u%ﬁm

Centro Universitario de Brasilia — UNICEUB

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA - UniCEUB
FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — FASA
CURSO: ADMINISTRACAO

DISCIPLINA: MONOGRAFIA ACADEMICA

PROFESSOR ORIENTADOR: MARCELO GAGLIARDI

PATROCINIO ESPORTIVO

GUILHERME ALMEIDA DO EGITO COELHO
MATRICULA N° 995051-8

Brasilia/DF, Junho de 2005

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

GUILHERME ALMEIDA DO EGITO COELHO

PATROCINIO ESPORTIVO

Monografia apresentada como requisito
para conclusao do curso de bacharelado
em Administracdo do UniCEUB — Centro
Universitario de Brasilia.

Professor Orientador Marcelo Gagliardi.

Brasilia/DF, Junho de 2005.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

e
uUniCEUB

Centro Universitario de Brasilia — UNICEUB

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — FASA
CURSO: ADMINISTRACAO

DISCIPLINA: MONOGRAFIA ACADEMICA

MEMBROS DA COMISSAO EXAMINADORA

MEMBROS DA COMISSAO ASSINATURA

1. PROFESSOR ORIENTADOR:
Professor MARCELO GAGLIARDI

2. PROFESSOR(A) CONVIDADO(A):
Prof.(a):

3. PROFESSOR(A) CONVIDADO(A):
Prof.(a):

MENCAO FINAL:

Brasilia/DF, ............... (0 [T de 2005

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

A meus pais,
Que sempre me apoiaram e tiveram
paciéncia ao longo da minha vida académica.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

Agradeco a Deus pela saude e fé ao
longo do trabalho.

Ao  professor  orientador  Marcelo
Gagliardi, pela paciéncia e compreensao.

Aos entrevistados pela colaboracéo.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

SUMARIO

1. INTRODUGAO ... 1
1.1 JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO TEMA . .. ettt e aeaeens 2
2 O 2 =y 1 \V/ e N €] =1 =\ E R 3
1.3, OBIETIVOS ESPE CIFICOS. . eutti ittt et e e e e e eenenens 3

2. METODOLOGIA APLICADA ...ttt 5
2.1. METODOS DE ABORDAGEM ....cututet ettt e e e e e e e e e e e e e e e et e e e e e e e e reneneneens 5
2.2. METODOS DE PROCEDIMENTO ..uueuenttte et ee e eeae e eeaeeeeeaeneeeeeneee e eneeaeaneeneneneens 5
2.3. TECNICAS DE COLETA DE DADOS ...cututeeaee et aeeeeeae e eeae e eeaeneeeeaenseeea e e aeaaneeaeaanaens 6

3. EMBASAMENTO TEORICO ... oo, 8
3.1. CONCEITO DE MARKETING ..ttt eeuee et eae et e aeee e e e ee s e e e e e e en e e e e ee e e e rnreneaenreaeaeneen 8

3.1.1. Administracao de Marketing ..........ccccoeeeeeiiiinniii e 9
3.1.2. TIPOS A€ MArKETING ... 11
3.1.3. Marketing ESPOITIVO ... 12
3.2. PATROCINIO ESPORTIVO ..uoniee ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaanannenas 14
3.3. O MIX DO MARKETING ESPORTIVO ...cuetiiieee et et e e e ee e eaee e eaaneenens 19
3.3.1. ProdutO ESPOITIVO .......uuuiiii s 21
3.3.2. PromoOGaO0 ESPOITIVA ......uuu s 24
3.3.3. Propaganda ESPOITIVA .........ccoeeiii s 25
3.3.4. Publicidade ESPOITIVA ... 27
3.4, IMIERCHANDISING . ..t ettt et et e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e re e e renenenees 28
3.5. LICENCIAMENTO ESPORTIVO ...ttt ettt et e e e e e e e e ea e e e eaaneenens 29
3.6. A RELACAO DOS PATROCINADORES COM A TELEVISAO ....cccvuiiviiieeeiiieeeieeeeieeeeaan 33

4. APRESENTA(;AO DOS DADOS ...ttt 36
4.1. PARTE |: PERGUNTAS DIRECIONADAS AOS ATLETAS ..ucueeieeee e eeaeaeaes 36
4.2. PARTE |l: PERGUNTAS DIRECIONADAS AS EMPRESAS ...oveeet e eeeeeeeeaeaenneaenens 39

5. INTERPRETA(;AO E ANALISE DOS DADOS ..o, 43

B. CONGCLUSAO ..ot n s 46

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

7. RECOMENDAGOES E SUGESTOES ...,

BIBLIOGRAFIA L s

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

LISTA DE SIGLAS

CBF — Confederacgéao Brasileira de Futebol

CBV - Confederagéo Brasileira de Volei

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

RESUMO

O patrocinio esportivo € a area do marketing esportivo responsavel pela captacdo de
recursos financeiros e materiais para o desenvolvimento de projetos ou apoio em
eventos. Essa captacdo de recursos € feita de forma integrada entre patrocinador e
patrocinado, de forma a atender todas as exigéncias necessarias para 0 bom
funcionamento da parceria, como materiais a serem utilizados no evento, valor
necessario para o investimento e formas de viabilizacdo do projeto. As empresas
gue investem no esporte procuram diversificar a sua base de clientes, ter acesso a
novos mercados pouco explorados, fortalecer a sua marca e melhorar a sua imagem
em relagdo a concorréncia, por ser uma empresa que realiza investimento na area
esportiva. O trabalho teve como objetivo principal analisar os aspectos promocionais
envolvidos na obtengdo de um patrocinio assim como avaliar a valorizagdo da marca
a partir do momento que é feito uma parceria. A metodologia utilizada no trabalho foi
a exploratéria com levantamentos bibliograficos e entrevista para a coleta de dados.
A entrevista consiste em obter informa¢des sobre um determinado assunto por meio
da conversa entre entrevistador e entrevistado. No embasamento tedrico foram
abordados assuntos como: conceito de marketing e administragédo de marketing para
esclarecer melhor o assunto estudado além de assuntos diretamente relacionados
com o tema como: marketing esportivo, propaganda esportiva, patrocinio esportivo,
licenciamento de produtos e outros topicos relevantes. De acordo com as entrevistas
os atletas que tem algum tipo de patrocinio conseguem se destacar nas competicdes
além de terem acesso a profissionais especializados que auxiliam os treinamentos.
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1. INTRODUCAO

O marketing esportivo comegou como algo alternativo em comunicacéo
publicitaria que foi se firmando e hoje é grande ferramenta que muitas empresas

utilizam para explorar novos nichos e, também, se firmar no mercado.

Em paises desenvolvidos, como Estados Unidos, Franca e Inglaterra, o
patrocinio esportivo gera receitas para clubes e entidades ligadas ao esporte, para
gue estas, além de divulgarem de maneira sélida o esporte, possam investir em

infra-estrutura e novos talentos.

O patrocinio esportivo € um investimento que as organizacdes fazem para
penetrar em mercados altamente lucrativos e, também, associar suas marcas ao
esporte. Empresas que fazem esse tipo de associagcdo conseguem obter retorno
financeiro muito maior do que as empresas que nao investem no esporte, 0 que
viabiliza o aparecimento de suas marcas em midias espontaneas, como programas
esportivos e recorte de jornais.

