados.
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3 APROFUNDAMENTO DO TEMA

3.1 Esporte

Como bem se sabe, o esporte esta por toda parte. Nos desenhos animados, nos
programas de entrevista, nos quadros humoristicos, nos seriados, nas novelas, nos
filmes, em cartazes, nas revistas, nas roupas, no video game, na escola, no quintal, na
rua, na agua, no céu, na terra, em montanhas, nos matos, em rios, enfim, pode-se
perceber que as pessoas vivem cercadas pelo esporte. Portanto, € de conhecimento de
todos que o esporte serve como uma valvula de escape para o estresse do dia-a-dia, e
que é bastante recomendado por médicos e especialistas da saude como uma forma de
prevencao de doengas ligadas ao sedentarismo. Assim é possivel notar o quanto o
esporte € importante para as pessoas.

Aproveitando o fato de o esporte suprir uma necessidade de entretenimento das
pessoas, faz com que muitos empresarios o tratem como um negdcio bastante
lucrativo, ja que perceberam o quanto as pessoas sdo apaixonadas e como se
envolvem profundamente. Sendo assim, o esporte além de uma forma de manter a
saude das pessoas em dia, também serve como uma forma de descontracdo e de
diversdo, que pode gerar lucro para empresas do segmento.

As competi¢cdes esportivas se desenvolvem de acordo com o gosto do publico, o
que leva a uma outra competicao, a das industrias, que buscam varias estratégias para
atrair a atencdo de consumidores potenciais. As organizagdes investem no patrocinio
de equipes e atletas, para que assim consigam estar presente nos grandes eventos

esportivos, a fim de transmitir mensagens para seus consumidores.
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O esporte mais assistido no Brasil € o futebol, um esporte que consegue
envolver as pessoas de forma impressionante, atraindo a atengcédo das organizagdes.
Por isso, os negdcios que envolvem o futebol brasileiro geram lucros de milhdes de
dolares ao ano, chegando a ser, na década de 90, a maior forga financeira e técnica do
futebol mundial. Isso s6 foi possivel devido aos investimentos realizados pelas
empresas que acreditaram no retorno do marketing esportivo. Pode-se perceber entdo
que para o futebol ser o que € hoje, foi preciso fazer parcerias com empresas privadas
e estatais, que investiram no esporte, transformando-o em um espetaculo. Desta forma
foi possivel atrair milhares de pessoas para dentro dos estadios e milhares de pessoas
acompanhando por radio e televisao.

Nao diferente € o caso da motovelocidade mundial, que através de parcerias se
tornou o segundo esporte motor mais lucrativo do mundo, atras apenas da Férmula 1.
Como se sabe, o sucesso dessas categorias se deve ao fato de serem administradas
por pessoas capacitadas que transformaram um simples esporte em um grande evento
mundial.

Como se pode notar, nao existe outra forma de desenvolvimento do esporte, que
o torne um grande e lucrativo evento, que ndo através do investimento de
patrocinadores, apoiadores e midia. Enfim, & preciso um grande trabalho de
posicionamento do esporte em geral, redefinindo suas metas e estratégias, a fim, de se
conseguir despertar o interesse das pessoas e fazer com que estas lotem os estadios,
autédromos e ginasios esportivos.

Pode-se perceber que é praticamente impossivel obter o sucesso de um evento,

de um time, ou de um atleta, sem a ajuda de patrocinadores e investidores do esporte.
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3.2 Motovelocidade

No caso da motovelocidade nacional, pode-se perceber claramente a falta de
profissionais de marketing, ja que o evento continua estagnado, sem grandes
repercussoes.

E de se admirar que um evento de importancia, como é o caso da
motovelocidade, vem passando por dificuldades pela falta de incentivos financeiros.
Sabe-se que, para realizar um evento de sucesso, € necessario um investimento alto.
Sem grandes patrocinadores é praticamente impossivel tornar um esporte como a
motovelocidade nacional um espetaculo, como € o caso do mundial de motovelocidade.
Os custos que envolvem a organizagdo e divulgagcdo sdo altissimos. Assim, a
motovelocidade vem racionalizando ao maximo seus investimentos, para conseguir
realizar todas as etapas.

