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RESUMO

Esta pesquisa tem o objetivo de estudar os conceitos de marketing, marketing
esportivo e patrocinio, para que a partir destes e do estudo de caso do patrocinio
firmado entre o BRB — Banco de Brasilia e Sociedade Esportiva do Gama, seja
possivel avaliar a visibilidade dos investimentos do Banco na equipe. A
profissionalizacdo dos esportes e a modernizacdo dos veiculos de comunicacao,
alidas ao grande interesse da sociedade e consequente aumento de cobertura da
midia sobre os esportes, vem despertando um interesse crescente do numero de
empresas interessadas em associar e divulgar sua marca por meio do esporte. A
definicho dos objetivos da empresa quanto ao investimento em marketing, as
principais caracteristicas do marketing esportivo, as etapas necessdrias para a
avaliacdo, execucdo e levantamento dos resultados sdo fundamentais para a
obtencdo de informacdes necessarias para verificacdo da viabilidade destes
investimentos. Foram abordadas também nesta pesquisa, as rotinas de concessao,
acompanhamento e verificacdo dos resultados dos investimentos em marketing
esportivo utilizadas pela Assessoria de Comunicacdo do BRB, area gestora do
contrato de patrocinio firmado entre 0 BRB e a Sociedade Esportiva do Gama, com
o intuito de verificar os beneficios, falhas e sugerir melhoria para a parceria. Na
conclusdo foram apontados os principais fatores e resultados obtidos na pesquisa e
estudo de caso.
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1. INTRODUCAO

A partir do aumento das areas urbanas, ocorrido na metade do século XIX, o
esporte passou a ganhar forca e consequentemente a despertar um maior interesse
da midia. Como consequéncia dos fatores expostos e da popularizacdo do esporte
algumas empresas passaram a utilizar o0 mesmo para promover seus produtos e
Servigos.

A modernizagdo dos meios de comunicagcdo proporcionou uma maior
cobertura dos esportes pela impressa e conseqientemente uma maior visibilidade
da marca das empresas que investiam nessa nova forma de divulgacéo.

Esse ganho de visibilidade da marca foi fator fundamental para o crescimento
do marketing esportivo. Com o0 aumento dos investimentos nos esportes por parte
das empresas, aconteceu um ganho significativo na qualidade dos clubes, atletas e
organizadores de eventos esportivos.

Com a crescente modernizacdo dos meios de comunicacdo e
profissionalizacdo do esporte, 0 marketing esportivo ganhou forca e se tornou uma
importante ferramenta de divulgacéo da marca.

Esta pesquisa tem como objetivo estudar o patrocinio firmado entre o BRB —
Banco de Brasilia e Sociedade Esportiva do Gama. Para tanto sera levantado por
meio de pesquisa bibliografia os conceitos de marketing, marketing esportivo e
patrocinio, que serdo comparados ao estudo de caso realizado sobre a parceria.

O problema a ser estudado é a analise do patrocinio concedido pelo BRB —
Banco de Brasilia - a Sociedade Esportiva do Gama, tendo como objetivo geral a
avaliacdo da viabilidade do patrocinio para o patrocinador.

Os objetivos especificos tratam do levantamento de dados sobre a parceria
firmada entre a Instituicdo e o Clube de Futebol, comparando esta as teorias de
marketing, marketing esportivo e patrocinio revisadas ao longo da confeccédo do
presente estudo.

O interesse pelo tema se deu pelo fato do patrocinio ser um investimento
realizado pela empresa, e como tal deve gerar retorno ao investidor. Percebeu-se,
com isso, uma necessidade de avaliacdo constante das empresas sobre o0s
processos que envolvem a concessao e analise de resultados das parcerias por ela

firmadas.



O estudo de caso que serd analisado neste trabalho foi selecionado em
virtude da equipe ser um dos grandes destaques de sua modalidade no Distrito
Federal, principal &rea de atuacdo do Banco de Brasilia, que tem a equipe como um
dos seus maiores investimentos em marketing esportivo.

Para a confeccdo deste trabalho foram seguidas as seguintes etapas: 12 —
Definicdo do tema, justificativa, objetivos gerais e especificos e o problema a ser
trabalhado; 22 — Foi composta pela estruturacdo da Metodologia e do Embasamento
Tedrico; 32 — Realizacdo do Estudo de Caso; 42 — Andlise e Interpretacdo dos
Resultados e; 52 — Concluséo.

Esta monografia esta dividida da seguinte forma: Introducdo, Embasamento

Tedrico, Metodologia, Estudo de Caso e Conclusao.
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2. EMBASAMENTO TEORICO

2.1. Breve histérico sobre marketing esportivo

Na segunda metade do século XIX, periodo em que as areas urbanas
ganharam importancia, surgiu o marketing esportivo. Neste periodo, principalmente
na Europa e nos EUA, o esporte passou a ganhar forca e consequientemente a
imprensa esportiva passou a ter mais destaque nos periodicos (CARDIA, 2004).

A origem do Marketing Esportivo, data do século XIX, mas tornou-se mais
conhecida em 1921, quando a Hillerich & Bradsby (H&B), fabricante do taco de
beisebol Louisville Slugger, implementou um plano de marketing e se tornou lider na
producéo de tacos de beisebol. (STOTLAR, 2002).

A expressao Marketing Esportivo surgiu frente a necessidade de descrever as
acles que algumas empresas estavam utilizando para promoverem seus produtos e
servigcos por meio do esporte (MELO NETO, 2000).

Esta expressao foi primeiramente utilizada pela Advertising Age, em 1978,
para descrever atividades inerentes ao trabalho de marketing que cada vez mais
utilizavam o esporte como veiculo promocional (CONTURSI, 2000).

Foram os primeiros Jogos Olimpicos modernos, que inauguraram o patrocinio
esportivo como hoje o conhecemos. Em troca de apoio aos Jogos Olimpicos a
Kodak recebeu o direito de estampar sua logomarca nos programas oficiais dos
jogos (CARDIA, 2004).

Com o desenvolvimento da televisdo e com a popularizagdo do esporte, 0
patrocinio esportivo cresceu e se transformou em uma importante ferramenta de
divulgacdo da marca. O primeiro evento esportivo a contar com transmissao de
televisdo foram os Jogos Olimpicos de Berlim, em 1936 (VIANA, 2000).

Como consequéncia da maior exposicdo da marca proporcionada pelo
desenvolvimento da televisdo, ocorreu um aumento da procura de potenciais
patrocinadores interessados em vincular sua marca ao esporte. Este aumento de
demanda gerou uma necessaria profissionalizacdo da forma de comercializacdo dos
espacos publicitarios pelas empresas organizadoras de eventos esportivos.

Em 1972, na Olimpiada de Munique, as regras de comercializacdo da marca
foram aperfeicoadas e profissionalizadas. Pela primeira vez o0 servico de

comercializacdo foi entre uma agéncia que definiu trés cotas de patrocinio, com
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valores fixos para cada uma delas. Nas Olimpiadas de Montreal foram definidas as
seguintes cotas de patrocinio: patrocinadores oficiais, colaboradores e licenciados.
Esta forma de comercializacdo da marca pouco mudou de |4 para ca, o que foi
alterado de forma significativa foram os valores pagos pelas empresas para terem
sua marca associada aos Jogos Olimpicos (CARDIA, 2004).