A valorizacdo das marcas que estdo em contato com o esporte é algo
impressionante, pois, além de mudar a imagem da organizacdo em relacdo a
sociedade, fortalece sua atuagdo como empresa socialmente responsavel e contribui
para o desenvolvimento socioecondémico do Pais. Exemplo desse Ultimo aspecto é o
investimento no crescimento profissional, cultural de milhares de pessoas de

comunidades carentes, socialmente desprestigiadas.
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O patrocinio esportivo representa forma de inclusdo para pessoas carentes e,
ao mesmo tempo, investimento que as organizacdes fazem no sentido de mudar a
sua imagem perante o mercado e, também, aumentar suas receitas de vendas com

determinados produtos ligados ao esporte.

1.1 Justificativa da escolha do tema

Com a profissionalizacdo do esporte na maior parte das modalidades,
tornou-se inevitavel a participacao de um patrocinador como forma de arcar com 0s
custos envolvidos na pratica esportiva, pois quanto mais profissional for o atleta ou

clube maiores serdo os gastos.

A partir do momento em que existe um patrocinador envolvido em
determinada modalidade esportiva, torna-se mais facil o sucesso profissional nas
competicdes, pois os atletas envolvidos poderdo se dedicar integralmente aos

treinos e viagens.

O patrocinio esportivo representa grande investimento que as empresas
fazem com o objetivo de alavancar suas vendas, promover novos produtos e
servicos, conquistar novo mercado diretamente relacionado com a pratica esportiva
e, também, melhorar sua imagem no mercado, pois atualmente as empresas que
patrocinam o esporte ttm o seu nome associado a saude, garra, disposicdo e

energia.
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No mundo moderno, o esporte tornou-se grande atrativo para as empresas
buscarem mercados nunca explorados anteriormente e que tem alto indice de
retorno. Diante disso, surgiu a idéia de analisar a importancia de patrocinio para a
pratica de modalidades esportivas, assim como 0s aspectos mercadolégicos

envolvidos.

O marketing esportivo € um assunto novo e pouco explorado no Brasil, por
isso, estudar alguns aspectos relacionados a sua aplicacdo torna-se relevante. Além
disso, gosto de praticar esportes e busco estar informado sobre os acontecimentos
desse universo. Desse modo, a idéia de fazer o trabalho de conclusdo de curso na

area de marketing esportivo relaciona-se a esses dois aspectos.

1.2. Objetivo Geral

Analisar 0s aspectos promocionais envolvidos na obtencdo de patrocinio

esportivo.

1.3. Objetivos Especificos

Levantar junto aos atletas os beneficios que um patrocinio estabelece,
assim como, as dificuldades de se praticar determinada modalidade
esportiva sem apoio;

Avaliar a valorizacdo de uma marca a partir do momento em que ela

entra em contato com o esporte;
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Avaliar os aspectos promocionais envolvidos em um patrocinio
esportivo;
Verificar os resultados envolvidos entre a parceria firmada para avaliar

os resultados alcancados.
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2. METODOLOGIA APLICADA

Neste relatério da monografia académica, foi utilizada a metodologia
exploratéria, por se tratar de levantamento bibliografico e entrevistas para coleta de

dados e andlise destes.

2.1. Métodos de Abordagem

O método de abordagem utilizado no relatério foi o dedutivo. De acordo com

a teoria estudada e a andlise dos dados coletados, elaborou-se esta monografia.

Conforme Carvalho (2002, p. 89), “0 método dedutivo tem o propoésito de
explicar o conteldo das premissas, ao contrario do método indutivo, que procura

ampliar o alcance dos conhecimentos”.

2.2. Métodos de Procedimento

De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 106), “nas ciéncias sociais, 0S
principais métodos de procedimentos sao: histdrico, comparativo, monografico ou

estudo de caso, estatistico, tipoldgico, funcionalista, estruturalista e etnografico”.

O procedimento utilizado para a coleta de dados nesta pesquisa foi o
funcionalista. Para Carvalho (2002, p. 93), “a sua metodologia leva em consideracao

gue o todo € formado por partes componentes, diferenciadas, inter-relacionadas e
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interdependentes, satisfazendo cada uma das fungdes essenciais. Como as partes
sdo mais bem entendidas, permitem melhor compreender as fungbes que

desempenham no todo”.

2.3. Técnicas de coleta de dados

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 165),

E tarefa cansativa e toma sempre mais tempo do que se espera.
Exige do pesquisador paciéncia, perseveranca e esforco pessoal,
além do cuidado com os registros e um bom preparo.

Nesta monografia, foi utilizada técnica de entrevista para coletar os dados
segundo o método de procedimento estabelecido anteriormente. A coleta de dados
consiste em buscar as informag¢des no campo de pesquisa e tratar de acordo com a

técnica adotada.

Para Lakatos e Marconi (2003, p 195), “a entrevista € um procedimento
utilizado na investigacdo social, para a coleta de dados ou para ajudar no

diagnéstico ou no tratamento de um problema social”.

A entrevista consiste em obter informacdo sobre um assunto determinado
de forma que o entrevistador e o entrevistado por meio da conversa esclarecam as

duvidas sobre o assunto.
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Ainda segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 195), “trata-se pois, de uma
conversacao efetuada face a face, de maneira metddica; proporciona ao

entrevistado, verbalmente, a informacdo necessaria”.
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3. EMBASAMENTO TEORICO

A seguir serdo abordados temas relevantes sobre o assunto estudado como
marketing esportivo, propaganda esportiva e outros através de uma pesquisa

bibliografica.

3.1. Conceito de Marketing

De acordo com Costa (2003, p. 59-60):

Marketing € uma orientacdo da direcdo da empresa baseada no
entendimento de que a tarefa primordial da organizacdo é
determinar. as necessidades, desejos e valores de um mercado
consumidor alvo de forma efetiva.

Para Kotler (1998, p. 27), “marketing € um processo social e gerencial, pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacéo,

oferta e troca de produtos de valor com outros”.

O marketing € um processo de troca que acontece diariamente entre
organizagOes e pessoas com 0 objetivo de satisfazer determinada necessidade ou
desejo. Os profissionais de marketing realizam trabalhos continuos no sentido de
entender qual é a necessidade do seu publico para poder oferecer determinados

produtos ou servicos com o perfil dos clientes.

Como o marketing trabalha em cima dos desejos e necessidades dos
consumidores, é constantemente alterado por influéncias do mercado, pessoais e

familiares. Devido as constantes mudancas de mercado, por exemplo, o marketing
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praticado por determinadas empresas para divulgar um produto ndo sera 0 mesmo

utilizado no lancamento de uma nova linha de produtos no mesmo periodo.

Essas mudangas sdo caracteristicas basicas do marketing, que procura
levar o consumidor a consumir determinado produto. O foco do marketing estad em
sempre renovar o desejo dos consumidores por novos produtos, criando a

necessidade de nichos de mercado n&o explorados pelas organizagoes.

As necessidades de determinados grupos e individuos sdo atingidas por
meio do processo gerencial envolvido, com o qual as organizacbes criam,
desenvolvem e ofertam os seus produtos com base nos desejos e necessidades

anteriormente identificados junto ao seu publico-alvo.

