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RESUMO

O esporte estda cada vez mais consolidando seu espago universal e
demonstrando um crescimento e interesse constantes por toda a sociedade. Todo
este desenvolvimento pode ser justificado pela presenga de um mecanismo
fundamental na area de atuacdo ocupada pelo esporte. O responsavel por esta
verdadeira “revolucao” e, por que nao dizer, “evolucao” é o marketing esportivo. O
crescimento do patrocinio tem contribuicado fundamental no despertar de interesses
para com o esporte. Como ele € uma acado de marketing promocional, esta
concentrado na busca do retorno institucional visando, principalmente, a valorizagao
da marca. O patrocinio vem proporcionando uma maior divulgagcéo e evolucéao de
varias modalidades de esporte, possibilitando a massificagdo do mesmo, tanto em
termos de audiéncia como em numero de participantes. O marketing esportivo est4,
por meio do patrocinio, profissionalizando entidades esportivas, tornando possivel a
realizacdo de eventos cada vez mais organizados, vendendo produtos ligados ao
esporte, beneficiando a imagem de empresas e dando suporte técnico e financeiro
aos atletas, responsaveis por todo o processo, e considerados verdadeiros icones
da industria do esporte, fabricas de dinheiro. Por possuirem uma grande empatia e
prestigio junto ao publico, despertam o interesse dos patrocinadores, tendo em vista

que sao excelentes promotores de marcas e produtos.

Palavras-chave: Marketing Esportivo.Patrocinio Esportivo. Promog¢ao de vendas.
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1 INTRODUGAO

A histéria do marketing moderno no Brasil comegou nos anos 50, quando teve
inicio a fase de industrializagao acelerada da economia brasileira. Esta época reflete
o Brasil daquele tempo, um pais totalmente desenvolvido, com estrutura
predominante agraria e classe média urbana principiante. Foi uma fase em que o

marketing era primitivo, se comparando l6gico a atualidade.

Estavam escassos quase todos os produtos de consumos corrente, de tal
forma que nao era realmente necessario competirem pela preferéncia do
consumidor. As grandes empresas de origem estrangeira traziam para ca as
mesmas marcas que ja se comercializavam produzir artigos padronizados, de
qualidade apenas razoavel. A énfase estava nas vendas, mas as empresas lideres
ja utilizavam as armas tipicas do marketing com as pesquisas, a propaganda e a
promog¢ao de vendas. Quanto a esta ultima, o trabalho era bastante dificultado por

nao existirem ainda supermercados.

Foi também em meados de 1953 que o marketing passou a ser ensinado
oficialmente em nossas universidades. Os anos 50 findaram no clima de euforia e
progresso do governo de Juscelino Kubitschek, mas para o Brasil, e para o

marketing, a década seguinte comegou com maus pressagios.

Em meados dos anos 60 que o sistema de distribuicdo, através das grandes
atacadistas, comegou a perder o félego, sendo as vendas feitas, cada vez mais,
pelas proprias empresas vendedoras. Isso obrigou a esta ultima a rever os sistemas
de apoio logistico, com a descentralizagdo dos enfoques e, muitas vezes, até
mesmo da producgdo. A propaganda passou por um periodo de grande crescimento
e profissionalizagdo. Multiplicaram-se as agéncias de propriedade nacional e
comecgaram a despontar aquelas, entre os nacionais, que se destacariam na década

seguinte.

O marketing dos anos 80 é conhecido com marketing “marketing das ilusées
perdidas”, esta época o esvaziamento da nossa economia provocada pela
interrupcdo dos investimentos estrangeiros e pela necessidade de pagarmos a

divida externa. Com isso tudo e mais os problemas politicos da Nova Republica, o



pais perdeu completamente o rumo. A inflacao fugiu ao controle, os déficits publicos

aumentaram e os investimentos (publicos e privados) praticamente cessaram.

Em outros setores do mercado, os niveis de consumo eram os mesmos de
dez anos atras, a estagnagdo em que viviamos tanto poderia durar dois anos como
dez, uma parte do nosso problema reside na obstinacdo com que os brasileiros
procuram encontrar solugdes originais para sair da crise, como se nos fossemos os
inventores das crises (CONTURSI, 2000).

No campo do marketing, as consequéncias sé poderiam ser negativas. Caiu o
ritmo de introdugcdo de novos produtos e reduziu-se também o apoio publicitario e
promocional a marcas ja estabelecidas no mercado. Premiados pela queda de seus
poderes aquisitivos muitos consumidores ja ndo estado dispostos a pagar um baixo
preco para comprar as marcas tradicionais, dando preferéncias as secundarias, em
geral mais baratas (CONTURSI, 2000).

Finalmente, o uso da informatica tornou mais rapido e preciso o controle das
operagbes de marketing, resultados em estratégias de agdo, mais ageis e
circunscritas, em outras palavras, tornou-se mais facil a utilizagdo de campanhas
estratégicas de ambito limitado para enfrentar problemas ou situagcdes localizadas.
Esta maior flexibilidade ficou essencial no marketing de hoje, porque ao contrario do
que muitos imaginam, o mercado brasileiro esta se tornando cada vez mais

diferenciado

O presente Trabalho visa estabelecer a importancia do marketing no esporte
através da sua iniciativa, para proporcionar uma maior divulgagcao e evolugéo de
varias modalidades existente em todo o mundo, tornando possivel uma massificagao

do esporte.