O que se pode perceber é que a motovelocidade nacional esta em uma fase de
transformacéo. As equipes estdo se dando conta que precisam fazer bonito de forma
organizada, para conseguir despertar a atencdo de empresarios, conseguindo, assim,
formar parcerias de sucesso e alcangar os objetivos esperados.

As empresas estdo percebendo que o esporte € uma o6tima ferramenta para a
comunicacao entre empresa e consumidor. O que se deve saber € que mesmo 0O
esporte sendo eficaz na transmissao das mensagens dos produtos, fica claro que as
empresas buscam equipes bem organizadas e administradas, pois ndo querem
associar suas marcas a equipes sem o minimo de organizagao e profissionalismo, pois
sabem que isso pode refletir na marca da empresa. Por isso, essas empresas buscam

as equipes mais competitivas e mais estruturadas para que assim possam conseguir a
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associagao ideal para suas marcas, ja que desta forma poderdo associar de forma
coerente a marca com as equipes patrocinadas.

A motovelocidade nacional € um evento que envolve aproximadamente 36
equipes, sendo que apenas 20% dessas estdo estruturadas o suficiente para
conseguirem o patrocinio ideal e necessario. Percebe-se que o0 amor ao esporte é o
combustivel que faz muitas equipes estarem ainda disputando o campeonato, sendo
que os préprios donos das equipes sdo os atuais patrocinadores. E espantoso ver um
esporte de tanto glamour passar as dificuldades pelas quais vem passando.

As empresas, antes de patrocinarem um esporte, devem analisar o mercado em
que o esporte tem mais influéncia. Em uma analise rapida e superficial sobre o mercado
da motovelocidade, é possivel notar que este segmento esportivo esta diretamente
ligado aos segmentos referentes a velocidade, seguranga, auto-pecas, acessorios,
motos, enfim tudo o que de certa forma possa ter relacdo com o esporte em si. Isso nao
quer dizer que apenas as empresas ligadas a esses segmentos devem patrocinar a
motovelocidade. Isto € apenas uma forma de classificar a viabilidade do esporte para
transmitir a mensagem desejada. Na motovelocidade mundial um dos grandes
patrocinadores € uma empresa de bebidas alcodlicas, o que nao tem muita
compatibilidade com as leis de transito brasileiras. Associar a imagem de um piloto de
moto a bebidas alcodlicas € eticamente incorreto, porém ndo € proibida essa
associagao, que pode fazer com que os espectadores do esporte venham a consumir
tais produtos, achando que pelo fato dos pilotos serem patrocinados por empresas de
bebidas alcodlicas, certamente consomem o produto exposto.

Portanto, € fundamental que os patrocinadores e equipes elaborem um

planejamento estratégico, onde, poderdo se posicionar de forma adequada para que
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assim as pessoas percebam que a associagao foi corretamente realizada, deste modo
conseguir fazer transparecer a imagem de sucesso que ambos buscam.

Nao se deve pensar somente no retorno financeiro que o patrocinio pode gerar
para os patrocinados, deve-se buscar patrocinadores que se enquadrem no perfil da
equipe, para que a relagao entre ambos seja duradoura e compensadora.

O campeonato brasileiro de motovelocidade € um evento esportivo que, se bem
planejado e administrado, pode se tornar um dos eventos mais importantes do pais,
uma verdadeira faculdade de pilotos, para a disputa e conquista de campeonatos
mundiais.

Mas para isso, também é necessario que organizagdes privadas, estatais e as
varias midias existentes, se interessem pelo evento a fim de torna-lo em um grande
espetaculo.

O que se pode perceber é que as pessoas envolvidas na motovelocidade estao,
a cada dia, se dando conta do fator profissionalismo, considerado como o caminho mais

curto para o sucesso.

3.3 O Marketing na Motovelocidade Brasileira

Atualmente € possivel notar na motovelocidade um certo abandono nos
planejamentos e estratégias de marketing. Desta forma é perceptivel a insatisfagdo dos
envolvidos no evento.