O processo social e gerencial envolvidos na elaboracdo do marketing de
determinado produto ou servico sao, respectivamente, o comprometimento que a
organizagao tem junto ao seu cliente e a administragédo gerencial envolvida junto aos

recursos humanos, financeiros e materiais disponiveis.

3.1.1. Administracao de Marketing

Segundo Costa (2003, p. 61), “administracdo de marketing € um conjunto de
atribuicbes voltado a aplicar as fungbes administrativas (planejar, dirigir, controlar e

organizar) da melhor maneira possivel.”
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Para que o marketing possa ser administrado de forma correta, é preciso
gue as funcdes administrativas (planejar, dirigir, controlar e organizar) sejam
aplicadas de acordo com as necessidades da organizagéo.

Ainda segundo Costa (2003, p 62) “a eficacia em marketing é avaliada
guando se medem os resultados em relagéo ao faturamento, despesas com vendas
e lucro”. A partir do momento em que os resultados alcancados passam a ser
satisfatorios para as organizacfes, a administracdo de marketing adquire padréo de
trabalho compativel com as exigéncias de mercado, ou seja, 0 gerenciamento do

marketing é feito de forma eficaz e eficiente. Para Kotler (1998, p. 32):

Administracdo de marketing € o processo de planejamento e
execucao da concepcao, preco, promocao e distribuicao de idéias,
bens e servicos para criar trocas que satisfagcam metas individuais e
organizacionais.

O planejamento e a execucao dos objetivos organizacionais dependem de
como pre¢o, promocgdo e distribuicdo de um produto satisfazem funcionarios e

proprietarios, de forma que suas metas possam ser atingidas.

A administracdo de marketing precisa a todo instante analisar, planejar,
implementar e controlar bens, servicos e idéias, de modo que a meta — produzir
satisfacdo para as partes envolvidas (funcionéarios, proprietarios e clientes) — seja

atendida diariamente.
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3.1.2. Tipos de Marketing

O marketing geralmente é associado a negdcios. Muitos autores fazem essa
associacdo pelo fato de estar presente no dia-a-dia do mundo dos negécios e,

também, por ser ferramenta de grande valia na interacdo com clientes.

Essa interacdo acontece no momento da venda, no langamento de novos
produtos, no pés-venda, na manutencéo e, praticamente, em todos 0s momento em
gue o cliente entra em contato com a organizacdo. Para cada momento, existe um

marketing especifico abordado pela empresa.

De acordo com Costa (2003, p. 67):

Os tipos de marketing sdo: marketing de artes, marketing bancario,
marketing béasico, marketing contemporaneo, marketing de
consumo, marketing de distribuicdo, marketing de esportes (é
aquele voltado a fazer propaganda de marcas famosas no vestuario
de atletas e outros).

O tipo de marketing utilizado pelas empresas depende do tipo de negdcio
envolvido, ou seja, qual € o seu ramo de atuagdo e quais sdo os seus clientes.
Esses questionamentos sdo fundamentais para que a organizagdo se situe no

mercado em que atua.

No caso de empresas esportivas, o marketing usado para atingir os seus
objetivos organizacionais é o marketing de esportes ou esportivo. A correta utilizacdo
do marketing, de acordo com o ramo de atuacdo, possibilita as organizacdes
competirem em igualdade de condi¢des, oferecendo aos consumidores produtos e

servigos cada vez mais adequados ao seu uso.
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3.1.3. Marketing Esportivo

A definicdo de marketing esportivo ndo € muito diferente do marketing
propriamente dito, pois 0 marketing esportivo se baseia nos conceitos tradicionais e

aplica-os em relacéo ao esporte.

Segundo Cardia (2004, p. 21):

O marketing esportivo baseia-se sobre os mesmos quatros que
servem de base para o marketing em sentido amplo [que pode
alcancar até oito Ps, conforme o autor]. No caso especifico do
esporte, deve-se acrescentar um outro p, este sim préprio desta
disciplina: a paixao.

De acordo com Bevilaqua (2000, p 40), “marketing esportivo consiste nas
atividades que visam a satisfazer as expectativas e necessidades do consumidor do
esporte”. O marketing esportivo é grande ferramenta que atletas, clubes e
federagbes podem utilizar no sentido transformar determinada modalidade de

esporte em atracdo rentavel financeiramente.

Para que o marketing esportivo possa expandir-se de forma rentavel, é
preciso existir interagéo entre patrocinador e patrocinado, a fim de valorizar a marca
no mercado e, também, a facilidade de comunicacdo com o publico-alvo, utilizando o

esporte mediador.

De acordo com Melo Neto (2003, p. 25):
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As empresas que investem no esporte apresentam algumas
caracteristicas  essenciais. Possuem marcas fortes ou
potencialmente fortes e buscam novas formas de comunicagdo com
0S seus publicos e nos mercados onde atuam.

Com a veiculagcédo do esporte em determinados produtos e marcas, torna-se
mais facil e compreensivel a comunicacdo pelo fato de existir forte relacdo do
publico-alvo com o esporte em questdo. As empresas que aproveitam bem essa
oportunidade de comunicacdo poderdo ter crescimento consideravel em poucos

anos.

Os investimentos feitos diretamente em atletas profissionais possibilitam as
empresas patrocinadoras retornos financeiros imensuraveis para sua marca, uma
vez que a veiculacdo desta sera feita em midia espontanea, como programas
esportivos, nota de roda pé de jornal, merchandising no evento — no caso do vélei de
praia, por exemplo — e qualquer midia ndo paga que permita exposi¢cao continua ou

espontanea de determinada marca.

O volei de praia representa um dos maiores sucessos de marketing
esportivo no Brasil, ja que o Banco do Brasil, como patrocinador exclusivo, permite
gue o0s seus parceiros divulguem gratuitamente a sua marca de diversas formas em
funcdo dos jogos. Essa divulgacdo gera receitas para as empresas poderem investir
melhor em infra-estrutura e proporcionar melhores condi¢cdes para a pratica das

modalidades esportivas.

O Banco do Brasil, depois que comecou investir de forma sélida no vélei,

teve a adesdo de grande parte do publico jovem praticante de esporte. Antes de
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comecar a investir em esporte, a instituicdo era vista com altamente burocratica, com

métodos e procedimentos ultrapassados.

Hoje, o Banco do Brasil cultiva imagem de instituicao totalmente adequada a

nova economia com novo publico e retornos financeiros acima dos concorrentes.

3.2. Patrocinio Esportivo

Para Cardia (2004, p. 25):

Patrocinio esportivo 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 encabecadas
por incremento de vendas, promoc¢éo, melhor imagem e simpatia do
publico.
O patrocinio esportivo é essencial para que atletas e clubes alcancem
resultados satisfatdrios nas competicdes e, também, para as empresas promoverem

produtos e servicos em um mercado relativamente novo.

A partir do momento em que as empresas viram o mercado esportivo sob

outro prisma, o patrocinio esportivo vem crescendo de forma suntuosa em varias

partes do globo.

Esse crescimento dos patrocinios esportivos se deve ao fato de que as

empresas passam a serem reconhecidas por estarem incentivando o esporte, além
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de terem valorizacdo da sua marca no mercado e, também, associacao direta com o

evento a ser patrocinado.