A metodologia utilizada para a realizagédo desta monografia foi através do
método de procedimento de um case de sucesso, pesquisa bibliografica em livros a
partir de Fachin (2001) e artigos cientificos, internet que exemplificam e tratam do
respectivo assunto direcionado ao tema. Metodo utilizado na monografia foi

dedutivo.
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2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Marketing Esportivo

2.1.1 Conceito de marketing esportivo

O conceito de Marketing Esportivo €, na realidade, uma adaptagdo dos

conceitos de marketing voltada ao esporte.

Afif (2000, p. 17) define Marketing Esportivo como “‘uma das estratégias,
dentro de um planejamento, que utilizam o esporte para atingir as suas metas”. O
autor estende o seu conceito e define como agentes de Marketing Esportivo, ou
seja, empresas envolvidas com o esporte, as que investem no esporte em busca de
algum retorno, as empresas promocionais de eventos esportivos e de Marketing

Esportivo, os clubes, as Federagdes e Confederagdes esportivas e os atletas.

Pozzi (1998) ressalta que, em muitos casos, a expressdo € usada somente
para definir as atividades de patrocinio utilizadas por grandes empresas como
comunicacgao corporativa ou para associar um produto especifico ao esporte. Tal
definigdo, porém, ndo contempla todas as possibilidades que envolvem o Marketing

Esportivo e quais beneficios podem ser explorados da melhor forma.

Segundo Pozzi (1998), a expressao teve origem em um artigo da revista

Advertising Age, publicado em 1960.

Melo Neto (1995, p. 34) afirma que o marketing esportivo se diferencia do
marketing tradicional por dois aspectos basicos: a) “faz do consumidor ndo apenas
um objeto a ser buscado, mas sim |lhes da a chance de participar ativamente deste
mercado”, e b) “(a mensagem) chega ao consumidor de forma muito rapida e mais

direta, possibilitando 6tima resposta ao nivel de imagem e de vendas”.

O autor ainda apresenta o tripé do Marketing Esportivo (figura 1) de acordo

com a natureza das caracteristicas apresentadas, ou seja, esporte como midia,
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comunicagao alternativa e imagem, e define Marketing Esportivo como sendo um

tipo de marketing promocional.
Figura 1: Marketing Esportivo

Ilmagem

/" ANATUREZA DO \

/ MARKETING \

ESPORTIV) \
/ AN
..-"'/t \'\
Esporte Comunicacdo
como Midiza Altermativa

Fonte: Mullin (2004)

Para Mullin et al (2004, p. 18), Marketing Esportivo “consiste em todas as
atividades designadas a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
esportivos através dos processos de troca”, através de dois eixos: um voltado ao
marketing de produtos e servigos esportivos diretamente para os consumidores, e 0

outro voltado para a promocgao esportiva de outros produtos e servigos.

Os autores também fazem uma relacdo dos chamados “consumidores
esportivos” e “consumo esportivo” com todas as atividades relacionadas ao esporte,
Oou seja, jogar ou praticar algum esporte, arbitrar, colecionar, assistir eventos
esportivos ao vivo ou pela televisdo, acompanhar competi¢cdes esportivas pelo radio,
ler o noticiario esportivo em jornais e sites e consumir produtos esportivos ou que

utilizam o esporte como meio de comunicagcédo (MULLIN et al, 2004).



12

2.2 A fungédo do marketing no esporte

Evans et al (1996) sustentam que os conceitos de marketing podem ser
estendidos para a industria do esporte, assim como foi feito para o marketing de
servigos e 0 marketing de entidades sem fins lucrativos. Os autores ressaltam que
alguns trabalhos acabam destacando a visdo de que marketing esportivo € usado,
basicamente, como ferramenta promocional de empresas de produtos industriais e

prestadoras de servigos.

Entretanto, o marketing também pode ser usado para produtos esportivos,
servigos ligados ao esporte e eventos voltados aos consumidores do esporte e, para
isso, Evans et al (1996) apresentam trés objetivos principais para o marketing de
entidades esportivas: a) a definicdo de marketing orientado; b) a divulgacdo das
praticas adotadas pelas entidades esportivas; e c¢) a identificagdo das caracteristicas

de associagao de torcedores das entidades esportivas.

Ja Shilbury (1994) observa que a fungdo do marketing em eventos esportivos
apresenta muitos contatos com os espectadores, 0 que favorece aos “momentos da

verdade”, definidos por Carlzon (1994).

Isso se reforca na medida em que o departamento de marketing é
responsavel pelas atividades voltadas ao publico de eventos esportivos, como a
propaganda institucional, o programa do jogo e tudo que acontece nele e as
atividades de relagées publicas (SHILBURY, 1994).

Cabe aos profissionais de marketing esportivo cuidarem para que tudo o que
foi planejado seja efetivamente colocado em pratica. Shilbury (1994) define este
momento como sendo o0 momento de intersec¢do da funcdo de marketing com a

funcao da experiéncia do servicgo.

Por outro lado, o autor destaca que todas as pessoas envolvidas na prestacéo
do servico devem ser motivadas e treinadas para a cultura da qualidade em

servigos, recebendo retorno das suas atividades e conquistas obtidas.
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Mullin (1985 apud SUTTON et al, 1992) observa que os eventos esportivos
apresentam caracteristicas unicas que devem ser exploradas pelas praticas de
marketing. Dessa forma, € preciso que a) haja pelos menos duas equipes em
disputa, b) que ndo seja possivel prever o resultado final da competicdo ou de um
jogo e c) que exista um subjetivismo atrelado ao evento esportivo traduzido em

beneficios que podem satisfazer as expectativas dos torcedores.