A profissionalizacdo da forma de comercializacdo da marca vinculado ao
aumento de empresas interessadas em patrocinar o esporte e a consequente
divulgacdo dos resultados obtidos pelas empresas patrocinadoras, gerou um
aumento substancial nos valores cobrados para uma empresa poder associar sua
marca a um grande evento, atleta ou clube, sendo hoje o retorno financeiro
proporcionado pela comercializagdo da marca a principal fonte de renda dos maiores
eventos esportivos.

O desenvolvimento do marketing esportivo esta relacionado as mudancgas no
tamanho do mercado, a rentabilidade das empresas, as politicas governamentais, a
disponibilidade de recursos, as mudancas tecnologicas e econbmicas e
principalmente a forma de resposta das empresas a estas forgcas externas,
manipulando produtos, precos e promoc¢des (STOTLER, 2002).

Empresas bem sucedidas, devem estar preparadas para interpretar as
mudanc¢as do mercado e tomar decisdes que visem potencializar seus resultados.
No caso de ameacas, transforma-las em oportunidades ou sofrer as menores
consequéncias possiveis. Caso haja oportunidades a empresa deve estar preparada
para obter os melhores resultados.

A associacdo de oportunidades e ameacgas macro as reac6es micro estdo
diretamente vinculadas a histéria do marketing esportivo. As empresas sofrem forcas
externas e desenvolvem respostas internas tentando ganhar vantagem competitiva.
O sucesso das empresas esta diretamente relacionando a capacidade das mesma
de interpretar as forcas externas e usar seus recursos para reagir com eficicia
(STOTLAR, 2002).

No Brasil o marketing esportivo comecou a ser trabalhado a partir da década
de 50, quando teve inicio a fase de industrializacdo acelerada da industria brasileira
(CONTURSI, 2000).
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2.2. Conceitos de marketing

Segundo Kother (apud CONTURSI, 2000, p.39) marketing é:

Um sistema de atividades e técnicas inter-relacionadas, organizadas
para criar e desenvolver, atribuir precos, comunicar, promover,
distribuir e vender produtos destinados a satisfazer as necessidades
de determinados consumidores.

Para Cobra (apud CONTURSI, 2000, p.39):

Marketing € a atividade humana dirigida & satisfacdo de
necessidades e desejos através de processos de troca.

Marketing é a idéia de que a existéncia de uma empresa sO se justifica
econdmica e socialmente a partir da satisfacdo dos desejos e necessidades dos
clientes vinculados ao cumprimento dos objetivos da organizagédo (LAMB JR, 2004).
O markerting consiste em explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. ldentificar necessidades e
desejos insatisfeito, definindo as principais caracteristicas do grupo identificado e
seu potencial lucro é fungédo do marketing (KOTLER, 2005).

Empresas bem sucedidas tem que estar atentas as mudancas do mercado e
ao surgimento de nichos ainda pouco explorados, buscando com isso uma maior
eficiéncia na tomada de decisdo e confec¢ao de planejamento.

Com o intuito de estabelecer trocas que satisfacam objetivos individuais e
organizacionais, o Marketing trabalha a concepcédo e o planejamento de preco,
promocao e distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos (LAMB JR., 2003).

O marketing trabalha com a criacao e realizacdo de sonhos de consumo, a
partir do momento em que identifica desejos e necessidades insatisfeitos e trabalha
formas de atendé-las.

O papel principal do marketing € perceber as necessidades ndo atendidas das
pessoas e criar solu¢cdes novas e atraentes, sendo 0s principais processos do
marketing a identificacdo da oportunidade, desenvolvimento de um novo produto,
atracao de clientes, retencao de clientes, desenvolvimento de lealdade e entrega do
pedido (KOTLER, 2005).
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2.3. Conceitos de marketing esportivo

Marketing Esportivo € uma expressao que vem ganhando cada vez mais forca
no meio empresarial. Isso se deve a varios motivos, entre eles, o crescimento do
interesse da midia, a popularizacéo, globalizacdo e profissionalizacdo do esporte e
a busca constante por parte da populacdo da melhoria de sua qualidade de vida,
onde a prética de atividades esportivas estd relacionada diretamente a este
objetivo.(TREIN, 2006).

Segundo Stotler (2002, p.90):

Marketing esportivo é o0 processo de elaborar e implementar
atividades de producéo, formacdo de pre¢o, promoc¢éo e distribuicdo
de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos
de consumidores e realizar os objetivos da empresa.

Para Nogueira (apud Contursi, 2000, p.39) marketing esportivo € definido
como:

Todas as atividades desenvolvidas e elaboradas para satisfazer as
expectativas do consumidor do esporte, através de um processo de
troca.

O marketing esportivo pode ser definido em dois conceitos interelacionados.
O primeiro analisa o marketing de forma macro, levando em consideracao as forcas
externas que afetam a industria como um todo. No segundo caso, o marketing é
definido em sua forma micro, sendo definidas as atividades desenvolvidas pela
empresa com o intuito de conquistar e manter clientes (STOTLER, 2002).

Promover a divulgacdo da marca da empresa associada a pratica do esporte
e as emocgdes que sO6 ele proporciona € o principal objetivo das empresas
investidoras.

Mais do que uma variacdo do marketing tradicional, o marketing esportivo
esta se estabelecendo como uma forma de aplicacdo préatica e vidvel de seus
conceitos basicos (GONCALVES, 1994).

O marketing esportivo € um tipo de midia alternativa utilizada para a
maximizacdo da exposicdo de uma marca e produto, sendo que a empresa que
investe neste tipo de negocio deve, também, ter uma ac¢do de propaganda para

explicar quais séo os produtos que a marca vende, levando em consideracao que o
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marketing esportivo, € um tipo de promocao institucional, ou seja, ele atribui valor a
uma marca mas néo diz o que ela é.

Para se potencializar o retorno oferecido pelo marketing esportivo, deve-se
vincular ao patrocinio propriamente dito a agcbes promocionais, que podem ser
efetuadas diretamente no local do evento, como no caso da distribuicdo de brindes
ou por meio de acdes de divulgacdo na midia, como o sorteio de viagens ou carros
vinculados ao envio de cupons ou rétulos de produtos.

Segundo Woodruff Stotlar (apud Stotlar,2002) o conceito de marketing
consiste em trés requisitos basicos:

1 - Analisar as necessidades e desejos das pessoas com base para decidir o
gue o negdcio ira fazer,;

2 - Selecionar a melhor maneira de atender as necessidades do consumidor-
alvo da empresa,;

3 - Alcancar os objetivos de desempenho da organizacdo atendendo aos
desejos do consumidor de maneira satisfatoria.

Apesar de parecer facil de se seguir, estes requisitos exigem muitas funcdes
a serem executadas. As quais necessitam de analise critica e administrativa
adequadas para proporcionarem tomadas de decisdes bem-sucedidas (STOTLAR,
2002).