Sabe-se que o marketing busca satisfazer as necessidades dos clientes internos
e externos. Os clientes internos sdo as pessoas que fazem o evento funcionar,

podemos dizer entdo que sdo os organizadores, as equipes, os pilotos, patrocinadores
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e apoiadores, ja os clientes externos, sdo os consumidores do esporte, podendo ser
classificados como os espectadores.

Os organizadores de certa forma utilizam o marketing, apesar de ndo possuir um
departamento especifico, pode-se perceber algumas agdes utilizadas para a divulgagéo
do evento. Também utilizam algumas estratégias para obter a parceria dos
patrocinadores, que atualmente sdo a Honda e Mobil. Nao existe planejamento de
marketing e muito menos estratégico a ser seguido, para o desenvolvimento do esporte,
que de certa forma é fundamental para o desenvolvimento do campeonato.

O campeonato brasileiro de motovelocidade € de autoria da CBM (Confederagao
Brasileira de Motovelocidade), responsavel pela regulamentacdo de todos os esportes
que envolvam motos. O campeonato atual € o verdadeiro reflexo de seus
organizadores, um fracasso. Um evento de tamanha importancia deveria ser
estrategicamente planejado para obter no minimo a satisfagao dos participantes, que
por ndo estarem satisfeitos vivem falando mal dos organizadores e do evento, o que
acaba espantando alguns espectadores da motovelocidade. O que poderia ser feito ao
invés dessa forma amadora de organizacdo € reunir todos os envolvidos, os
organizadores, diretores, pilotos, equipes, enfim todos os que fazem parte desse
grande esporte, para discutirem formas validas de reestruturagcdo do evento. E assim
buscar inovacgdes e solugcdes para os atuais problemas de insatisfacao.

Primeiramente deve-se realizar o planejamento estratégico para poder posicionar
o produto, no caso a motovelocidade, no mercado de eventos esportivos. E através da
utilizagdo das informagdes contidas no composto de marketing da motovelocidade,
construir uma imagem positiva, com as a¢des que serdo estipuladas no planejamento

de marketing para promover o evento. Desta forma, mostrar as pessoas a importancia
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do evento e o profissionalismo de seus organizadores. Para que assim as pessoas
notem que a motovelocidade € um evento bastante competitivo e emocionante, para
que assim estes espectadores lotem os campeonatos de motovelocidade, atraindo a
atencdo das grandes emissoras.

Sabe-se que as empresas de comunicagado buscam novas atragdes para seus
telespectadores, porém tém preferéncia por eventos bem estruturados. Nao adianta
dizer as emissoras que a motovelocidade é uma paixdo nacional, o que eles querem
sdo provas concretas do sucesso desse segmento, e assim analisar as possiveis
propostas para a cobertura do evento.

Como se pode perceber, a motovelocidade € um esporte que necessita de
patrocinadores e parceiros para se tornar um grande evento. Para isso € necessario
que o evento seja administrado com seriedade e também exija o profissionalismo das

equipes participantes, pois assim o evento atingira o nivel ideal de satisfagao.
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4. METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho foi uma pesquisa exploratéria utilizando
como métodos de coleta de dados a pesquisa quantitativa, a pesquisa bibliografica e

entrevistas de profundidade.

4.1 Método

Método é a ordem que se deve impor aos diferentes processos necessarios para
atingir um fim dado, ou um resultado desejado. “ Na ciéncia entende-se por método o
conjunto de processos que o espirito humano deve empregar na investigacéo e
demonstragao da verdade”(CERVO e BERVIAN, 1978, p. 17).

Método é o “roteiro”, o “caminho” a ser seguido pelo esforgo de investigagao. O

método disciplina o ato reflexivo na ciéncia.

4.2 Pesquisa

De acordo com Gil (2002, p.17), pesquisa pode ser definida como “o
procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos

problemas que sao propostos”.

4.2.1 Pesquisa Exploratéria
Conforme Selltiz (1967, p. 63), as pesquisas exploratérias tém como objetivo

‘proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
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ou a constituir hipoteses”. Tem como objetivo principal o aprimoramento de idéias. Essa
pesquisa envolve:

a - levantamento bibliografico;

b - entrevistas com pessoas que tiveram experiéncia pratica com o problema
pesquisado;

c - analise de exemplos que “estimulem a compreensao”. Na maioria dos casos,

assume a forma de pesquisa bibliografica ou de estudo de caso.