Sutton et al (1992) salienta que os profissionais de marketing esportivo devem
considerar inumeros fatores relacionados a eventos esportivos que podem
transformar clientes potenciais em espectadores. Entre esses fatores, o autor cita a
incerteza do resultado em competi¢cdes esportivas, a venda de merchandise nos
locais dos eventos e descontos no valor dos ingressos e o ambiente de

entretenimento em que o esporte esta inserido e a satisfacdo dos espectadores.

Ja McDonald et al (2002) fazem uma distingdo entre o comportamento de
praticantes de esportes e de espectadores de eventos esportivos a partir de alguns
fatores, tais como estética do esporte, reducdo do nivel de estresse, filiacdo a
grupos sociais e o desenvolvimento do talento. Esses fatores, segundo os autores,
devem ser entendidos pelos profissionais de marketing para usa-las como

ferramenta de segmentagao de mercado.

Afif (2000, p. 21) também sustenta que os profissionais de marketing devem
analisar o mercado, os consumidores e os fatores econdmicos que podem interferir
no plano de marketing e nas estratégias tragadas. O autor defende que, dessa
forma, “empresas e instituicdes esportivas poderdo descobrir um diferencial que

possa cativar os torcedores”.

Mullin et al (2004) afirmam que o marketing (no esporte) ndo é servico para
poucas pessoas. Isso significa que € preciso uma coordenagao dos esforgos em
todas os setores, ou seja, desde o nivel técnico (jogadores e treinadores) até as

pessoas encarregadas pela prestacao de servico em eventos esportivos.

Tomlinson et al (1995) afirmam que eventos esportivos € equipes esportivas
podem ser promovidos e relacionados com os conceitos de marketing como se fosse

um outro produto qualquer.
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Melo Neto (1995, p. 31) afirma que a segmentagdo € a maior vantagem do
marketing esportivo, restando aos seus profissionais levantar as informacoes,
através de pesquisas, quais os produtos que melhor se adequam aos segmentos
identificados. “O marketing esportivo ganha maior eficacia quando o evento ou o

produto esportivo esta diretamente relacionado com o segmento identificado”.

Mullin et al (2004) sustentam que definir o que é segmentagcdo de mercado é
fundamental para que os profissionais de marketing esportivo elaborem as
estratégias de atuagao e promogao, pois € ela que constroi o elo de ligagéo entre a

analise e a agao gerencial.

Isso se deve em fungao das caracteristicas do mercado esportivo, ou seja, a
competitividade existente no mercado e a intangibilidade da maioria dos seus
produtos. Os torcedores identificados com alguma equipe esportiva tém
necessidades diferentes dos torcedores que eventualmente freqlientam eventos
esportivos e estadios e cabe aos profissionais de marketing definirem os planos de

acgao para atingirem os diferentes tipos de consumidores (MULLIN et al, 2004).

Pozzi (1998) afirma que a segmentacdo de marketing esportivo é util o
suficiente para as empresas identificarem as caracteristicas do publico-alvo que
mais apresentam relacdo com os seus produtos. Isso se deve pela quantidade de

segmentos presentes no mercado esportivo.

Pitts e Stotlar (2002) sustentam que o principal objetivo da segmentacgao ¢ a
especializagdo. A empresa esportiva desenvolve o composto de marketing de
acordo com a analise dos segmentos identificados, concentrando os esforgos para
atender as necessidades de cada um e utilizando os recursos disponiveis da melhor

forma.

2.3 Patrocinio Esportivo

Reconhecendo a importancia do patrocinio esportivo, as organizagdes

esportivas trataram de se adaptar internamente, de maneira a se apresentar ao



15

mercado mais eficientemente como veiculos de patrocinio, caso, por exemplo, de

eventos como os jogos Olimpicos e a copa do mundo.

A mudanca na definicdo do status de amador também contribui para o
aumento de opgdes de patrocinio disponiveis. A tendéncia tem sido aceitar
contribuigbes empresariais para esportes amadores, na medida em que as
organizagdes esportivas reconhecem a necessidade pratica de suporte financeiro

como forma de desenvolvimento. (POZZI, 1998).

2.3.1 Tendéncias de Midia

Como ja discutido anteriormente, tanto o aumento de cobertura de midia
como o desenvolvimento das proprias empresas de comunicacdo tiveram um
impacto decisivo no patrocinio esportivo. As tendéncias dominantes neste campo
tem sido: Expressivo crescimento da programacgao esportiva na midia eletronica e
impressa; custos de propaganda crescentes, especialmente dos comerciais de tv;
possivel diminuicdo na efetividade de propaganda, especialmente em tv, devido aos

problemas de “congestionamento” e mudanga de habitos dos telespectadores.

Mesmo sem a propaganda tradicional continue a ocupar uma grande parte do
orcamento de marketing esportivo das empresas, seus altos custos tém encorajado
o desenvolvimento de outras formas de patrocinio. Tais opg¢des oferecem novas
maneiras para se apresentar o nome da empresa, aumentar o reconhecimento de

marca e atingir audiéncias especificas.