A definicho de marketing esportivo é semelhante ao do marketing
propriamente dito, ela deve apenas estar associada ao esporte (CARDIA, 2004).
Assim como no marketing tradicional, o marketing esportivo deve ser baseado em
produto, preco, ponto e promogédo, também denominado de estratégia dos “4 P’s”.
Ter conhecimento sobre o mercado, consumidores e concorrentes é fundamental ao
profissional de marketing esportivo. Saber combinar as estratégias dos “4 P’s” de
forma a satisfazer o consumidor e realizar os objetivos de marketing da empresa €
um dos principais desafios do profissional desta area (STOTLAR, 2002).

Cabe a area de marketing das empresas interessadas em divulgar seus
produtos por meio do esporte, analisar e planejar o investimento, conciliando as
caracteristicas de seus produtos a do esporte a ser patrocinado, potencializando
assim o retorno obtido.

Assim com na definicdo de marketing, o marketing esportivo deve estar
vinculado a algumas premissas basicas da disciplina: produto, demanda, desejo,

necessidade, valor, satisfacéo, qualidade e mercado (CARDIA, 2004).
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O Marketing Esportivo € uma variacdo do Marketing Promocional, que busca
associar determinada marca a imagem de um atleta, clube, time ou evento esportivo,
tendo como objetivo melhorar o reconhecimento publico, atrair e/ou fidelizar
consumidores, aumentar a exposicdo do produto e conferir credibilidade a marca
(MELO NETO, 2000).

Nas ultimas décadas tem crescido continuamente os investimentos na area
do esporte. Este vem sendo usado para langar novos produtos, aumentar a empatia
do consumidor em relacdo as empresas investidoras e consequentemente solidificar
uma marca. A medida que os resultados aparecem o elo entre clubes, atletas e
marcas se fortalecem e novos caminhos vao sendo descobertos e as perspectivas
sdo sempre de retornos favoraveis (MELO NETO, 2000).

O aumento nos investimentos no marketing esportivo, gerados principalmente
pelo aumento da divulgacdo do esporte pela midia, possibilitaram um ganho
significativo na qualidade dos eventos esportivos, atletas e clubes, uma vez que a
comercializacao da imagem € a principal fonte de receita dos grandes clubes, atletas
e eventos esportivos.

Por ter um diferencial extremamente marcante em relacdo as outras formas
de comunicacdo o marketing esportivo permite uma relacdo intima com o publico,
através do esporte, cria uma imagem positiva e muito forte e sempre associada a

momentos de descontragao, relaxamento e emocgao (STOTLER, 2002).

2.3.1. Diferenciais do marketing esportivo

A diferenca entre o marketing promocional e o marketing esportivo, sdo 0s
sentimentos de uma grandeza insuperavel, como a alegria, a conquista, a vibracao,
entre outros sentimentos, que sO o esporte podera oferecer (DON, 1995). O esporte
tem uma série de caracteristicas Unicas e imprevisiveis, aonde a paixdo dos
envolvidos é uma das mais marcantes (POZZI, 2000).

O valor agregado a marca do patrocinador quando associada a pratica de
esportes, saude e as emocdes e resultados por ele oferecidos, é algo que somente o
marketing esportivo pode oferecer. A maior vantagem deste é a capacidade de
transmitir uma determinada mensagem publicitdria nos momentos em que o publico

esta cativo e, portanto, mais receptivo (STOTLER, 2002).
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Caracteristicas do esporte, como saude, conquistas e participacdo social, sdo
diretamente relacionados a marca da empresa. Os resultados sdo geralmente
positivos: o fortalecimento da imagem na sociedade e o aumento sobre as vendas
dos produtos veiculados.

A associacdo da marca de uma empresa ao esporte gera forte impacto no
publico. Portanto, escolher a modalidade que mais se adequa com o publico alvo de
cada empresa patrocinadora é fundamental para o sucesso do patrocinio, ou seja, a
escolha da modalidade esportiva deve ser condizente com 0 objetivo da empresa
(MELO NETO, 2000). E fundamental ao profissional de marketing esportivo
conhecer e entender os consumidores e clientes potenciais de seus produtos e
identificar as oportunidades de mercado. Para tanto, € necessério observar as
caracteristicas do publico que pode variar de acordo com a regido, sexo, idade,

classe social, entre outros.

2.3.2. Etapas do Marketing Esportivo

O processo de marketing esportivo consiste em cinco principais etapas: 1° -
Andlise da situacdo: levantamento dos recursos disponiveis e problemas a serem
resolvidos por meio das a¢des que serdo implementadas; 2° - Planejamento: criacdo
de objetivos de forma clara e resumida. Essa etapa trabalha a definicdo das metas,
apresentacdo de cronograma para obtencdo dos objetivos, especificacdo de
resultados e levantamento real em relacdo aos recursos disponiveis; 3° -
Implantacdo do projeto: execucdo das acdes; 4° - Controle: acompanhamento
continuo da evolugao dos trabalhos, visando evitar desvios de metas, de forma a
nao ocorrerem prejuizos no objetivo final do planejamento tracado; 5° - Analise do
resultado: pesquisas para levantamento sobre a efetividade das estratégias
implementadas (CARDIA,2004).

As atividades de marketing de uma empresa devem ter inicio a partir da
analise da missao, objetivos e da situacéo atual da empresa, permitindo assim uma
correta elaboracdo de estratégias e tomadas de decisdes eficientes (STOTLER,
2002). O planejamento faz uma ligacdo e fortalece as relacbes entre a area de

marketing e outras areas da organizacao (STOTLER, 2002).
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2.4. A importancia da pesquisa parao marketing esportivo

Segundo Woodruff (apud Stotlar, 2002, p.94) a pesquisa de marketing define-

Se comao:

Coleta, andlise e relato sistematicos de dados para responder a
guestdes do administrador com relagcdo a um problema, oportunidade
ou decisédo de marketing especificos.

Segundo a definicdo adotada pela Associacdo Americana de Marketing (apud
Stotlar, 2002, p.108):

A pesquisa de marketing liga consumidor, cliente e publico ao
profissional de marketing por meio de informacdes — dados usados
para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing;
gera, refina e avalia agBes de marketing; monitora o desempenho do

marketing; e aprimora o entendimento do marketing como processo.

Por permitir o conhecimento do mercado, a pesquisa € a base do
desenvolvimento das estratégias de marketing. E fundamental as empresas
tracarem o perfil do clube ao qual desejam patrocinar.

Através da pesquisa, as empresas obtém as seguintes informacoes:
classificacdo socio-econémico-cultural, habitos de consumo, opinides sobre a marca
(clube), grau de efetividade das campanhas desenvolvidas pela empresa até o
momento, veiculo de maior visibilidade para o publico alvo e grau de envolvimento
emocional com o clube (CONTURSI, 2000). Os dados resultantes das pesquisas de
marketing constituem um elemento importante para a tomada de decisdes e
estabelecimentos de estratégias (STOTLER, 2002).