4.2.2 Pesquisa Bibliografica

Segundo RAMPAZZO (2002), esse tipo de pesquisa procura explicar um

problema a partir de referéncias teoricas publicadas (em livros e revistas etc.). Pode ser

realizada independentemente, ou como parte de outros tipos de pesquisa.

4.3 Fontes de Informacao

Nesse caso, os tipos de pesquisa sao agrupados de acordo com a natureza das

fontes utilizadas.

4.3.1 Pesquisa de Campo

Cervo e Bervian (1978, p. 41) afirmam que essa pesquisa “é realizada na area

das ciéncias sociais e psicologicas”. Suas técnicas tém por finalidade recolher e

registrar ordenadamente os dados relativos ao assunto escolhido como objeto de
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estudo. Equivalem, portanto, a instrumentos de observagdo controlada. Dentre as
principais técnicas utilizadas nessa pesquisa destacam-se a entrevista, o questionario,

o formulario, o teste etc.

4.4 Métodos de Abordagem

Nesse caso, os tipos de pesquisa s&o agrupados de acordo com a natureza das

fontes utilizadas.

4.4.1 Método Hipotético-Dedutivo

Inicia-se pela percepgdo de uma lacuna nos conhecimentos acerca da qual
formula hipotese e, pelo processo de inferéncia dedutiva, testa a predicdo da ocorréncia

de fenbmenos abrangidos pela hipotese.

4.5 Métodos de Precedimentos

Segundo Lakatos e Marconi (1992), os métodos de procedimento constituem
etapas mais concretas da investigacdo, com finalidade mais restrita em termos de
explicagao geral dos fenbmenos menos abstratos. O método de procedimento utilizado

na presente pesquisa € o método monografico.
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4.5.1 Método Monografico

E o estudo de determinados individuos, profissdes, condicdes instituicdes,
grupos ou comunidades, como finalidade de obter generalizagdes. A investigagdo deve
examinar o tema escolhido, observando todos os fatores que o influenciaram e

analisando-o em todos os aspectos.

4.6 Técnicas de Pesquisa

Para Lakatos e Marconi (1992), as técnicas saéo consideradas um conjunto de
preceitos ou processos de que se serve uma ciéncia. Sdo, também, a habilidade para
usar esses preceitos ou normas na obtencdo de seus propoésitos. E a parte pratica da

coleta de dados.

4.6.1 Entrevista

Para Cervo e Bervian (1978, p. 105), “entrevista ndo € uma simples conversa, €
orientada para um objetivo definido, recolher, através do interrogatorio do informante,
dados para pesquisa’. E um instrumento de que se servem constantemente os

pesquisadores em ciéncia sociais e psicologicas.
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4.6.2 Questionario

Para Lakatos e Marconi (1992), questionario € constituido por uma série de

perguntas que devem ser respondidas por escrito e sem a presencga do pesquisador.

4.6.2.1 Questionario estruturado e nao-disfargado

Sao instrumentos utilizados em pesquisas conclusivas, levantamento amostrais e
estudo de campo.

Conforme Mattar (1996, p. 68), as vantagens da utilizacdo de instrumentos
estruturados e nao-disfarcados estdo na forma simples de aplicagdo e na facilidade

proporcionada para a tabulagado, analise e interpretacgao.

4.7 Universo da Pesquisa

O universo da pesquisa foi constituida por dois publicos distintos:
1°)- Diretores das equipes de motovelocidade presentes no Campeonato Brasileiro de
Motovelocidade, realizado no dia 20 de margo de 2005, em Sao Paulo.

2°) - Espectadores presentes no mesmo campeonato .

4.8 Amostragem
O método de amostragem utilizado na presente pesquisa foi 0 ndo-probabilistico

por conveniéncia. Amostragem nao probabilistica é aquela em que a selegcdo dos
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elementos da populagdo para compor a amostra depende ao menos em parte do
julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo. (MATTAR, 1996, p. 132).