A televisdo tem coberto uma variedade incrivel de esportes, dos mais
tradicionais aos mais exoticos. O desenvolvimento dos canais a cabo que
transmitem esportes 24 horas por dia também multiplicou as op¢des de esportes,
uma vez que elas tém de procurar uma infinidade de eventos que cubram toda a

programacao, o mesmo fendmeno se repete na midia imprensa. (POZZI, 1998).
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Surpreendentemente, o crescimento de interesse do mundo corporativo por
patrocinio ndo se reflete na literatura de marketing. Por estranho que possa
aparecer, nao existe uma definicdo geralmente aceita para patrocinio. Em vez disso,
o conceito é usado livremente por diferentes organizagdes para descrever uma

ampla faixa de tipos e niveis de suporte.

O termo patrocinio como o fornecimento de suporte financeiro ou material
para alguma atividade independente que n&o € inerente ao fomento do objetivo
comercial, mas da qual a companhia patrocinadora pode ter a expectativa de obter

alguns beneficios comerciais. (POZZI, 1998).

As expressdes beneficios comerciais tratam de varios motivos que pode ter o
patrocinador e o requisito atividade independente, elimina possiveis patrocinadores
que dao suporte a eventos que sao extensdes naturais de linha de atividades.
Exemplos sdao empresas de material esportivo patrocinando corridas de automoveis

e hospitais patrocinando exposi¢cdes sobre a saude.

As companhias que estdo comprando tempo de propaganda durante uma
transmissao por tv e sdo anunciadas como sendo patrocinadoras do programa nao
passarao no teste. Em primeiro lugar, seu suporte nao € direto para o evento e, em
segundo, esta recebendo em troca principalmente o tempo de propaganda e, como
extra, a associagdo com o evento.

Tais definicdes, entretanto, ndo indicam a posigao e a fungéo do patrocinio
dentro do “marketing mix da empresa”. Tem sido cada vez mais aceita a
tese de que o patrocinio se encaixa melhor dentro do composto

promocional, embora nenhuma definicéo inclua tal afirmacéo. (POZZI, 1998,
p.116).

O patrocinio € uma ferramenta de marketing suficiente flexivel para substituir
ou servir a diferentes elementos de comunicagdo, embora seja tdo unica que é

necessario que se defina claramente seu lugar e fungdes.

A promogao € mais bem vista como a fungdo de comunicagdo do marketing.
No sentido mais amplo, todas as variaveis do marketing mix estdo se comunicando
com os consumidores. No entanto, grande parte da comunicagdo da empresa com
seu mercado se da por meio de um programa promocional cuidadosamente

planejado e controlado.
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De acordo com esse posicionamento o termo patrocinio pode ser definido
como a provisdo de recursos de todo o tipo por uma organizagao para o direto
suporte de um evento (esporte ou artes) ou de interesse social (educacional ou
ambiental), com o propdsito de associar diretamente a imagem da empresa/produto
com o evento. O patrocinador usa entdo este relacionamento para atingir seus
objetivos promocionais ou facilitar e dar suporte a seus objetivos globais de
marketing. Esta definicdo é ampla o suficiente para incluir varios tipos de atividades,
enquanto estabelece explicitamente o posicionamento do patrocinio dentro do

composto promocional.

Na verdade, o patrocinio € um acordo profissional entre o patrocinador e o
patrocinado para que se alcancem os objetivos claramente predefinidos por ambas
as partes. Isso implica uma definicdo, acompanhamento, controle e mensuragao dos

resultados contra os objetivos tragados previamente.

2.3.2 Os Objetivos do Patrocinio Esportivo

O patrocinio do esporte funciona como um veiculo de marketing e que
algumas areas estratégicas sao exploradas que sao a segmentacido, propaganda,

relagdes publicas e promogao de vendas.

A fim de facilitar o entendimento do patrocinio esportivo como veiculo de
marketing, sera descrito a seguir como algumas areas-chaves com marketing

estratégico se aplicam ao mundo dos esportes. (POZZI, 1998).

A habilidade do veiculo esportivo em oferecer uma audiéncia desejavel é fator
chave para a escolha por parte do patrocinador. Uma vez definido o segmento mais
atrativo para a empresa, o homem de marketing pode usar o veiculo esportivo como
midia perfeita para se atingir o segmento desejado. Em relagdo a propaganda, os
anunciantes além de atingirem seus objetivos, podem criar mensagens memoraveis

fazendo com que seu produto fique guardado na mente dos consumidores. As
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relagcdes publicas se assemelham a propaganda, pois ambos oferecem capacidades
semelhantes de desenvolvimento de imagem e aumentam a divulgacdo de seu

produto ou servigo junto ao seu publico alvo.

Ja a promogao de vendas esta ligada diretamente com a propaganda e a
divulgagao, que na realidade destina-se a criar interesses e incentivar o consumidor

para compra de um determinado produto ou utilizagdo de um servico.

2.3.3 Como Escolher o Evento Certo

Esse tema €& a elaboracdo da proposta de patrocinio, como para todo o
processo de relacionamento entre o patrocinador e o patrocinado, desde o primeiro
contato até a apresentacdo do relatério pdés-evento e a possivel renovagcdo do
compromisso. O principal passo a dar é garantir que a parceria seja bem-sucedida é

escolher o evento certo.

Nao importa se vocé é amador em marketing de eventos devem ficar com sua
verba de patrocinio pode ser uma tarefa confusa, ainda mais quando vocé tem que
optar entre uma vasta gama de eventos especiais disponiveis no mercado, sua

tarefa pode ser facilitada se souber responder algumas perguntas tais como:

Quem ¢é atraido para o evento? Isso inclui participantes e espectadores, que

devem ser definidos tanto demograficos quanto psicograficamente.