Podem ser realizadas duas formas de pesquisa: a quantitativa e/ou
gualitativa. A primeira serve para mensurar os fenbmenos de marketing avaliando o
comportamento de determinada populacdo, empregando técnicas observatérias, de
experimentacdo e de sondagem. A pesquisa qualitativa possiblita o acesso a
informacdes que permitem a interpretagdo conceitual dos fatos observados e a razao
pela qual o mercado assume determinado tipo de comportamento (STOTLER,
2002).
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A realizacdo de pesquisas permite ao administrador o acesso a informacdes
fundamentais para a realizagdo dos investimentos em marketing, acompanhamento
dos mesmos e avaliagdo dos resultados. Assim como outros investimentos
realizados pela empresa, o marketing esportivo deve gerar retorno, que pode ser
potencializado por meio dos resultados das pesquisas realizadas, uma vez que o
administrador tem as informacdes necessarias para avaliacdo dos resultados e

planejamento de novas acdes.
2.5. Porque as empresas investem em marketing esportivo

O investimento no esporte por parte de empresas dos mais diversos setores,
acontece em funcao de alguns fatores. Mas, dois deles s&o fundamentais para que
se entenda as razdes do segmento ter se tornado referéncia para empresarios: a
grande presenca do esporte na midia em geral e a associacdo do sucesso obtido no
esporte para a imagem do patrocinador, gerando retorno institucional e aumento das
vendas dos patrocinadores (CONTURSI, 2000).

O principal objetivo do marketing esportivo é conciliar as demandas do
mercado com a paixao do esporte, proporcionando prazer em troca de resultados.

As marcas conhecidas possuem uma tradicdo no mercado consumidor,
portanto, possui também uma imagem, caracteristicas que levam um determinado
segmento social a consumir a marca. Sabe-se também que o mercado é algo
constante de transformacdo. Ele estd sujeito a mudancas, surgimento de novas
tendéncias, produtos e marcas concorrentes (MELO NETO, 2000).

Em funcdo dessa afirmacéo, as empresas necessitam de uma reciclagem
constante na imagem dos seus produtos e servi¢os, buscando novos consumidores
e fidelizar os clientes ja conquistados. Para obter este objetivo, usam as campanhas
publicitarias, pesquisa de mercado e outras a¢des. (MELO NETO, 2000).

O esporte permite uma Otima oportunidade de divulgacdo, reciclagem e
promocéo, a partir do momento em que ele funciona de modo simples através do
patrocinio a times, clubes ou atletas, licenciamento de produtos e outras
possibilidades (STOTLER, 2002).

As principais razdes que levam as empresas a investirem em marketing
esportivo sao: aumentar o reconhecimento da empresa, melhorar a imagem

institucional, demonstrar responsabilidade social, incrementar o reconhecimento de
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determinados produtos, criar um centro de hospitalidade para a empresa, melhorar a
imagem de um produto, incrementar os resultados de vendas a curto e longo prazo e

alimentar o orgulho e a motivacdo dos funcionarios (CARDIA,2004).

2.6. Patrocinio

Segundo Pozzi (apud Melo Neto, 2000, p.14), patrocinio é:

A provisdo de recursos (financeiros, humano e fisico) por uma
organizagdo diretamente para um evento ou atividade em troca de
associagdo direta com o mesmo.

Segundo Carroggio (apud Cardia, 2004, p.23) patrocinio é:

Uma relacéo juridica entre patrocinador e patrocinado, em virtude da
qual o primeiro colabora de forma tangivel na organizacdo ou
celebragdo de um evento e, em contrapartida, obtém do segundo
facilidades para difundir mensagens favoraveis a um puablico mais ou
menos determinado.

A relacdo estabelecida entre patrocinador e patrocinado € uma relacao
comercial em que uma das partes cede determinados beneficios a outra em troca de
um determinado valor, bem ou servico necessario para a realizacdo de uma
atividade. Contrariando parte da definicdo acima citada, ndo existe colaboracéo,
visto que o significado desta palavra pressupde um auxilio desinteressado.

Patrocinio pode ser considerado uma relacdo de troca entre patrocinador e
patrocinado, aonde o primeiro investe de forma tangivel e recebe em troca espacos
publicitarios que permitem vincular sua marca ao evento, atleta ou clube patrocinado
(CARDIA, 2004).

Patrocinio pode ser definido como a compra do direito de se vincular a
imagem, produtos ou servicos de uma empresa a determinado atleta, evento ou
clube (CONTURSI, 2000). O patrocinio € um investimento realizado pela empresa e
como tal deve oferecer retorno.

Assim, segundo Cardia (2004, p.25):

Patrocinio é o investimento que uma entidade publica ou privada faz
em um evento, atleta ou grupo de atletas com a finalidade precipua
de atingir publicos e mercados especificos, recebendo, em
contrapartida, uma série de vantagens encabec¢adas por incrementos
de vendas, promoc¢des, melhora da imagem e simpatia do puablico.

O retorno esperado no investimento em patrocinio, por se tratar de uma acao

de marketing promocional, concentra-se na busca do retorno institucional, sendo a
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dimensdo mais importante a promocédo da marca. Mas como em todas as acdes de
marketing promocional, o patrocinador deseja aumentar suas vendas, veicular sua
marca na midia e conquistar novos clientes. Para que isso ocorra, € fundamental
gue o patrocinio atue como uma estratégia de comunicacdo interativa, com 0s
clientes atuais e potenciais da empresa (MELO NETO, 2000).

Segundo SCHAAF (apud Cardia, 2004, p.24):

As empresas vdo comprar oportunidades de publicidade e patrocinio
de esportes porque seus clientes sdo fas dos esportes, e ndo porque
0s patrocinadores sdo entusiastas de esportes.

Com isso podemos entender que néo interessa se 0s executivos da empresas
gostam de esportes, e sim se os clientes e potenciais clientes da empresa gostam e
se em razdo do patrocinio venham a aumentar sua preferéncia por produtos e
servicos da mesma.

Um projeto bem estruturado de patrocinio deve prever a interacdo entre o
produto e marca do patrocinador e os consumidores.

Segundo Melo Neto (2000, p.18) o patrocinio tem trés objetivos distintos:

Aumentar as vendas, valorizar institucionalmente a marca e
melhorar a comunicacdo com fornecedores, distribuidores e
demais parceiros da empresa patrocinadora.

O numero de empresas que utilizam o patrocinio como forma de alavancagem
de suas acdes de marketing é crescente. O patrocinio € uma ac¢ao promocional cujos
resultados tém afetado cada vez mais o0 sucesso das estratégias de marketing.

Por ser uma acdo de marketing promocional que visa dar suporte as demais
acbes do composto organizacional, o patrocinio contribui para o alcance dos
objetivos estratégicos de marketing da empresa, em especial no que se refere a
imagem corporativa, promo¢ao da marca, posicionamento do produto, promocéo de
vendas e comunicagdo com clientes, fornecedores, distribuidores e demais parceiros
(MELO NETO, 2000).

O patrocinio é uma acdo de marketing esportivo que permite uma relacao
direta entre a imagem do esporte, os valores a ela agregados e a imagem da
empresas patrocinadoras.

A importancia do patrocinio no contexto do marketing estratégico das
organizacfes é tamanha, que ja podemos falar em mix de patrocinio, envolvendo

acOes de prospeccéo e identificacdo dos alvos do patrocinio, valor do investimento,
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locais de realizacdo e acBes de comunicacdo de comunicacdo do patrocinio (MELO
NETO, 2000).