A associagdo da empresa com o0 evento traz inumeros beneficios
promocionais que a organizagado pode explorar, a fim de promover seus produtos e

servigcos e conquistar novos consumidores.

Segundo Bevilaqua (2000, p. 260):

Patrocinio consiste no fornecimento de qualquer tipo de recurso
realizado por uma organizacdo ao prestar suporte direto a um
evento esportivo, artistico ou de cunho social com o propésito de
associar o nome, marca ou produto da organizacdo diretamente ao
evento. A organizacgao utiliza este relacionamento para atingir seus
objetivos promocionais e/ou para facilitar e fundamentar seus
objetivos gerais de marketing.
Para Melo Neto (2003, p. 201-2), “o patrocinio esportivo ajuda a empresa
patrocinadora a alcancar um segmento de publico especifico (clientes atuais,

potenciais, nichos de mercado) e avancar sobre um mercado ainda nao explorado”.

Ainda segundo Melo Neto (2003, p. 15):

Um projeto de patrocinio bem elaborado prevé a ocorréncia de
situacbes de interacdo entre o produto e a marca do patrocinador e
0s consumidores. Por exemplo, merchandising no local, distribuicdo
de brindes, sorteios e personagens fantasiados.

Para que um projeto de patrocinio seja bem-sucedido, € necessaria a

identificacdo do patrocinador com o seu patrocinado, pois a partir do nascimento

dessa parceria serdao colhidos os resultados esperados nas competicdes a serem
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disputadas. Esse bom relacionamento da empresa patrocinadora com determinado
evento ou atleta especifico é fundamental para potencializar a sua marca e, também,

aumentar suas vendas e veicular sua marca na midia.

Conforme Melo Neto (2003, p. 16), “o patrocinio oferece oportunidades de
marketing valiosas e Unicas e deve ser avaliado em funcdo dos objetivos de
marketing da empresa”. No momento em que é celebrado contrato de patrocinio, a
empresa patrocinadora passa a exercer a exclusividade no evento. Portanto, esse
momento deve ser aproveitado pela organizacdo para aumentar o reconhecimento
da empresa, melhorar sua imagem, demonstrar responsabilidade social, incrementar
o reconhecimento de determinados produtos, alimentar o orgulho e a motivacao dos
funcionarios, incrementar o resultado de vendas a curto e longo prazos, entre outros

objetivos.

O interesse da midia na programacao esportiva tem aumentado de forma
significativa o nUmero de patrocinios esportivos nos eventos e competicdes pelo fato

de existir boa comunicacéo entre o0 mercado e os clientes.

A exposicdo continua da marca ou produto nos eventos esportivos gera
para as empresas retornos muito além daqueles estabelecidos em contratos, pelo
fato de as midias (televisao, radio, jornais, revistas.) estarem sempre associando a

marca ou produto ao evento especifico.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

17

A empresa patrocinadora, além de promover de forma sélida e precisa a
marca para seus clientes atuais e potenciais, podera ter ganhos financeiros
incalculaveis, uma vez atingidos os seus objetivos no evento.

Para Schaal (1995, p. 45), “patrocinio esportivo € o mecanismo de
promocédo através do qual os esportes penetram nos mercados de consumo de

forma a criar publicidade e lucro para compradores corporativos e participantes”.

As modalidades esportivas envolvidas com patrocinadores tém a
oportunidade de penetrar em diferentes mercados espalhados pelo mundo, de modo
gue essa ampla divulgacdo aumenta de forma consideravel a demanda por
determinados produtos esportivos, permitindo grandes lucros as empresas

patrocinadores e satisfacdo ao publico envolvido.

O aumento de investimentos na &rea esportiva ocasionou verdadeira
reviravolta no mercado, pois o grande destaque dado ao esporte nos ultimos anos
fez do mercado esportivo um novo nicho a ser explorado com altos lucros financeiros
envolvidos. As empresas que patrocinam determinado esporte tém a possibilidade

de mudar a sua imagem no mercado e valorizar a sua marca.

A mudanca de imagem ocorre pelo fato de a empresa ter seu nome

associado ao esporte e a0 bem-estar social, a salde da populacdo, e a exposicao

continua da marca nas midias valorizam-na. E tal valorizacdo é um requisito que
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leva muitas empresas a investirem no esporte e ter ganhos financeiros

surpreendentes em novos nichos de mercado.

De acordo com um estudo de caso apresentado por Melo Neto, envolvendo
dois gigantes do ramo de bebidas, aconteceu a seguinte polémica: a Brahma, alguns
meses antes da Copa do Mundo de Futebol de 1994, comecou a veicular na midia,
uma propaganda em que apareciam os jogadores com a camisa oficial da selecéo
fazendo jogadas dignas de craques e na comemoracao faziam o namero 1, que era

o tema da campanha.

Por sua vez, a Coca-Cola, patrocinadora oficial da selecéo, reagiu ao ver o
comercial, pois os jogadores apareciam usando o uniforme oficial para uma empresa
gue nao a patrocinava. Os advogados da Coca-Cola alegaram apropriacao indébita
de uma marca, a qual somente o patrocinador oficial tem o direito de explorar de

forma exclusiva. A polémica estava lancada.

Depois de muita discusséo nos bastidores, a Brahma optou por tirar do ar o
comercial e fazer um novo no qual os jogadores apareciam usando uma camisa

metade amarela e metade verde, descaracterizando o uniforme oficial.

De acordo com o estudo de caso sobre a polémica envolvendo a Brahma e

a Coca-Cola, um patrocinador oficial de um determinado evento ou de um atleta tem

a exclusividade na exploracdo da sua imagem e da sua marca para fins comerciais.
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Quando existem dois patrocinadores para um mesmo atleta ou entidade
esportiva, € preciso estabelecer os limites promocionais que cada um podera
explorar sem colocar em risco a imagem do concorrente. Os patrocinadores
precisam estar focados em um mesmo objetivo para que a parceria nao entre em

conflito.

Em eventos de grande porte, como os Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo
de Futebol, os patrocinadores sé@o constituidos a partir de um pool de empresas, ou
seja, varias empresas se juntam para financiar determinado evento mediante
assinatura de contrato em que ficam estabelecidos os seus direitos e deveres de

exploracéo e promocgao.

Segundo o estudo de caso apresentado, uma das empresas que estava
explorando o uniforme da selecéo brasileira de futebol n&o era patrocinadora oficial
da Confederacao Brasileira de Futebol e, por isso, ndo poderia veicular qualquer tipo
de comercial a respeito. Depois de resolvido o conflito, a Coca-Cola, como
patrocinadora oficial e exclusiva da selecéo brasileira de futebol, ganhou na Justica

todos os direitos de exploracdo e veiculacdo do uniforme dessa selecéo.

3.3. O Mix do Marketing Esportivo

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 31):

O mix de marketing consiste em todas as a¢des da empresa com a
intencdo de influenciar a demanda do seu produto. As varias
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possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de variaveis
conhecidas como os ‘quatro Ps’: produto, preco, praca e promocao.
Para Kotler (1998, p.34) “ o grande idealizador do quatro Ps, as empresas
podem influenciar os seus clientes a consumirem determinado produto ou servico a
partir da combinacdo das variaveis preco, produto, praca e promoc¢do, de acordo

com o publico-alvo a ser atingido”.