O patrocinio deste evento é apropriado? Seja minucioso sobre seu
alinhamento e ndo ameace sua imagem com relagdes publicas negativas resultantes

de uma associagao impropria.

Quais os objetivos e metas dos organizadores do evento? Qual o seu
passado em termos de sucesso e fracassos? Isso vai ter algum impacto no evento

atual? Eles tomaram todas as precaugdes para assegurar o sucesso do evento?
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O evento tem condigcbes de sobreviver sem patrocinadores? Nao se envolva
com eventos que s beneficiam os patrocinadores, deixando de lado as audiéncias,

participantes e sociedade, ja que ndo durardo muito.

Qual a estratégia do evento em longo prazo? A que estilo de vida o evento
apela? Caso o evento esteja atras do dinheiro, sem oferecer valor aos

participantes/espectadores, ele tera vida curta.

Ha alguma associacdo com uma instituicdo de caridade ou sem fins
lucrativos? Hoje em dia os consumidores estdo muito mais receptivos a atividades
de consciéncia social e esperam que as empresas assumam uma postura ativa em

“fazer o bem”.

Para qual o evento foi agendado? Ha qualquer outro evento planejado para o
mesmo periodo? Certifique-se de que seu evento nao sera “esvaziado” por outro
evento conflitante. (POZZI, 1998).

2.3.4 A Importancia de Novas Pesquisas

Algumas empresas abandonam o patrocinio quando ndo ha nenhuma
justificativa concreta para seu uso. Problemas com os altos custos, a confusdo da
audiéncia em identificar o patrocinador, a natureza imprevisivel de atletas e eventos
e 0 crescente congestionamento no mercado, na medida em que cada vez mais
empresas se utiliza o esporte como veiculo, podem prejudicar a eficiéncia do

patrocinio.

Ao contrario da propaganda, o evento esportivo foge ao controle do
patrocinador. Fatores como chuva, quebra de um carro na primeira volta e
personalidades volateis de atletas que embaragam o patrocinador, gerando
publicidade negativa em vez de reforgco de imagem, caracterizam a imprevisibilidade

do esporte.
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De maneira geral, mais pesquisas se fazem necessarias para se medir a
eficiéncia do patrocinio. Varios fatores poderao estar influindo no grau de eficiéncia,
como o tipo de empresa patrocinadora, tipos de produto, fatores
regionais/geograficos, caracteristicas da audiéncia, tipo de veiculo esportivo,

combinagao dos elementos promocionais usados.

A ansiedade com o0 qual as empresas procuram o patrocinio e o0s
depoimentos positivos dos patrocinadores tendem a confirmar a efetividade desta
ferramenta de marketing. Na medida em que este campo se desenvolve, evidéncias

mais detalhadas e conclusivas deverao aparecer. (POZZI, 1998).

2.4 Beneficios do Marketing Esportivo

2.4.1 Os Patrocinadores

Os maiores beneficios que o marketing alcanca sao através de grandes
eventos para a divulgacdo de sua marca, propagandas, relagcbes publicas,

promogdes e tv.

2.4.2 Os maiores eventos para divulgagdo da marca

Os maiores eventos esportivos mundiais se resumem a Copa do Mundo e as
Olimpiadas, pois atraem um grande numero de espectadores, investidores,
patrocinadores e a midia de uma forma geral. Por se tratarem de eventos
internacionais e de grandes proporgdes, o retorno € garantido. Foi publicado que os
patrocinadores oficiais da Copa do Mundo de 1994, realizado nos Estados Unidos,

pagaram cerca de aproximadamente 20 milhdes de dolares para terem seus nomes
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e logotipos expostos em placas de publicidades, o direito de utilizar o evento para
divulgar suas marcas e campanhas promocionais na midia. A copa foi um sucesso
total em todos os aspectos com uma audiéncia de 32 bilhdes de pessoas em 170
paises. Em relacdo a Copa do Mundo na Franca, estes numeros foram ainda

maiores.

Outro importante evento para divulgacdo das marcas e também um dos
maiores, € a olimpiada. A unido dos cinco continentes, representados pelo simbolo
dos cinco anéis olimpicos, diversos esportes sendo disputados por atletas/idolos
com a responsabilidade de representar seus respectivos paises e a perspectiva de
ganhar uma medalha de ouro, atraem um grande numero de espectadores, midia e

patrocinio.

2.4.3 Propaganda

Como ja mencionado 75% dos gastos em marketing esportivo se referem a
propagandas em programas esportivos na midia eletronica e impressa. Anunciantes
utilizam a propaganda em esportes ndo apenas para atingirem seus objetivos de
cobertura e freqiéncia, mais também porque o esporte oferece uma oportunidade ao

anunciante de criar mensagens memoraveis e que prendam a atengao.

De certa forma, o préprio patrocinio esportivo funciona como um veiculo de
propaganda. O espago publicitario disponivel no patrocinio difere da midia
tradicional, ja que ele geralmente serve de plano de fundo para o evento (cartazes,
placas, titulos de evento, etc) ou esta envolvido no contexto do evento, na forma do

uniforme dos jogadores ou equipamento utilizados.