2.7. Métodos de avaliacao de resultados

Um dos aspectos dificultadores na pratica do patrocinio pelas empresas € a
falta de pesquisas de afericdo de retorno, essencial para se justificar os
investimentos realizados.

O crescimento dos investimentos em patrocinio é desproporcional aos
recursos destinados as pesquisas necessarias para determinar o retorno desses
investimentos (COSTA, 2004).

A precisdo da andlise de acertos e resultados do investimento, esta
diretamente relacionada as técnicas de quantificacdo de resultados empregadas,
guanto mais apuradas forem as técnicas maior serd a precisdo da analise (CARDIA,
2004). No entanto a avaliacdo do impacto do patrocinio, mais precisamente 0s
resultados de suas ac¢des ndo € nada facil (MELO NETO, 2000).

A quantificacdo dos resultados é um processo fundamental para a avaliacdo
dos resultados obtidos tanto pelo patrocinador, que avaliara o investimento efetuado,
guanto para o patrocinado que podera reavaliar o retorno oferecido e divulgar os
resultados obtidos na busca por novos patrocinios.

Como forma de avaliacdo dos resultados obtidos, podemos considerar o
seguinte processo: 1 — Definicdo dos objetivos mensuraveis a serem atingidos.
Determinar o0s objetivos empresariais que se quer atingir, definindo variaveis
guantificaveis desde o inicio do projeto; 2 — Determinacdo de uma area responsavel
pelo gerenciamento do patrocinio, de preferéncia a area de marketing da
organizacdo, em funcdo do grande envolvimento de elementos da area promocional;
3 — Decidir quais elementos do mix promocional serdo utilizados; 4 — Definir
objetivos especificos para cada elemento do mix promocional, de acordo com 0s
objetivos gerais; 5 — ldentificagcdo das ligagcdes entre os objetivos gerais e 0sS
objetivos especificos em termos de relevancia e mensurabilidade; 6 — Determinar os
periodos de avaliacdo do patrocinio; 7 — Escolha de técnica de avaliacao relevante;
8 — Comparacdao entre os resultados obtidos e os esperados (COSTA, 2004).

A mensuracao do retorno obtido pode ocorrer a partir da avaliacdo da vendas
da empresa, do reconhecimento da marca e do retorno de midia indireta (CARDIA,
2004).
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A mensuracao da eficacia do patrocinio pode ser dividida em trés campos: 1 -
Exposicdo (centimetragem e minutagem): Algumas empresas adotam este método
para a avaliacdo do investimento feito no patrocinio. E mensurado o espago na
midia obtido com o patrocinio e efetuado a partir do célculo do valor comercial ganho
uma comparacao com o valor investido; 2 — Efeitos de comunicacdo (estudos de
notoriedade e imagem): Se levarmos em conta que o principal objetivo do patrocinio
e construir ou ampliar o conhecimento da marca junto a um publico de interesse,
uma forma de avaliacdo do investimento se d& pela aplicacdo de pesquisas de
imagem antes, durante e depois do projeto patrocinado, comparando assim a
percepcdo do publico a respeito da marca; 3 — Volume de vendas (analise
comparativa de vendas): Em situacdes especiais € possivel considerar uma analise
comparativa de vendas como forma de medir a eficacia do evento. Porém, é
importante que esse critério seja somado a outros, tendo em vista que 0 aumento
das vendas pode ser uma consequéncia de longo prazo do maior conhecimento da
marca patrocinadora (COSTA, 2004).

Outras formas de mensuragdo dos investimentos em patrocinio seriam o
monitoramento dos novos clientes da empresa, verificando junto aos mesmos se 0
motivo que lhes levou a buscar os servicos e/ou produtos da empresa estao
relacionados ao patrocinio efetuado e avaliagdo do investimento a partir da
guantidade de pessoas presentes no evento patrocinado (COSTA, 2004).

E fator fundamental para o sucesso do patrocinio a capacidade do
patrocinado de gerar publicidade e agregar valor a marca do investidor (MELO
NETO, 2000). Existem no mercado empresas especializadas na quantificacédo de
retorno de patrocinios, o0 que demonstra uma preocupacdo da empresas
patrocinadoras na mensuracdo do retorno dos investimentos realizados. (CARDIA,
2004).
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3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento desta pesquisa foi utilizado o método de abordagem
dedutivo, método este que partindo de teorias e leis, pode na maioria das vezes
predizer a ocorréncia de fendmenos (LAKATOS, 1991).

Segundo Lakatos (1991, p.106):

Os métodos de procedimento seriam etapas mais concretas da
investigacdo, com finalidade mais restrita em termos de explica¢éo
geral dos fendbmenos e menos abstratos.

O método de procedimento utilizado foi o monografico, método esse que
parte do principio de que o estudo em profundidade de um caso pode ser
representativo de outros ou até de todos os casos semelhantes, ou seja, visa a
obtencao de generalizacdes (LAKATOS, 1991).

O desenvolvimento da presente monografia foi realizado por meio de
pesquisas qualitativa, exploratoria, bibliogréfica e estudo de caso.

A pesquisa bibliografica buscou levantar os conceitos do tema em estudo com
a finalidade de comparéa-los ao observado na empresa analisada. Para a realizacéo
desta pesquisa foram utilizados livros, artigos cientificos e textos da internet.

A coleta de dados realizada na empresa para a confeccao do estudo de caso,

foi realizada a partir de documentos relacionados aos procedimentos da érea.
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4. Estudo de Caso - Patrocinio BRB — Banco de Bras ilia — a Sociedade

Esportiva do Gama

4.1. Breve histérico da instituicdo

Criado em 10 de dezembro de 1964, o BRB, sociedade de economia mista,
cujo acionista majoritario € o Governo do Distrito Federal, obteve do Banco Central
do Brasil autorizacdo para funcionar em 12 de julho de 1966. Sua criacdo objetivou
a instalacdo de um agente financeiro destinado a captacdo de recursos necessarios
para o desenvolvimento da regio.

Em 1986, ocorreu a alteracdo da denominagdo da instituicdo, antes
conhecida como Banco Regional de Brasilia S.A. passou para Banco de Brasilia
S.A., permanecendo a sigla BRB.

A partir da criacdo das carteiras Comercial, Cambio, Desenvolvimento e
Imobiliaria, em 1991, o BRB transformou-se em banco multiplo. As empresas BRB -
Distribuidora de Titulos e Valores Mobiliarios e a BRB - Crédito, Financiamento e
Investimento fazem parte do conglomerado financeiro da instituigdo. O BRB possui
ainda, uma participacdo acionaria de 45% na empresa de cartdes - Cartdo BRB
S.A. e de 3,5% como socio-fundador da Companhia Brasileira de Securitizacao -
CIBRASEC.

Além dos servidores do governo do Distrito Federal receberem seus salarios
por intermédio do BRB, a instituicdo atua como principal provedor de servi¢os
bancérios para o governo local, administrando recursos de suas empresas e
recebendo todos 0s seus impostos e taxas.