Nos produtos esportivos, 0 mix é feito com base nas pessoas praticantes de
alguma modalidade esportiva ou pessoas que se interessam pelo esporte. Feita
essa pesquisa, as empresas fardo marketing em que grande parte do publico-alvo

consuma de forma regular os produtos disponibilizados na campanha de marketing.

De acordo com Pitts e Stotlar (2002, p 149):

Mix de marketing é a mistura estratégica de quatro elementos,
chamados os 4 ps. Trata-se de produto, preco, ponto e promoc¢ao. A
criacdo do mix de marketing envolve o processo de descobrir ou
elaborar a combinacao correta dos elementos.

Para Melo Neto (2003, p 35):

O mix do marketing esportivo é constituido dos seguintes elementos:
produto (atleta, clube, evento e marca), preco (valor do patrocinio,
receitas provenientes da gestdo de empreendimentos, tais como
bingos e demais parcerias), distribuicdo (os canais de distribuicdo
utilizados pelo clube ou entidade esportiva) e promoc¢do (envolve
todas as atividades que formam o seu composto promocional:
propaganda, merchandising e vendas diretas).
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Para que o mix do marketing tenha o sucesso esperado em determinado
evento esportivo, € preciso haver interagdo entro os seus elementos fundamentais —
preco, produto praca e promocao — para que clientes atuais e potenciais possam

visualizar e consumir os produtos ou servi¢cos colocados a disposicao.

Estratégia bem elaborada entre os conceitos de mix de marketing esportivo
colocado pelos autores Kotler, Melo Neto e Pitts e Stotlar possibilitara as empresas
investirem mais no segmento esportivo, além de obterem informacdes preciosas
sobre o que os clientes desejam consumir, o modo que preferem consumir
determinado produto ou servico, qual a melhor maneira de disponibilizar o produto
para seu consumo e, por fim, qual é a melhor promocdo a oferecer ao seu cliente

especifico.

Essa interacdo viabiliza grandes receitas para as entidades esportivas ou
atletas, além de fixar e melhorar a imagem da empresa patrocinadora no mercado

ao qual pertence.

3.3.1. Produto Esportivo

Produto é tudo, seja favoravel, seja desfavoravel, que alguém recebe numa
permuta. E uma complexidade de atributos tangiveis e intangiveis, incluindo
utilidades ou beneficios psicologicos, sociais e funcionais (PRIDE E FERREL, 1991,

p. 240).
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De acordo com Melo Neto ( 2003, p. 40)  clubes e entidades esportivas tém
dois tipos de produtos a serem explorados: patrocinio e marca. Desses dois
produtos decorre a maior parte das receitas utilizadas para a manutencao dos altos

custos envolvidos nas modalidades esportivas™.

Patrocinio e marca, uma vez bem explorados e bem adequados ao evento
esportivo especifico, garantem a clubes e entidades fonte de receita inesgotavel,

uma vez que em qualquer evento esportivo é preciso comercializar esses dois

produtos para a sua realizagao.

Os produtos voltados para o esporte ou produtos esportivos, como qualquer
outro bem tangivel, precisam ser voltados para seu publico-alvo, assim como suprir
seus desejos e necessidades no que tange ao esporte. Por isso, as empresas
responsaveis pela comercializacdo de produtos esportivos precisam estar atentas ao
segmento ao qual vao fazer parte, para que, os produtos comercializados tenham as

caracteristicas do segmento analisado.

Melo Neto (2003, p. 89) traz um estudo de caso interessante sobre o volei
como bom produto. Para que essa modalidade de esporte se tornasse um bom
produto, a Confederacao Brasileira de Volei — CBV tomou algumas medidas que
visavam ao futuro, como o incentivo as novas geracdes a praticarem o0 esporte.
Como bom produto a ser consumido, o vélei comecou a atrair grande quantidade de
pessoas aos estadios e, também, aos canais televisivos nos horarios de transmissao

das partidas.
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A partir do grande interesse do publico pelo esporte, muitas empresas
comecaram a investir de forma macica e o vélei comecou a conquistar titulos pelo
mundo. O interesse das empresas em comercializar esse produto de sucesso, que €
o volei, aliado a competéncia da CBV em organizar as competicdes fizeram do

esporte um grande produto.

Para que os objetivos de transformar o volei em produto viavel e de sucesso,
a CBV elaborou planejamento estratégico, abordando os seguintes aspectos:
conquista de uma medalha olimpica, organizacdo de um campeonato local forte,

investimento em infra-estrutura e preparagcao de novas geracoes.

Esses requisitos foram atingidos antes do esperado, a competéncia dos
dirigentes envolvidos, que souberam explorar a marca vélei e difundi-la pelo Pais,
assim como o grande interesse da midia e outras empresas envolvidas no
televisionamento das competicdes. O vblei, € o segundo esporte mais praticado no

Brasil, perdendo apenas para o futebol, a grande paixao dos brasileiros.

Um bom produto de acordo com o estudo de caso de Melo Neto é aquele
gue junta organizacdo, patrocinadores, atletas, produtos e praticantes de uma
determinada modalidade esportiva em um mesmo espac¢o. O grande sucesso do
volei como segundo esporte no Brasil ocorreu, principalmente, pelo grande
investimento feito pelos patrocinadores em infra-estrutura, formacédo de atletas,

comercializacdo de produtos e transmissdo de jogos para um publico acostumado
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com o futebol. A partir dos investimentos realizados, o volei tornou-se um produto de
sucesso e com retorno garantido para qualquer patrocinador disposto a investir na

modalidade.

Para que um produto esportivo atinja 0 seu apice de sucesso, é necessario
adequa-lo ao seu publico-alvo e, também, transforma-lo em grande atrativo
esportivo, a partir da sua divulgacdo nas diversas midias, como revistas, jornais e
televisdo, para que o grande publico possa acompanhar de perto as transformacdes

feitas em um produto que muitas vezes € desprezado.

3.3.2. Promocéao Esportiva

A promocéo é a ferramenta do marketing utilizada com o intuito de atrair e
persuadir os consumidores a adquirirem determinado produto ou servigo. A
promocao utiliza meios como propaganda, venda pessoal, promoc¢do de vendas e

publicidades para formar a promocéo propriamente dita.

Para Pitts e Stotlar (2002, p. 231), “promocdo esportiva é a funcdo de
informar ou influenciar pessoas sobre produtos, envolvimento comunitario ou
imagem da empresa esportiva”. Nesse sentido, a promocado € a parte do marketing
responsavel por comunicar aos clientes atuais e potenciais sobre determinado
produto, assim como persuadi-lo a consumir. A promo¢do tem como objetivo
principal aumentar as vendas de produtos ou servicos e despertar o interesse do

grande publico pelos produtos colocados em promocao.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

25

Trata-se, portanto, do elemento do marketing que o publico visualiza e,
muitas vezes, associa a empresa e ao produto comercializado. Uma promocao bem
elaborada possibilitardA a empresa alto retorno financeiro e também, melhor

aceitacao no mercado em que esta inserido.

Existem varias formas de comunicar aos clientes sobre determinada
promocao, entre eles estdo: televisdo, propagandas em revistas e jornais, mala-
direta, sorteio de brindes em eventos esportivos e outros. De acordo com o publico-
alvo que a empresa responsavel pretende atingir, a promocédo sera vinculada a uma

midia especifica.