Por exemplo, os sinais dentro do campo de jogo oferecem aos patrocinadores
a oportunidades de as cameras de tv focalizarem o nome ou o logotipo da empresa
enquanto elas acompanham a acgédo dentro de campo. Especialistas calculam que
cada “propriedade de arena” é captada pelas cameras de tv numa média de sete
minutos para um jogo de 90 minutos. No caso como evento de uma Copa do Mundo,

cada patrocinador tem direito a duas placas de sinalizacdo (podendo chegar a
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quatro ser for pago um extra), o que equivale a 15 minutos de exposi¢cao do logotipo
de cada empresa em cada jogo. Isso representa uma audiéncia potencial de 12
bilhbes de pessoas mundialmente no decorrer do campeonato inteiro. (POZZI,
1998).

Similarmente, contratos de endorsement com atletas podem render muitos
minutos “no ar’ de graca, toda vez que eles aparecem no video utilizando o
equipamento do patrocinador, eles transformam a utilizacdo dos “outdoors

ambulantes” em uma espécie de arte. (POZZI, 1998).

2.4.4 Relacbes Publicas

O uso do veiculo esportivo como um instrumento de relagdes publicas se
assemelha a propaganda, na medida em que ambos oferecem aptidoes
semelhantes de ampliagcdo de imagem corporativa. Empresas podem associar o
patrocinio esportivo a atividades de filantropia com o designio de criar campanhas

mais visiveis e fortalecer a imagem corporativa.

O valor da publicidade associada ao patrocinio esportivo tem provado ser
uma forma de promocdo extremamente eficientes em termos de relacdo custo-
beneficio: estima que US$ 1.000 gastos em patrocinio esportivo geram US$ 10.000
em publicidade (de graga). Artigos da midia impressa, cobertura da tv e esforgos
promocionais do organizador do evento contribuem para aumentar o conhecimento
publico do nome do patrocinador e seu envolvimento com o evento. (POZZI, 1998,
p.142).

A dramaticidade e a popularidade do esporte 0 tornam um veiculo atrativo
para as empresas em busca de publicidade. O principal apelo desta forma de
comunicacgao de marketing € que ela representa um meio de se receber cobertura de

gracga dentro da midia impressa e eletrénica.
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2.4.5 Promocgéo de Vendas

O crescimento do patrocinio esportivo parece estar naturalmente ligado ao
crescimento da promocao de vendas. Como visto anteriormente, a propor¢cao gasta
em promogao de vendas relativamente a propaganda cresceu aproximadamente de
54% em 1970 para 64% em 1987. (Fonte: Revista Veja, 2001).

Promog¢des de venda destinam-se a criar interesse imediato no consumidor e
incentivos para a compra de um produto. Quando envolvida com um evento
esportivo, a empresa tem um excelente veiculo de curto prazo para gerar interesses
em suas promogodes. As opgdes nesta area ndo tém limites. Desconto no ingresso
do evento com prova de compra de determinado produto do patrocinador, uso do
verso do ingresso para oferecer descontos na compra de determinado produto,
sorteios, brindes, pésteres e programas do evento dentro do ponto-de-venda,
promogdes durante os intervalos das partidas, competicdo entre torcedores,

oportunidades de merchandising.

Podem ser citados como exemplos de promogao de vendas de marketing
esportivo quando um patrocinador oficial dos jogos olimpicos cria concursos em que
os participantes concorrem a uma viagem para a olimpiada com tudo pago o quando
todo o trabalho de merchandising do mesmo patrocinador se utiliza dos “aros
olimpicos” e de motivos relacionados a olimpiada em todas as suas pecas

promocionais.

Pelo fato de que a eficiéncia deste tipo de veiculo pode ser diretamente
medida em termos de venda, a promogao de vendas tornou-se uma ferramenta

fundamental de marketing competitivo.

Por fim, dizer que o valor de um patrocinio depende basicamente da maneira
com que a empresa faz uso de todas as oportunidades que cada veiculo oferece, o
que torna a coordenacdo das campanhas de marketing esportivo um fator chave

para o sucesso do projeto.
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Empresas interessadas em investimentos de longo prazo e desenvolvimento
de imagem e reconhecimento do publico tém feito compromissos consistentes e de

longo prazo em seus programas de patrocinio. (POZZI, 1998).

2.4.6 A Importancia da TV

Embora a maioria dos eventos n&o seja coberta pela tv, esta € a midia mais
adequada para se atingir uma larga audiéncia, que e requerimento basico de muitos
projetos. A chave para se obter cobertura da tv, € saber que ela so se interessa por
materiais de qualidade, trabalha com requerimento muitos especificos e prazos
muito apertados e geralmente apresenta restricbes para cobrir um evento, néo
porque ele seja adequado, mas pela dificuldade de espago na programacao e pela

limitagdo no tamanho e disponibilidade das equipes de reportagem.

Caso o evento em questdo seja importante e atrai a tv, a tarefa do
patrocinador é fazer com que o editor do programa se interesse por seu patrocinio, e

inclua sua marca dentro da transmissao.

A situacao ideal é ter um evento coberto por um programa completo ou uma
série, o que pode acontecer no caso de um evento de popularidade ja estabelecidos
ou novos eventos que possam ser usados pela tv para oferecer novas opgdes a uma
audiéncia grande ou importante. Neste caso, os custos de produgcdo sdo menores

devido a curva de experiéncia, o que aumenta a possibilidade de cobertura.

Os programas de variedades apresentam um bom potencial para um evento
na medida em que eles estdo sempre precisando de matérias curtas e de natureza
diversa. Por cobrirem todo o tipo de atividade, o produto podera ser dirigido a uma

audiéncia mais ampla.