A instituicdo conta com aproximadamente 1800 funcionérios distribuidos em
mais de cem Pontos de Atendimento, além disso sdo mais de 600 equipamentos de
auto-atendimento que fazem do BRB um dos mais completos e capilarizados
bancos do Distrito Federal. Os principais estados da regido sudeste brasileira - Sao
Paulo, Rio de Janeiro - e no estado de Goias, contam com representacbes da
instituicdo, significando, com isso, uma ampla rede de cobertura fisica.

Tendo como um dos principais pontos de competitividade o estreito
relacionamento com a sua clientela e com a sociedade do DF, o BRB oferece um
leque de produtos e servicos em condi¢cbes tdo competitivas quanto as dos
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melhores bancos do varejo comercial que atuam em territério nacional. A instituicao

tem como seus principais concorrentes o Banco do Brasil, Banco Real e o Itad.
Além de atuar no mercado financeiro, o BRB atua também como

patrocinador de eventos e projetos culturais, esportivos, sociais e educativos no

Distrito Federal.

4.2. Assessoria de Comunicacéo do BRB — Area de Pat  rocinio

Com o intuito de realcar sua imagem institucional e social, o BRB, busca por
meio de apoio a projetos nas areas de saude, social, cultural, esportiva, educativa,
ambiental e tecnoldgica, associar a sua marca aos resultados alcancados por estes
projetos junto a comunidade de Brasilia.

Com o objetivo de gerar novos negécios e consolidar a imagem do banco
vinculada ao cumprimento de sua missdo e valores, 0os patrocinios apoiados pelo

BRB visam a aprimorar o seu relacionamento com a sociedade.

4.2.1. Critérios utilizados pelo BRB para a avalia ¢do de proposta patrocinio

1 - Quantidade de pessoas atingidas direta e indiretamente;

2 - Meios de comunicacao utilizados (TV, radio, revistas, sites e etc);

3 - Pecas de veiculacdo da marca BRB (Camisetas, folders, banners e etc);
4 - Locais/Regides de divulgacdo da marca BRB;

5 - Segmento do publico alvo;

6 - Duracao do evento;

7 - Valor do patrocinio, considerando a razoabilidade do preco.

4.2.2. Regras e procedimentos para a aprovacao e co ntrole das propostas

1 - Preenchimento do Formulario de Solicitacdo de Patrocinio disponibilizado no
site do BRB, pelo interessado;

2 - Pré-selecdo das propostas de patrocinios recebidas e do Formulario de
Solicitacdo de Patrocinio, visando dar andamento somente das que se
mostrarem de acordo com 0s objetivos do banco, tornando assim 0 processo

mais eficaz;
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3 - Analise detalhada das Propostas e dos Formularios de Solicitacdo de
patrocinios recebidos, comparando o retorno oferecido com os objetivos e publico
alvo do BRB;

4 - Analise da viabilidade financeira da aprovacgéo do projeto, comparando o valor
solicitado, com o disponivel para a rubrica de patrocinios, com os valores dos
projetos em analise e com 0s patrocinios tradicionais ainda néo aprovados;

5 - Montagem do Parecer com informac¢es sobre o histérico do patrocinio do
solicitante, detalhamento do retorno oferecido, descricdo da utilizagdo dos
recursos pagos pelo banco ao solicitante (viagens, material esportivo,
alimentacao e etc.), inclusdo de informacdes sobre os valores solicitados e 0s
sugeridos pela ASCOM, buscando dar suporte a Presi na tomada de decisdo
sobre a viabilidade do patrocinio;

6 - Solicitacdo de 3 orcamentos, para casos de patrocinios com fins especificos
dos recursos, como a producdo de camisetas ou compra de materiais esportivos;
7 - Envio de propostas de patrocinios e do parecer da ASCOM a Presidéncia e a
Diretoria Colegiada (nos casos em que os valores solicitados superam a alcada
do Diretor Presidente);

8 - No caso de patrocinios deferidos, confeccdo do contrato de patrocinio (em
duas vias, devendo uma ficar em poder do BRB e a outra ser entregue ao
interessado);

9 - Encaminhamento do contrato de patrocinio para analise da area de
Consultoria Juridica do Banco;

10 - Para propostas indeferidas, confeccdo e envio da carta de indeferimento;

11 - Recebimento das NFs/Recibos e das comprova¢des do patrocinio, com a

comparacao rigorosa do retorno apresentado ao citado no contrato.

4.2.3. Verificacdo de patrocinios

E obrigacdo de todos os patrocinados do BRB, conforme contrato de
patrocinio firmado entre as partes, apresentar a correta comprovacao de todo o
retorno de patrocinio oferecido ao Banco.

A comprovagdo do patrocinio pode ser feita através de fotos dos locais de
divulgacdo da marca BRB nos eventos, fotos dos atletas com o uniforme constando

a logomarca do Banco nos campeonatos e treinamentos, gravacdo em CD da
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citacdo do BRB como patrocinador, exemplares do material promocional do evento e
copia das matérias jornalisticas vinculadas ao patrocinio.

Como forma de complemento da verificacdo da correta veiculagdo da marca
BRB nos projetos patrocinados, o BRB solicita quatro credencias para cada evento
em questdo. A fiscalizacdo é feita, conforme detectada a necessidade, por
funcionarios da assessoria de Comunicacdo do BRB, sendo escalados de acordo

com a disponibilidade da area.

4.3. Patrocinio do BRB a Sociedade Esportiva do Gam a

Com o intuito de aumentar a veiculacdo de sua marca e vincular a mesma a
caracteristicas do esporte (emocéao, alegria, saude, pratica de exercicios fisicos e
etc) o BRB — Banco de Brasilia S.A. patrocina a equipe de futebol Sociedade
Esportiva do Gama desde 1998.

Ao longo do periodo de vigéncia do patrocinio a equipe registrou 6timos
resultados como o titulo do Campeonato Brasileiro da Série B de 1998 que
possibilitou a participacdo da equipe na série A do Campeonato Brasileiro de 1999,
2000, 2001 e 2002.

A equipe registrou outros titulos neste periodo como os Campeonatos
Brasilienses de 1998, 1999, 2000, 2001 e 2003.

Mas néo foram somente bons resultados que marcaram o periodo de duracéo
desta parceria. Em 2002 a equipe ficou na 252 posi¢cao na tabela do Campeonato
Brasileiro da Série A sendo reibaixada para Série B do campeonato no consequente
ano. Em 2003 a equipe voltou a ser reibaxada, agora para a série C do Campeonato
Brasileiro.

Em 2004, com titulo de vice campeda da série C do Campeonato Brasileiro, a
equipe voltou a série B do campeonato, aonde continua.

A parceria efetivada entre as partes ndo sofreu grandes consequéncias ao
longo periodo, segundo informado pela assessoria de comunicacdo do Banco.
Segundo informacéo passada, os resultados da equipe néo foram fator determinante
para a continuidade do patrocinio, sendo somente fator determinante para a

definicdo do valor do investimento.
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Segundo informacdo passada pela empresa, o contrato tem periodo de
duracdo anual, sendo no final de cada ano analisada continuidade da parceria e 0s
valores a serem investidos.

A empresa efetua ao final de cada contrato um relatério contendo os
principais fatores que marcaram o periodo, como os resultados da equipe, uma
avaliacdo geral sobre a midia indireta oferecida pelo clube, retorno oferecido pela
equipe, analise geral sobre a parceria (reciprocidade, disponibilidade, credibilidade e
0 cumprimento dos prazos) e um parecer da area sobre a continuidade do patrocinio
para o seguinte ano.