Em muitos eventos esportivos, sao realizadas promo¢des com o intuito de
divulgar o lancamento de algum produto esportivo, como ténis, camisas,
equipamentos, e ao mesmo tempo divulgar a marca do patrocinador que

comercializa produtos e artigos esportivos.

3.3.3. Propaganda Esportiva

De acordo com Pitts e Stotlar (2002, p. 252):

Propaganda é um meio controlado, ou seja, a mensagem enviada
ao consumidor é cuidadosamente elaborada e controlada pela
organizacdo, de modo que 0 seu conteldo consiste apenas na
informacédo que se deseja que o consumidor receba.
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Segundo Ernani Bevilaqua (2000, p. 148), “propaganda é toda e qualquer
forma paga de apresentacdo e promocdo ndo pessoal de idéias, produtos ou

servicos levada a efeito por um patrocinador”.

Grande parte dos gastos feitos em marketing esportivo refere-se a
propagandas vinculadas a diversos tipos de midia, como televisao, revistas e jornais.
A propaganda € uma ferramenta mercadologica que tem por objetivo divulgar a
existéncia de determinado produto. Empresas que atuam na area esportiva, como
Adidas e Nike, gastam milhdes de doélares para colocar propagandas das suas

marcas no ar.

A partir do momento que uma propaganda comeca a ser veiculada em uma
midia, todas as informacfes que aparecem no comercial foram cuidadosamente
estudadas, de modo que o publico-alvo a ser atingido possa entender claramente a
mensagem que a propaganda pretende transmitir. O entendimento por parte do
publico da mensagem transmitida em uma propaganda é fundamental para o seu

Sucesso.

O patrocinio esportivo funciona como uma propaganda, uma vez que 0S
espacos publicitarios explorados em eventos esportivos, como ginasios, estadios,
arenas, e o proprio uniforme dos atletas sdo mostrados a todo instante para o

publico presente e para os telespectadores.
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3.3.4. Publicidade Esportiva

De acordo com os autores Pitts e Stotlar (2002, p. 252),

Publicidade é um dos elementos mais importantes na elaboracéo da
composicdo promocional, pois difere-se da propaganda pelo fato de
ser gratuita, embora também informe e afete as atitudes do
consumidor.

A principal diferenca entre propaganda e publicidade é o fato de a
publicidade ser gratuita e conter informa¢gdes ndo controladas pelas empresas, ou
seja, as informacbes sdo elaboradas geralmente pela midia impressa (revistas ou

jornais) com base na propaganda veiculada.

A publicidade ocorre no momento em que alguém faz referéncia a uma
propaganda, colocando o seu ponto de vista a respeito. As publicidades tém mais
credibilidade do que as propagandas, pelo fato de ndo conterem informacdes
previamente selecionadas para atingir o seu publico-alvo e, sim, um ponto de vista

sobre a propaganda de determinado produto ou servico.

No tocante ao interesse dessa pesquisa, a publicidade esportiva tem como
objetivo informar para o publico-alvo as novas tendéncias na area esportiva, 0s
novos produtos e acessorios relacionados ao esporte com o ponto de vista de
pessoas que nao estejam envolvidas com a elaboracdo da propaganda que gerou a

publicidade.
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3.4. Merchandising

Segundo Bevilaqua (2000, p. 241), “merchandising € o conjunto de
atividades de planejamento e de estudos, em torno de um produto ou de um servico,

com o objetivo de através da boa apresentacao, vender mais e melhor”.

De acordo com Melo Neto (2003, p 153), “merchandising € um tipo de
marketing promocional que privilegia a busca de novos espacos, favorecendo a

veiculacdo do nome, produto e marca dos patrocinadores”.

O merchandising tem como propésito expor os produtos no local de sua
ocorréncia, ou seja, a exposicdo adequada dos produtos junto aos clientes

potenciais representa estratégica tipicamente de merchandising.

A venda de produtos ou servi¢os nos locais adequados — no caso do mundo
esportivo, estadios, ginasios ou arenas — € um negdécio de peso pelo fato de ficarem
bem préximos aos locais de vendas e, também, melhorar a visualizacao e aplicacao
do produto aos olhos do cliente. As empresas esportivas precisam, antes de realizar
merchandising de um produto, planejar e executar as medidas necessérias para a

preparacao do local.

Para que o planejamento saia de acordo com o0 estabelecido pelos

patrocinadores e entidades esportivas, € necessario realizar uma pesquisa para

saber se o0 publico deseja consumir aquele produto, saber se as pessoas vao
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realmente comparecer ao evento e observar as exigéncias dos patrocinadores por
determinadas marcas.

Essas pesquisas visam a garantir a imagem da empresa que comercializa
determinado produto em eventos esportivos e, também, assegurar que as vendas

previstas para aquele lugar especifico sejam realizadas.

3.5. Licenciamento Esportivo

Para Cardia (2004, p 127):

Licenciamento € o mecanismo pelo qual uma industria adquire o
direito de uso de determinada marca, logotipo, mascotes ou slogan
para colocar em um produto de sua fabricagio em troca do
pagamento de royalties.

De acordo com Melo Neto (2003, p 176):

O licenciamento € uma operagdo comercial através da qual o
licenciador, detentor da marca, da autorizacdo ao licenciado para
exploracdo da marca em seus produtos, mediante pagamento de
royalties.

O licenciamento de produtos ou servicos de marcas esportivas, como
clubes, atletas, ligas e confederacdes, tem como objetivo principal divulgar uma
marca em um mercado com grande potencial de expansao, além de impulsionar as

vendas para que as entidades esportivas envolvidas possam ter receita extra.

Em paises como Estados Unidos e Franga, a industria do licenciamento esta

muito mais evoluida e organizada para realizar a exploracdo de determinada marca,
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pelo fato de colocarem pessoas habilitadas e capazes de gerenciar essa industria
com um enorme potencial de crescimento.

No Brasil, o grande problema para se alavancar essa industria é a falta de
pessoas profissionais a frente de clubes e entidades esportivas e o descaso das

autoridades no combate a pirataria de produtos licenciados.

A partir do momento em que um produto é licenciado, as duas partes
envolvidas — licenciador e licenciado — celebram um contrato, a fim de que o
fabricante possa produzir os produtos de acordo com as normas contidas no
contrato, como cores a serem utilizadas, tamanho do logotipo e outras obrigactes a
serem seguidas. Quando os produtos comecarem a ser vendidos, uma porcentagem
acertada previamente é repassada na forma de royalties para o licenciador. Essa
porcentagem repassada nas vendas, mais conhecidas como royalties, é utilizada
como receitas extraordinarias que muitos clubes e entidades esportivas destinam

para o custeio de parte das despesas envolvidas nas modalidades esportivas.

As empresas que tém os seus produtos licenciados possuem vantagens
comercias, por exemplo, controle de uso da marca, impedimento de produtos piratas
e viabilidade de abrir lojas proprias para a venda de produtos exclusivos etc. Caso a
empresa venha a explorar de forma profissional essas vantagens, como combate a
pirataria e outras medidas enérgicas, os produtos licenciados ganhardo mais

adeptos em varias partes do mundo.
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A partir do momento que um produto é licenciado, a empresa licenciadora,
além de ter grande retorno financeiro sobre aquele produto, tem a sua marca
valorizada no mercado esportivo. Essa valorizagdo ocorre, principalmente, pelo fato
de a empresa conseguir vender milhares de produtos em pouco tempo e ter 6tima

aceitacao junto ao seu publico-alvo.