A amostra por conveniéncia é empregada quando se deseja obter informagdes
de maneira rapida e barata. Segundo Aaker, Kumar e Day (1995, p. 375), a
amostragem nao probabilistica é usada tipicamente nas seguintes situagdes estagios

exploratorios de um projeto de pesquisa;

1. Pré-teste de questionarios;
2. Quando se trata de uma populagdo homogénea;
3. Quando o pesquisador ndo possui conhecimentos estatisticos suficientes;

4. Quando o fator facilidade operacional € requerido.

Para o publico dos diretores das equipes foram aplicadas 34 entrevistas
estruturadas e nao-disfargadas (questionario no anexo I). A pesquisa foi censitaria, ou

seja, todos os diretores de equipes foram entrevistados.

Para o publico dos espectadores, foram aplicadas 380 entrevistas, também

estruturadas e nio-disfargadas, cujo questionario € apresentado no anexo Il.

A amostra foi calculada considerando-se universo desconhecido (ja que era
impossivel prever-se com seguranga a quantidade de espectadores presente ao

evento) e utilizando-se a seguinte formula:

n=(z/e)2 . p.q
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em que:

n = tamanho da amostra.

z = desvio-padrdo da curva normal padronizada (representa a confiabilidade da
pesquisa e garante que, sob determinadas condigdes a amostra e representativa do

universo).

e = margem de erro.

p = probabilidade de sucesso da hipotese.

q = probabilidade de fracasso da hipotese.

As estatisticas utilizadas foram:

e Grau de confianca: 95% (z=1,96)
e Margem de erro: + ou - 5%

° p=q=50%
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5. RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO

5.1 Pesquisa 1

A seguir sdo apresentados na forma de graficos, os dados coletados na

Pesquisa 1, direcionada ao publico do evento.

Gréafico 1

Vocé costuma freqlientar os campeonatos de motovelocidade?

8%

oSIM
mENAO

92%

Base:380 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.

As informagdes obtidas a partir do grafico 1 sugerem que a moto velocidade
possui um publico fiel ao evento, pois apenas 8% dos entrevistados afirmaram néo ter o

habito de frequentar campeonatos dessa modalidade esportiva.



Gréfico 2

Vocé esta satisfeito com os eventos de motovelocidade promovidos?

32%

@ SIM
mNAO

Base:380 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.
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E interessante notar que apesar da assiduidade, de acordo com o gréfico 2,

apenas 32% dos frequentadores estado satisfeitos com os eventos da motovelocidade.

Os outros 68% se dizem insatisfeitos.

Grafico 3

12%

13% ‘

27%

6%
' 42%

Dé uma nota de 1 a 5 para sua satisfacao.

@ 1 muito insatisfeito
| 2 insatisfeito

0O 3 medianamente satisfeito

0 4 satisfeito
B 5 muito satisfeito

Base:380 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.
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O grau de satisfagao/insatisfacdo dos frequentadores é mostrado no grafico 3,
onde 42% dos entrevistados deram nota 2 para o campeonato declarando-se assim
insatisfeitos. Observou-se também que 27% das pessoas se disseram medianamente

satisfeitas com o campeonato ao atribuirem nota 3 a satisfagao.

Gréfico 4

Para as notas menores ou iguais a 3, por que vocé nao esta satisfeito

10%

29%

@ POUCO ATRATIVO

B ESTRUTURA

O POUCO DIVULGADO

0 ORGANIZACAO

m TRANSMISAO AO VIVO

25%

14% 22%

Base:285 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.

Pessoas que deram notas iguais ou menores que 3, foram questionadas sobre o
motivo da insatisfagao; 29% disseram que o evento é pouco atrativo, enquanto 25%
disseram que estdo insatisfeitos devido a falta de organizagcéo do evento e outros 22%

disseram que se encontram insatisfeitas com a estrutura do evento.

Gréfico 5
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0 que vocé acha que deve ser feito para melhorar os eventos de
motovelocidade.

12%

25% O MELHORAR A ESTRUTURA

m TELEVISIONAR TODO O
CAMPEONATO

0 OUTRAS ATRACOES
36%
0 ORGANIZACAO

27%

Base:380 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.