O patrocinador pode também produzir sua propria cobertura, que pode juntar
com a emissora de tv em pagar as altas taxas pelo direito de transmissao, tornando-
as cada vez mais ansiosas em receber material de graga e ajudando-as também a

diminuir o custo de programacdo. Controlar a propria cobertura tem ainda a
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vantagem de possibilitar o uso de matéria-prima nos mais diversos formatos: boletim
de noticias, programas de variedade e documentarios e material para outros tipos de
veiculo, como cinema, video, programagao durante vOos aéreos, etc., ou videos

promocionais serem distribuidos a seus varios publicos.(POZZI, 1998).
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3 ESTUDO DE CASO - PARMALAT

3.1 Cases de sucesso no marketing esportivo

Existem varios sucessos através do marketing esportivo, entre eles os caso

da Parmalat, Lei Pelé e Lei Zico.

3.1.1 O aumento das opgbes para o patrocinador

E fundamental o conceito de que, investindo no esporte, pode-se ajudar o
desenvolvimento do jovem. Tal conceito € pouco falado no pais, o que faz com que
os esportes mais patrocinados sejam os profissionais, deixando os que néao
possuem audiéncia macica restrita ao investimento governamental ou a clubes
privados. Como consequéncia disso, o Brasil tem um baixo indice de medalhas em
esportes amadores, como ginastica olimpica e atletismo, que nao despertam o

interesse da iniciativa privada por sua baixa audiéncia.

No que se diz respeito a formagéo do jovem, o esporte pode contribuir para a
integracdo na sociedade de menores carentes, dando-lhes uma chance de ascensao
social. Além do mais, ele pode ser considerado um investimento para incrementar ou
manter a saude do cidadao, preocupacao que, alias, 0 governo deveria ter, pois um
povo saudavel necessita de menos cuidados médicos e menos recursos na area de

saude.

E necessario, porem, que outros setores da sociedade, além do governo,
funcionem com financiadores das atividades esportivas. Neste contexto entram as
empresas privadas, publicas ou sem fins lucrativos que buscam notoriedade por
meio do patrocinio esportivo, assim como mecenas que patrocinam o esporte sem
interesses comerciais, apenas por afinidade. Existem duas maneiras pelas quais a

empresa pode utilizar o patrocinio esportivo como forma de comunicagao:
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enfatizando o papel social por ela desempenhado ao investir no esporte ou dando

notoriedade a um produto, marca ou a imagem institucional.

A empresa interessada em uma identificagdo social ndo deve estar
preocupada somente com os resultados obtidos pelo clube ou atleta patrocinado,
mas sim com a manutencao e divulgacao do programa ao maior numero possivel de

participantes.

Depois de escolhido o esporte, o patrocinador deve verificar, ao decidir sobre
o investimento, as condigdes gerais, o grau de profissionalizacdo na gestéo
administrativa e o histérico do clube. Clubes de maior torcida geralmente possuem
mais tradicdo e alcangam melhores resultados. No Brasil, o esporte mais seguido e
praticado ainda é o futebol. Além de um passado de grandes conquistas, varios sao
0os motivos para que esta situacdo se mantenha, tanto de ordem econdmica, ja que
nao ha necessidade de aquisi¢ao de equipamentos esportivos, quanto sécio cultural,
que associam samba e futebol como as formas mais tipicas de lazer da populacéo

brasileira.

Porem, esse quadro ja vem se revertendo, devido principalmente a iniciativa

privada, seja pelas empresas ou pelos meios de comunicagao. (POZZI, 1998).

3.2 Lei Zico

O primeiro passo para aproveitar as oportunidades que o marketing esportivo
oferece é entender a lei Zico, ele foi o maior responsavel por esta lei, que entre
outras coisas, permitia que um clube esportivo fosse administrado por uma empresa
comercial, com fins eminentemente esportivos, e até mesmo que um clube se

tornasse empresa.

De acordo com a lei Zico, um clube entregava seu departamento de futebol a
uma empresa para que ela pudesse administra-lo, sendo que todos os recursos

dessa atividade tinham de ser reinvestidos no préprio departamento. No caso de o
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clube se transformar em empresa, os lucros seriam auferidos em determinadas
atividades ligadas ao esporte, desde que fossem reinvestidos nesse esporte.
Outra opgdo prevista pela lei Zico era adquirir agdes dentro de um
determinado departamento. Por exemplo, o departamento de futebol do
Flamengo ou do Grémio resolve se um departamento-empresa. Entéo, ele

vende uma parte de suas agdes, mas mantém em seu poder 51% delas,
para conversar o controle, evitando ser negociado. (POZZI, 1998, p. 97).

A lei possibilita também que as empresas comecem a patrocinar qualquer
segmento esportivo € ndo apenas o futebol. Isso inclui chamadas modalidades de
alto nivel, como o vélei e o basquete, as também associagdes liberais que surgem

para formar grupos e com objetivos esportivos, como ligas independentes.

Infelizmente, o progresso do esporte brasileiro ndo sera tdo rapido como
poderia ser, porque a lei Zico ndo conseguiu acabar com a estrutura paternalista e
corporativista das confederagdes que regem o esporte. O préprio Zico admitiu que
alguns aspectos da lei deveriam ser mudados, para que, por exemplo, permitir que
as eleigdes dos presidentes de confederagdes incluam os votos de clubes e atletas,

em vez de votos exclusivos dos presidentes das federagdes estaduais.