Melo Neto (2003 p, 176) descreve um estudo de caso sobre o licenciamento
da marca Senna. Essa marca teve seu valor estimado pela Trademark e Licensing
Associates em torno de U$$ 220 milhdes, para uso, por meio de licenciamento, em
diversas categorias de produtos no mercado mundial, tais como jet-ski, artigos

esportivos e pessoais.

Em face do sucesso de Ayrton Senna, tricampedo mundial de Férmula 1, e
da ampla divulgacdo deste esporte na midia mundial, a marca Senna possui um
nicho assegurado em varios paises e alto nivel de exposicao, facilitando a conquista

de um posicionamento diferenciado e mundial.

Com a morte do piloto, a marca perdeu parte do seu potencial. Entretanto, o
seu apelo ainda € muito forte em paises como Brasil e Japdo. Entre os produtos

licenciados com a marca Senna, pode-se destacar 0s seguintes:

- Linha de reldgios esportivos da Tag Heuer;

- Superbike Senna, uma moto de mil cilindradas, da Ducatti;

- Bicicletas da série Special Ayrton Senna, da Carraro Cicli.
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O primeiro produto licenciado foi o barco Senna 417, de 41 pés, lancado em
1993 pela Fast Boats. Os licenciamentos sdo administrados pela Ayrton Senna
License, uma das quatro empresas da Holding Ayrton Senna Promocdes e

Empreendimentos.

Para que uma marca se torne conhecida e valorizada, é preciso que haja
ampla divulgacdo no mercado que se pretende explorar, de maneira que o publico-
alvo possa conhecer e querer consumir determinados produtos. De acordo com o
estudo de caso apresentado, um dos grandes fatores envolvidos no sucesso de
produtos licenciados com a marca Senna foi o fato de estarem associadas a imagem

do piloto.

Todos os produtos que levavam essa marca conseguiram atingir indices
altissimos de vendas. Ja produtos que levaram a marca do fabricante, como foi o

caso de um barco, ndo conseguiram ter boa aceitacao.

A valorizacdo de uma marca € feita ao longo de sua permanéncia no
mercado, assim como as associacfes feitas da marca com o esporte envolvido, a

fim de promovera sua divulgacao.
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3.6. A Relagéo dos Patrocinadores com a Televisao

Segundo Pozzi (1998, p. 148):

A chave para se obter cobertura da TV é saber que ela s6 se
interessa por materiais de qualidades, trabalha com requerimentos
muitos especificos e prazos muito apertados e geralmente
apresenta restricbes para cobrir um evento pela dificuldade de
espaco na programacao.

As modalidades esportivas que possuem cobertura televisiva, como volei,
futebol, basquete e corridas automobilisticas, tém o seu tempo adequado ao espaco
disponivel na programacdo para que a competicdo possa ser transmitida. As
competicdes esportivas precisam passar por uma reestruturacdo para que a TV
possa transforma-las em um produto viavel e, ao mesmo tempo, interessante ao

publico, de forma que durante as transmissdes as emissoras responsaveis possam

obter altos indices de audiéncias.

indices de audiéncias elevados despertam o interesse de futuros
patrocinadores em divulgarem a sua marca no horario das transmissdes e firmar
contratos de patrocinio com a emissora responsavel. No momento que determinada
modalidade desperta o interesse da midia, existe grande possibilidade de
conseguirem futuros parceiros, pelo fato de a marca estar sendo constantemente

divulgada.
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A exposicao diaria das marcas esportivas na televisdo, além de despertar o
interesse de futuros patrocinadores, possibilita as emissoras venderem os direitos

televisivos para empresas interessadas em transmitir determinado evento.

Segundo Pitts e Stotlar (2002, p. 273), “a programacao esportiva aumentou
500% nos ultimos 15 anos, devido principalmente ao aumento das fontes de
programas disponiveis”. O grande interesse da televisdo pelas competicdes
esportivas, aumentou de forma significante os canais disponiveis para transmissdes,
principalmente os canais pagos. Com a chegada dos canais a cabo, a oferta de
produtos aumentou, pelo fato existir demanda significativa pelos praticantes das

modalidades envolvidas.

E complicado o processo de se conseguir a cobertura de um evento
esportivo pela televisdo. E preciso despertar o interesse das redes em relagdo ao
produto que se oferece. Além disso, o tempo de duracdo dos eventos precisa estar
adequado ao espaco disponivel para a transmissdo. No momento em que um
projeto de transmissdo € aprovado, a modalidade esportiva precisa adequar todo o

seu tempo, de forma que o publico-alvo possa ser atingido.

Atingindo o publico-alvo, as redes de televisdo poderdo vender espacos

publicitarios para patrocinadores interessados em divulgar a sua marca durante a

transmissao e, também, associar 0s seus produtos e servicos com o esporte.
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Muitas empresas de televisao fizeram pressdes enormes sob dirigentes de
volei, alegando que os periodos de transmissao das partidas eram bastante longos e

gue em pouco tempo seria inviavel comercializa-lo.

O caso do vdlei ilustra bem essa tendéncia que algumas modalidades
esportivas estao enfrentando, no sentido de se adaptarem totalmente as exigéncias

das emissoras, reduzindo, por exemplo, o tempo de algumas competicoes.

Aderindo as pressf@es das emissoras, foi alterada uma regra do jogo: as
partidas de vllei passaram a ser disputadas de forma corrida, ou seja, a lei da
vantagem né&o vigora mais. As partidas, que antes levavam mais de duas horas, pela

formula atual séo disputadas em no maximo uma hora e meia, caso haja cinco sets.

Para que determinado produto esportivo seja viavel financeiramente, de
modo a ser televisionado, é preciso preencher alguns requisitos para atender a
demanda das emissoras por programas esportivos e, também, respeitar o tempo

disponivel para a sua exibicéo.

Essa adaptacdo do ponto de vista comercial € fundamental para as
transmissdes e para a propria sobrevivéncia das modalidades esportivas, que cada
vez mais precisam dos recursos repassados pelas emissoras para custear a

estrutura envolvida e promover futuros atletas.
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4. APRESENTACAO DOS DADOS

ApOs pesquisa bibliografica sobre patrocinio esportivo, foi realizada
entrevista, como forma de coleta de dados, junto a atletas e empresas, visando a
adquirir maior conhecimento sobre o tema estudado, assim como analisar de forma

ampla os pontos positivos e negativos envolvidos.

A entrevista possui quatro perguntas divididas em partes: Parte |, com duas
perguntas direcionadas para atletas profissionais, referentes as Entrevistas 1 e 2; e
Parte IlI, duas perguntas direcionadas para as empresas patrocinadoras, que
incentivam o esporte, referentes as Entrevistas 3 e 4. Conforme a seguir, cada
entrevista apresenta o nome do(a) entrevistado(a) e foi comentada, considerando-se

as respostas destes(as).