Quando perguntados sobre o que deveria ser feito para melhorar o evento, 36%
dos entrevistados disseram que deveria haver outras atragdes associadas ao evento,
enquanto que 27% dos entrevistados disseram que o melhor a fazer era televisionar o

campeonato para que pudessem acompanhar todas as etapas do campeonato.

De acordo com os questionamentos e as respostas obtidas, nota-se que o
evento da motovelocidade, no formato atual, ndo esta agradando ao seu publico.

Sendo assim, a fim de evitar reclamacbes e até a possivel extingdo da
competicdo algumas medidas devem ser tomadas. Algumas delas sugeridas pelo

publico entrevistado, como é o caso de associar outras atracdes ao evento.
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5.2 Pesquisa 2

Os dados coletados na pesquisa 2, direcionada as equipes que disputaram a
primeira etapa do campeonato brasileiro de motovelocidade, sdo apresentados a
seguir. Essa pesquisa foi realizada com o intuito de buscar respostas, do ponto de vista

daqueles que trabalham no evento, que levem a sua melhoria.

Grafico 6

Vocé esta satisfeito com o campeonato brasileiro de motovelocidade.

o SiM
m NAO

Base:34 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.

De acordo com o grafico 6, apenas 15% dos entrevistados se declaram
satisfeitos com o campeonato brasileiro de motovelocidade. A grande maioria dos
profissionais da area, entrevistados disseram estar insatisfeitos. Este € um dado que,

sem duvida, merece atencao dos organizadores.



Gréafico 7

Existe algum tipo de incentivo por parte dos organizadores e patrocinadores
para como os participantes do evento?
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88%

o SiM
m NAO

Base:34 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.
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Esta insatisfacdo provavelmente tem relagdo com os dados apresentados no

grafico 7 onde observa-se que 88% dos entrevistados apontaram a inexisténcia de

algum tipo de incentivo por parte dos organizadores e patrocinadores.

Gréfico 8

A estrutura deve ser melhorada?

18%

= SIM
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Base:34 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.
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No que se refere a estrutura do evento, 82% dos entrevistados disseram que ha
necessidade de melhorias, e indicaram o conforto e a comodidade para os

espectadores como pontos a serem trabalhados.

Gréafico 9

Sua equipe possui patrocinadores?
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Base:34 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.

Em relagdo a atuagdo dos patrocinadores, 77% dos entrevistados disseram que
nao contam com nenhum patrocinio, embora estejam precisando com urgéncia de
parceiros. Segundo eles, essas parcerias viabilizam a participacédo das equipes em

todas as etapas do campeonato e melhores resultados seriam alcangados.
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Gréafico 10

Por que é dificil obter patrocinio?
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17% @ REGULAMENTO
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43% m OUTROS
21%

Base:34 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.

Entre os motivos relacionados a dificuldade de obtencao de patrocinio, o mais
citado foi o fato de o evento ser pouco divulgado, sendo apontado por 43% dos
entrevistados de acordo com o grafico 10. em segundo lugar, como resposta de 21%
dos entrevistados a organizagao do evento também foi citada como um empecilho para

a obtencéao de patrocinios.

Gréfico 11

O patrocinio cobre os custos necessarios para a paricipagao das etapas?
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Base:34 entrevistas Fonte: Dados primarios, 2005.
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As equipes beneficiadas com algum tipo de patrocinio foi perguntado se a renda
era suficiente para cobrir os custos das etapas. 82% afirmaram que sim de acordo com
o grafico 11 e ressaltaram a estrema importancia para a continuidade da disputa das

etapas.

Gréafico 12

Vocé esta satisfeito com o publico do evento?

26%

= SIM
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Base:34 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.

A maioria dos entrevistados, (55%), acreditam que circulam, em média, 10.000
pessoas em cada etapa do evento, conforme mostrado no grafico 13. Essa constatagao
deixa 74% das equipes insatisfeitas com a presenga do publico (grafico 12), uma vez

que os autédromos comportam, em média, 30.000 pessoas por evento.