A gestdo do esporte nos moldes empresariais € uma fungdo nova nas
empresas € nos clubes brasileiros. Geralmente, o esporte ndao recebe uma
abordagem empresarial: ndo ha definicdo de fungcbes nem de organograma, a
descricao de cargos se resume a algumas conversas informais e faltam muitos dos
instrumentos basicos para uma administracdo verdadeiramente profissional. Tudo é

muito improvisado, s6 os jogadores sao profissionais. (POZZI, 1998, p. 98).

3.3 Lei Pelé

O Edson Arantes do Nascimento (Pelé), foi o maior responsavel pelo Decreto
2.574, de 29 de abril de 1998 - Regulamenta a Lei n° 9615, de 24 de margo de 1998,
que institui normas gerais sobre o desporto e da outras providéncias, tem como as

principais leis o art 1°.
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Art. 10 O desporto brasileiro abrange praticas formais e nao-formais e
obedece as normas gerais desta Lei, inspirado nos fundamentos constitucionais do

Estado Democratico de Direito.

§ 10 A pratica desportiva formal € regulada por normas nacionais e
internacionais e pelas regras de pratica desportiva de cada modalidade, aceitas

pelas respectivas entidades nacionais de administragao do desporto.

§ 20 A pratica desportiva ndo-formal é caracterizada pela liberdade ludica de

seus praticantes.

3.4 Case Parmalat

A descricao do case PARMALAT baseia-se principalmente em uma entrevista
pessoal com o ex-diretor de esportes da PARMALAT José Carlos Brunoro, ele
deixou a empresa para torna-se consultor esportivo. Este caso despertou interesse
por ser exemplo mais dramatico, entre nds, o uso da comunicagao institucional com
fins estratégicos e da interagdo entre a imagem institucional e a imagem da marca. A
ligagdo da PARMALAT com o Palmeiras, tradicional clube de futebol brasileiro,
trouxe um novo referencial para a administracdo dos esportes no Brasil. Em
particular, o futebol passou a ter um exemplo extremamente feliz de como a
empresa pode se associar aos clubes esportivos de forma produtiva e benéfica para
ambas as partes.

De origem italiana, a PARMALAT, empresa multinacional do ramo de
laticinios e sucos de frutas, instalou-se no Brasil nos anos 70 para, a
principio, produzir leite longa-vida, mas logo langcou um ambicioso
programa de expansdo e diversificagdo. Partindo praticamente do zero,

suas vendas se realizaram hoje como as da NESTLE, lider tradicional do
setor de laticinios. (POZZI, 1998, p.210).

Nao resta duvida de que diante de uma auténtica histéria de sucesso, que se
explica ndo so pelas vantagens de qualidade e preco, mas também pela estratégica
de comunicagdo com o mercado adotado pela PARMALAT, com base no marketing

esportivo.



30

4 CONCLUSAO

A falta de profissionalismo com que o esporte € gerido no Brasil é a falta de
iniciativa. Os atletas jogavam unica e exclusivamente por amor ao esporte e isso
ultimamente ficou para tras, eles ndo poderiam encarar o esporte como uma

carreira, que por si so, garantisse a ele o sustento digno de sua familia.

O esporte oferece condi¢gbes boas e uUnicas de negdcio ou lucro, como em
qualquer outro negdcio, o investimento no esporte deve ser muito bem planejado,
tendo uma forma clara dos objetivos que se busca alcangar. O produto esporte
deveria ser uma verdadeira preocupacao nacional, seus valores e sua aplicabilidade
no contexto educacional sao indiscutiveis. O planejamento estratégico deve ser
obrigatério em todas as modalidades esportivas, a fim de se obter integragao e

coeréncia nos planos, programas e projetos.

O objetivo de qualquer empresa ao aplicar em marketing de esportes €&
promover sua marca, agregar valor a ela. Por isso, a escolha do esporte a ser
apoiado tem de obedecer a légica de mercado, afinando-se com as caracteristicas

especificas do produto a ser comercializado.

Em sua configuracdo original, o marketing esportivo ndo passava de
contratagdo de um atleta para revelagdo de um produto. Hoje a preferéncia das
empresas vem incidindo sobre eventos de um modo geral, uma estratégia que

oferece equilibrio em longo prazo e ajuda a construir uma imagem forte.

O esporte vem sendo usado para lancar novos produtos, para aumentar a
empatia do consumidor em relagdo a uma empresa. No comego os objetivos eram

apenas institucionais.

De uma forma geral, o esporte € emogéao, atracdo e envolvimento, e para
saber aproveitar bem estas caracteristicas, também é necessario conhecé-las a
fundo. O reflexo da sociedade por esta razdo desenvolve tamanha afinidade com um
publico tdo diverso: homens, mulheres, adultos e criangas, ricos e pobres. Todos

esses possuem seus idolos, vibram todos com os seus sucessos, e sdo solidarios
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nos momentos mais dificeis. Com tudo isso e outras mais, como € importante o

marketing esportivo nos esportes.

A medida que os resultados da estratégia foram aparecendo através do
fortalecimento da imagem da empresa, muitos novos caminhos vém sendo
descobertos. Patrocinio de eventos esportivos pela televisdo, onde as negociacdes
sao feitas sem qualquer preconceito através de uma parceria em que 0s anunciantes
investem em merchandising que assegura a exposi¢do de seu logotipo durante a
transmissdo de um evento seja ele qual for. As empresas buscam patrocinar
esportes com maior atragdo do publico como o automobilismo, futebol, basquete,
volei e o ténis e muitos outros esportes, elas tém sido muitos utilizados para

exposi¢ao das marcas das empresas.
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