A Assessoria de Comunicacao efetua controle constante sobre o conteddo
das matérias veiculas sobre seus patrocinados nos principais jornais do Distrito
Federal, solicitando explica¢cdes quando necesséario e mensurando de forma simples
o retorno oferecido. A mensuracdo da midia indireta oferecida pelos patrocinados é
feita a partir da estipulacédo do valor que seria gasto pela empresa caso solicitasse a
publicacdo da matéria.

O retorno oferecido pela equipe ao BRB no corrente ano € a colocacédo da
logomarca da empresa nos uniformes de treino e jogo e placas no estadio e centro
de treinamento.

Segundo informagédo passada pela empresa, 0s principais motivos para a
continuidade do patrocinio sdo o valor agregado a marca que 0 esporte proporciona,

a midia indireta oferecida a empresa e a importancia do apoio ao esporte no DF.
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5. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Segundo Stotler (2002), citado na pagina 15 desta pesquisa, o marketing
esportivo permite uma relagéo intima com o publico, por meio do esporte cria uma
imagem positiva e muito forte sempre associada a momentos de descontracéo,
relaxamento e prazer. Em virtude destes beneficios proporcionados pelo marketing
esportivo, da necessidade constante de fortalecimento da marca, motivada pelo
elevado grau de competitividade do mercado bancario e por ser o futebol o esporte
de maior popularidade no Brasil, o patrocinio a Sociedade Esportiva do Gama,
possui bom potencial de retorno ao BRB.

O marketing esportivo, conforme Trein (2006), citado na pagina 13 desta, vem
ganhando forga no meio empresarial, em virtude da globalizacio dos esportes, maior
interesse dos veiculos de comunicacao, profissionalizacdo do esporte e a busca de
gualidade de vida por parte da populacdo. Por estar inserido em um mercado
altamente competitivo é fundamental ao Banco de Brasilia manter suas agfes de
marketing em sintonia com o praticado pelo mercado.

De acordo com Melo Neto (2000), citado na pagina 18 desta pesquisa, as
empresas necessitam de uma reciclagem constante na imagem dos seus produtos e
servicos, buscando assim, novos consumidores e manter fiéis os consumidores ja
conquistados.

Dentre as etapas do marketing esportivo, descritas por Cardia (2004) e
citadas na pagina 16 desta pesquisa, podemos verificar que a Assessoria de
Comunicacgéo do BRB, efetua de forma eficaz a andlise dos patrocinios, levando em
consideracdo o publico do evento, a divulgacdo do projeto na midia, o material
publicitario a ser produzido, local de realizacéo, periodo de realizacdo e o valor a ser
investido.

N&o é efetuada pelo BRB uma ligacdo entre suas campanhas publicitarias e
seus patrocinios. O objetivo dos patrocinios efetuados é a divulgacéo institucional da
empresa. O planejamento dos objetivos do patrocinio se restringe as formas,
guantidades e locais de divulgacdo da marca do BRB pelo interessado.

Como forma de maximizar os resultados oferecidos, o BRB deveria a partir da
analise do patrocinio a ser efetuado, definir qual campanha publicitaria se adequa ao
projeto, tornado assim o patrocinio mais um veiculo de comunicacdo de sua

campanha. Os resultados desta ligacdo, podem ser muito satisfatérios, uma vez que
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0 marketing esportivo possui um diferencial em relacéo as outra formas de marketing
tradicionais, a capacidade de transmitir uma determinada mensagem publicitaria nos
momentos em que o publico estd cativo e, portanto mais receptivo, conforme
descrito nesta pesquisa na pagina 15, segundo Stotler (2002).

O planejamento de campanhas promocionais relacionadas aos patrocinios
efetuados, podem potencializar o retorno oferecido, conforme descrito na pagina 13,
uma vez que aumenta a percepc¢ado das pessoas sobre a parceria e possibilita ao
publico um conhecimento maior sobre a empresa patrocinadora.

O patrocinio a Sociedade Esportiva do Gama possui grande potencial para a
realizacdo de campanhas promocionais, como a distribuicdo de brindes e material
publicitarios nos jogos da equipe, sorteio de passagens para acompanhar a equipe
em jogos fora do Distrito Federal e a realizagcdo de eventos com a presencas de
atletas da equipe.

O marketing esportivo por si s6 ndo proporciona bons resultados a empresa
ele deve ser acompanhado de outras acdes de promocao da marca.

Um exemplo que exemplifica bem esta colocacao € dado pelo publicitario Lula
Vieira no livro Marketing Esportivo ao Vivo, quando analisou o patrocinio efetuado
pela empresa Kalunga a equipe do Corinthias, clube com a segunda maior torcida
do Brasil. O resultado foi que apesar de todo o investimento feito pela empresa néo
aconteceu uma melhoria no conhecimento da marca. Foi constatado que mesmo
durante a vigéncia da parceria poucas pessoas tinham conhecimento sobre qual a
atividade desenvolvida pela empresa Kalunga. Esse acontecimento se deve ao fato
de que o patrocinio ndo deve substituir a propaganda da empresa e sim fazer parte
da mesma.

Conforme Costa (2004),citado na pagina 22 desta pesquisa, a mensuracéao do
retorno do patrocinio pode ser feita através do levantamento da exposicdo da marca,
aonde se calcula a partir dos espacos em midia oferecidos pelo patrocinio, o valor
comercial ganho. Se levarmos em consideracdo que o principal objetivo do
patrocinio é construir ou ampliar o conhecimento da marca junto a um publico de
interesse, outra forma de avaliacdo do investimento se da através da aplicacdo das
pesquisas de avaliacdo de imagem, antes, durante e depois do projeto patrocinado.
Em casos especificos € possivel considerar uma analise comparativa de vendas
como forma de medir a eficicia do patrocinio ao projeto, porém é fundamental que

esse critério seja somado a outros, tendo em vista que o aumento das vendas pode
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ser uma consequéncia de longo prazo do maior conhecimento da marca
patrocinadora.

O retorno de midia espontdnea proporcionado pelo esporte € elevado,
conforme citado nesta pesquisa na pagina 18, Contursi (2000), e tendo em vista que
0 patrocinado esta entre os melhores clubes de futebol do Distrito Federal,
despertando grande interesse dos veiculos de comunicacdo da regido, o patrocinio
proporciona uma boa divulgacado da marca BRB no Distrito Federal.

A empresa efetua controle sobre o retorno de patrocinio a partir da analise do
material enviado pelo patrocinado para este fim. Este material pode ser composto de
fotos dos locais de divulgacdo da marca pelo interessado, gravacdo em CD da
citacdo do Banco como patrocinador, copia do material publicitario do projeto e copia
de matérias jornalisticas sobre o projeto.