50

Gréafico 13

Em média quantas pessoas frequentam o evento?
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@ 5.000
= 10.000
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Base:34 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.

Quando perguntadas a respeito do numero de espectadores do evento, 55% das
equipes acreditam que passam pelo evento 10.000 pessoas, sendo que os autédromos

suportam em média 30.000 pessoas por evento.

Gréfico 14

Existe algum profissional de marketing encarregado de trabalhar a imagem da
equipe e pilotos?

@ZSIM
mNAO

Base:34 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.
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Por considerarem que sera um custo a mais, 76% dos entrevistados (grafico 14)
disseram que nao existe em sua equipe um profissional de marketing ou comunicagao

encarregado de trabalhar tanto a imagem da equipe como a do piloto.

Gréafico 15

Na sua opinido a diwlgagdo do evento é favorawvel?
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86%

Base:34 entrevistas

Fonte: Dados primarios, 2005.

Conforme o resultado da pesquisa apenas, 14% das equipes acreditam que a
divulgacao do evento é favoravel e 86% n&o acham que o trabalho de divulgacao seja

favoravel para atrair os espectadores.
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Gréfico 16

Quais tipos de midia vocé indicaria para melhorar a diwlgagao?
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Fonte: Dados primarios, 2005.

De acordo com a pesquisa, 32% acreditam que a TV seria a midia mais
adequada para a divulgagao dos eventos, sendo que o radio aparece em segundo lugar

na cotacéo, com 29% de indicacéo.

Gréfico 17

Qual sua sugetéo de melhoria para o evento?
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0 ORGANIZACAO
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52% 18%

Base:34 entrevistas Fonte: Dados primarios, 2005.
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Conforme as respostas obtidas das equipes com relagdo a sugestbes de
melhoria para o evento, é perceptivel que a divulgacéo € a sugestdo mais citada, com
52% de indicagdes e que a organizagao também € um fator importante na melhoria do
evento.

Por meio dos dados obtidos nessa pesquisa com membros das equipes da
primeira etapa do campeonato brasileiro de motovelocidade, foi possivel avaliar o grau
de insatisfagao das equipes com relagao ao formato da competigdo, aos organizadores

e a presenca do publico.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Através dos estudos e pesquisas realizadas foi possivel chegar a algumas

conclusoes.

6.1 Com Relagao aos Objetivos Propostos no Trabalho

a) Ao Objetivo Geral

O objetivo desse trabalho foi investigar, de forma exploratéria, os motivos pelo
qual algumas empresas nao se interessam em patrocinar a motovelocidade nacional.
Para isso, foram definidos os objetivos especificos que serviram como delineadores

para as pesquisas realizadas.

b) Aos Objetivos Especificos

O que leva ao grande desinteresse das empresas em patrocinar as equipes de
motovelocidade e o proprio evento em si. De acordo com os resultados obtidos nas
pesquisas realizadas, pode-se perceber claramente a insatisfacdo de todas as equipes
participantes do atual campeonato, inclusive as que possuem apoio e patrocinio, com o
fato da estrutura, a divulgacao, premiacéao, atratividade e até mesmo a organizagao do
evento. Percebe-se que o evento é realizado de uma forma amadora com pouca viséo
comercial. Isso, de certa forma, para as empresas, € um dos grandes motivos que as
levam ao desinteresse de patrocinar as equipes e o proprio evento. Se os proprios
pilotos se encontram insatisfeitos com o evento, assim como o publico que vai para os
autédromos acompanhar as etapas, é de se esperar que as empresas fiquem inseguras

em investir no patrocinio esportivo. Estas constatagdes parecem sugerir que os
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organizadores do evento necessitam reestruturar o campeonato, buscando auxilio de
profissionais, para que, assim, ele venha a obter sucesso e atrair a atencdo das
empresas que estdo dispostas a investir em patrocinio.

As empresas buscam eventos esportivos bem estruturados e administrados de
forma profissional para associar sua marca, pois sabem que associar sua imagem a

eventos de insucessos pode ligar o fracasso desses eventos a sua imagem.