Além da verificacdo do material enviado pelo patrocinado, é feito
acompanhamento sobre 0s projetos apoiados através dos veiculos de comunicacao:
TV, radio, jornal, revistas e internet. Este acompanhamento é realizado de forma a
verificar a correta utilizagdo da marca do Banco, o cumprimento das clausulas
contratuais, os resultados obtidos pelos patrocinados e o contedudo de eventuais
declaracfes. Segundo informacdo passada pela Assessoria de Comunicacdo do
Banco, no caso de irregularidades, o interessado é informado e deve efetuar a
regularizacdo necessaria. Se a irregularidade comprometer o andamento do
patrocinio, nos casos de reincidéncia e nos casos em que o patrocinado néao efetuar
as regularizacdes solicitadas pelo BRB, o contrato de patrocinio pode ser suspenso
ou cancelado.

Séo solicitadas pelo BRB, quatro credenciais para cada evento patrocinado,
possibilitando assim que funcionarios da Assessoria de Comunicacdo possam
verificar a divulgacdo da marca BRB no local do evento.

N&o sdo realizadas pelo BRB, pesquisas sobre os patrocinios efetuados.
Segundo Contursi (2000), citado neste trabalho na pégina 17, as pesquisas sao
fundamentais pois trazem conhecimento sobre o publico que o projeto esta
atingindo, a percepcdo da populacdo sobre o patrocinio efetuado, grau de
efetividade da parceria e quais os patrocinios possuem melhores resultados.

A partir do momento em que n&do se tem um levantamento correto dos
resultados obtidos pelos patrocinios efetuados, ndo é possivel a empresa determinar

de forma correta os resultados dos investimentos em marketing esportivo, uma vez
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gue ndo se sabe se as acdes desenvolvidas estdo atingindo a publico alvo da
empresa. A falta de informacdes sobre os resultados dos projetos compromete
substancialmente o planejamento dos projetos a serem apoiados para ano seguinte.

Conforme Melo Neto (2000), citado na pagina 21 desta pesquisa, quanto mais
apuradas forem as técnicas de quantificacdo de resultados de um patrocinio, maior
sera a precisao da analise de acertos e resultados dos investimentos.

O marketing, conforme citado na pagina 12, Lamb Jr.(2003), trabalha a
promoc¢do e distribuicdo de idéias, mercadorias e servicos visando estabelecer
trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais. Como no caso do
BRB néo existe um levantamento de resultados completo, ndo se sabe ao certo se
suas acdes vem atingindo este objetivos.

Conforme Stotler (2002) descrito neste estudo, pagina 14, é fundamental ao
profissional de marketing esportivo ter conhecimento sobre o mercado,
consumidores e concorrentes.

Entre os principais processos do marketing, pagina 12, segundo Kotler (2005),
esta a atracdo, retencdo e o desenvolvimento de lealdade de clientes. Para atingir
estes objetivos, é necessario ao BRB verificar a efetividade de sua acbes de
marketing esportivo e reestrutura-las caso necessario.

Para se maximizar os resultados do patrocinio a Sociedade Esportiva do
Gama e avaliar de forma correta a renovagao do contrato para o proximo ano, o BRB
deveria efetuar um controle constante, através de pesquisas, sobre a percepcado da
populacéo a respeito do patrocinio e a imagem que a equipe transmite.

O patrocinio, conforme Cardia (2004), citado na pagina 19 desta pesquisa,
pode ser considerado uma relagéo de troca entre patrocinador e patrocinado, aonde
o primeiro investe de forma tangivel e recebe em troca espacos publicitarios que
permitem vincular sua marca ao evento, atleta ou clube patrocinado. Como o
patrocinio a Sociedade Esportiva do Gama é um investimento para o BRB, é
necessario que o Banco avalie ao final de cada contrato os resultados oferecidos no
periodo e determine a viabilidade ou ndo da continuidade da parceria.

Por se tratar de uma troca, é fundamental que ambas as partes se empenhem
na realizacdo do projeto, o patrocinador dando o suporte necessario e repassando
de forma correta os recursos e o patrocinado mostrando capacidade e empenho
para gerar publicidade e agregar valor a marca do patrocinador.



33

Segundo informacdo da Assessoria de Comunicacdo do BRB, a parceira
entre 0 Banco e a Sociedade Esportiva do Gama € considerada positiva, nédo
ocorrendo atraso na liberacdo dos recursos e obtendo em troca uma boa divulgacéo
da marca na midia.

Em virtude da boa visibilidade da marca proporcionada pelo marketing
esportivo, do valor agregado a imagem do Banco pelo esporte, do bom
relacionamento entre as partes interessadas, a parceria firmada entre o Banco de
Brasilia e Sociedade Esportiva do Gama pode ser considerada a principio positiva,
sendo necessaria uma maior precisdo na avaliacdo do retorno oferecido pelo
patrocinado, para se concluir sobre a eficacia do patrocinio. A inclusdo da
campanhas promocionais vinculadas ao patrocinio poderiam elevar o ganho na
divulgagdo da marca do Banco, sendo interessante & Assessoria de Comunicagao

do BRB estudar esta possibilidade.
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6. CONCLUSAO

Os objetivos propostos para a pesquisa foram atingidos a partir do momento
em gue se conseguiu comparar a teoria que gira entorno do marketing esportivo,
com a pratica apresentada no estudo de caso do patrocinio do BRB a Sociedade
Esportiva do Gama.

O levantamento de dados demonstrou que o0 marketing esportivo vem
ganhando forca, em virtude de caracteristicas préprias, sendo hoje considerado uma
importante ferramenta de comunicacao.

A globalizacdo do esporte, profissionalizacdo dos clubes, atletas e
organizagcbes esportivas, em conjunto com a modernizagdo dos meios de
comunicacéo, foram fatores fundamentais para o desenvolvimento do marketing
esportivo, pois possibilitaram um aumento significativo na visibilidade do esporte e
consequente interesse de empresas em divulgar sua imagem por seu intermédio.

Assim como nas outras formas de marketing, foi observado que os
investimentos em marketing esportivo devem estar ligados ao conhecimento de
mercado, consumidores e concorrentes. E funcdo da area de marketing das
empresas interessadas em divulgar sua imagem por meio do esporte, analisar e
planejar o investimento, conciliando as caracteristicas de seus produtos a do esporte
a ser patrocinado.

Conceitos de produto, demanda, desejo, necessidade, valor, satisfacdo,
gualidade e mercado, segundo observado nas pesquisas, assim como no marketing
tradicional estéo ligados diretamente ao conceito de marketing esportivo.

Os estudos mostraram a importancia da andlise pelo patrocinador das
caracteristicas do clube, atleta ou organizacdo esportiva, antes de se firmar a
parceria. Fatores como publico alvo e cobertura da midia sdo fundamentais para o
sucesso do investimento.

Para o sucesso do investimento é fundamental que o patrocinador
acompanhe todo o processo que envolve o projeto patrocinado, dando suporte,
obtendo informacdes sobre as etapas de execucdo, solicitando modificacbes e
fortalecendo a parceria.

A verificacdo do retorno oferecido pelo patrocinado se mostrou fundamental
para o levantamento dos resultados do patrocinio e para o planejamento de novas

acoes.
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No caso do patrocinio do BRB a Sociedade Esportiva do Gama, foi possivel
efetuar uma analise completa de todo processo que envolve o patrocinio, apontando

gualidades da parceria, defeitos e oportunidades.
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