6.2 Com Relagao as Hipoteses

Conforme as hipoteses testadas neste trabalho, conclui-se entdo que, realmente
a falta de profissionalismo das entidades responsaveis pelo evento € um dos fatores
que levam ao desinteresse das empresas em patrocina-lo. E o fato das grandes
empresas de comunicacdo nao se interessarem em tornar o evento acessivel ao
publico, também é um dos fatores responsaveis por esse desinteresse, sendo que o
medo de investir em patrocinio pelo motivo de néo existir resultados exatos de retorno
que se tem ao associar a marca da empresa ao esporte ndo € um dos motivos pelo

desinteresse das empresas em patrocinar a motovelocidade nacional

6.3 Com Relagao as Pesquisas

Os dados foram coletados através de entrevistas individuais realizadas em
Margo de 2005, no Autoédromo Internacional de Interlagos, localizado na cidade de Sao
Paulo. Os responsaveis pelas equipes que disputam o Campeonato Brasileiro de

Motovelocidade, de acordo com entrevistas realizadas, encontram-se insatisfeitos com
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0 evento por ndo terem o suporte necessario, o qual os organizadores deveriam dar,
com relacao a prospeccao de patrocinadores, parceiros, melhoria no formato do evento
e melhores premiacdes. Sendo assim, foi possivel obter através de uma pesquisa
quantitativa dados que mostraram os fatores responsaveis que levam ao desinteresse
das empresas em patrocinar a motovelocidade, ja que através dos resultados das
pesquisas mostram a insatisfagao tanto das equipes que participam do evento, quanto
dos espectadores.

Foram entrevistados, no total, 380 espectadores e 34 equipes participantes do
campeonato, na primeira etapa do campeonato, realizada em Sao Paulo .

As entrevistas duraram cerca de 5 minutos e ocorreram nas arquibancadas e
box’s. Também ndo foi permitida a presenca de qualquer outra pessoa, para que as
respostas obtidas ndo fossem influenciadas por colegas ou pelos organizadores do

evento.

6.4 Recomendacgoes

Sugere-se, que, se faga outras pesquisas junto ao publico das outras cidades
onde sao realizadas as etapas do Campeonato Brasileiro de Motovelocidade, ja que a
Unica cidade pesquisada foi Sdo Paulo. Para que, desta forma, possa analisar melhor o
perfil do publico e obter resultados mais exatos. Recomenda-se também, que se realize
uma pesquisa com varias empresas que investem em patrocinio esportivo, para saber
se realmente os motivos apresentados por essa monografia séo fatores responsaveis

pelo desinteresse das empresas em patrocinar a motovelocidade.
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ANEXO - A

PESQUISA 1
Nome:

Vocé costuma freqiientar os campeonatos de motovelocidade ?

SIM NAO

Vocé esta satisfeito com os eventos de motovelocidade promovidos?

SIM NAO

Dé uma nota de 1 a 5 para sua satisfacio, sendo 1 muito insatisfeito, 2 insatisfeito, 3 medianamente satisfeito,
4 satisfeito e 5 muito satisfeito.

Nota:

Para notas iguais ou menores que 3.

Por que vocé nio esta satisfeito?

O que vocé acha que deve ser feito para melhorar os eventos?
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ANEXO -B
PESQUISA 2
Nome da Equipe:
Nome do responsavel:
Sede:
Categorias: 125cc 250cc 500cc 600cc

Vocé esta satisfeito com o Campeonato Brasileiro de Motovelocidade?

SIM NAO

Existe algum tipo de incentivo por parte dos organizadores e patrocinadores para com os participantes do
evento?

SIM NAO

A estrutura do evento deve ser melhorada?

SIM NAO

Sua equipe possui patrocinadores?

SIM NAO

Por que é dificil obter patrocinadores?

O patrocinio cobre os custos necessarios para a participaciao das etapas?

SIM NAO

Vocé esta satisfeito com o publico do evento?

SIM NAO

Em média quantas pessoas freqiientam o evento?

Existe algum profissional que trabalha a imagem da equipe?

SIM NAO

Na sua opinido a divulgac¢io dos eventos é favoravel ?
SIM NAO

Que midias vocé indicaria para melhorar a divulgacio ?

De algumas sugestdes de melhoria para o evento .