4.1. Parte I: Perguntas direcionadas aos atletas

Entrevista 1: Fernanda Monturil, atleta profissional de Karaté e coordenadora de

projetos esportivos do Ministério do Esporte.

1) Descreva como eram realizados os treinos antes e depois de ter um patrocinio.

R = A tranquilidade de saber que vocé pode se manter financeiramente no esporte, o

acesso a suplementos alimentares, competicdes de nivel internacional e
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profissionais especializados diariamente. Sem patrocinio, fica muito dificil manter o

foco no esporte, principalmente pela falta de recursos financeiros.

Comentario

De acordo com a entrevistada, no momento que um atleta consegue um
patrocinio para treinar, o seu foco passa a ser apenas as competicdes e os recordes
a serem batidos, pois ndo precisa ficar preocupada com alimentacdo, vestuario e
outros custos relacionados a sua manutencdo como atleta profissional. Um atleta
sem patrocinio ndo consegue manter a mesma concentracdo, pelo fato de ter que
custear a maioria das despesas necessarias para a realizacdo dos treinos e, muitas

vezes, exerce outra atividade profissional como forma de se manter no esporte.

2) Analise os beneficios do ponto de vista promocional que o atleta tem depois de

firmada uma parceria.

R = Maior exposicdo na midia, melhor divulgacdo do trabalho desenvolvido pelo

atleta e a possibilidade de agregar valores inestimaveis a marca da empresa

patrocinadora.

Comentario

Os atletas que tém algum tipo de patrocinio conseguem ter bom retorno

promocional, principalmente por estarem constantemente em diferentes midias,
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como televisdo, radio e jornais de grande circulacdo. A partir do momento que o
atleta comeca a ficar exposto na midia, comeca a agregacédo de valores que podem

tornar a marca reconhecida no mercado esportivo.

Entrevista 2: Roberto Pequeno, atleta master de natacéo e professor de educacao

fisica na academia Flipper.

1) Descreva como eram realizados os treinos antes e depois de ter um patrocinio.

R = Com o patrocinio, o atleta tem mais tranquilidade para treinar, ndo se
preocupando com os custos elevados dos treinos e, também, poder se concentrar
melhor para as competicdes. O atleta sem patrocinio ndo consegue manter a mesma
concentracdo durante as competicdes e, conseqiientemente, ndo conseguird bons

resultados a ponto de conseguir um patrocinador.

Comentario

Atletas que treinam com um patrocinio conseguem ter desempenho muito

superior aos atletas que treinam com recursos proprios, pois a sua concentracao nao

foca-se apenas em treinar e participar de competicdes, ja que dispde dos recursos

necessarios para a realizacdo dos treinos.

2) Analise os beneficios do ponto de vista promocional que o atleta tem depois de

firmada uma parceria.
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R = Melhores resultados nas competices de master e melhor exposicdo na midia

para conseguir novos patrocinios.

Comentario

Os atletas que possuem algum tipo de parceria, além de conseguirem
melhores resultados nas competicdes disputadas, possuem também maior

exposicdo na midia para divulgar o seu trabalho e conseguir novos patrocinios.

4.2. Parte Il: Perguntas direcionadas as empresas

Entrevista 3: Jener Marinho, assessor sénior de Marketing Esportivo do Banco do

Brasil.

3) Analise como era e como ficou a imagem da organizagéo a partir do momento que

comecou a patrocinar atletas ou eventos esportivos.

R = Antes de comecar a patrocinar atletas, a marca do Banco do Brasil era vista
como tradicional e a0 mesmo tempo ultrapassada. O Banco procurou reduzir a
média de idades dos seus clientes, buscando tornar a marca mais jovem e para isso
foi preciso fortalecer o conceito de empresa cidada, vincular atributos de brasilidade
a empresa, promover a imagem da empresa aplicada ao esporte e a contribuicdo do

esporte para o atingir as metas. O Banco do Brasil, através do incentivo que vem
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dando aos atletas, procurou modificar totalmente sua imagem, associando as

pessoas jovens e praticantes de esporte a sua marca.

Comentario

Para que uma nova imagem do Banco do Brasil fosse aceita, a empresa
teve de fortalecer o conceito de empresa cidada, ou seja, enfatizar nas propagandas
gue a instituicdo tem responsabilidade com a comunidade na qual esta inserida. O
Banco do Brasil procurou, também, promover sua imagem a partir do esporte que

tivesse relacao direta com a instituicdo, como é o caso do vélei.

4) Descreva as vantagens adquiridas pela organizacéo depois de entrar no mercado

esportivo.

R = A vantagem maior foi fortalecer a base de clientes do Banco do Brasil para

vender mais produtos e servigos.

Comentario

A maior vantagem para o Banco do Brasil com a mudanca de sua base de

clientes foi a possibilidade de poder vender mais produtos e servi¢cos, pois 0S

clientes com a faixa etaria mais elevada ndo consumiam tanto, ao contrario das

pessoas mais jovens.
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Entrevista 4: Gabriela Fudo, assessora de Marketing da Central Elétrica de Brasilia

— CEB.

3) Analise como era e como ficou a imagem da organizagéo a partir do momento que

comecou a patrocinar atletas ou eventos esportivos.

R = A CEB tinha uma imagem de empresa burocratica, que se preocupava
exclusivamente com assuntos relacionados a energia. A organizacdo procurou
vincular a sua marca a eventos esportivos e atletas como forma de ter um retorno de

midia a nivel institucional.

Comentario

Depois que comecou a patrocinar eventos e atletas profissionais, a CEB
conseguiu elaborar projeto de incentivo ao esporte que gerou retorno de midia, ou
seja, os atletas patrocinados pela empresa, de acordo com os resultados obtidos,
conseguiam exposicdo na midia, divulgando a marca da CEB e associando-a

diretamente ao esporte.

4) Descreva as vantagens adquiridas pela organizacéo depois de entrar no mercado

esportivo.

R = Desenvolver novos atletas, tornando-os campedes, e divulgar a cidade para

outras partes do Pais.
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Comentario

A grande vantagem adquirida pela CEB em seu projeto esportivo foi
desenvolver novos talentos para o0 esporte e, a0 mesmo tempo, associar a sua

marca ao esporte, divulgando a cidade como grande centro esportivo.
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5. INTERPRETACAO E ANALISE DOS DADOS

No que se refere aos atletas, a entrevista realizada teve como objetivo
analisar os aspectos promocionais e as vantagens de ter um patrocinio para
conseguir desempenho profissional com destaque nas competicdes. Quanto as
empresas patrocinadoras, o foco principal foi verificar a mudanca na imagem da
organizacdo antes e depois de patrocinar atletas ou eventos e, também, as

vantagens de se participar de um novo mercado.

Nesse sentido, a primeira parte da entrevista, voltada para os atletas, teve
como abordagem principal as vantagens de se ter uma parceria e 0s seus beneficios

do ponto de vista promocional.

Na Entrevista 1, verificou-se a importancia do atleta, como profissional do
esporte, ter patrocinio para que a sua rotina de treinos possa ser feita sem que haja
preocupac¢ao com 0s aspectos financeiros envolvidos e o foco do atleta direcione-se

as competicdes e aos treinos.

Ja na Entrevista 2, ressalta-se o grande beneficio ao atleta ter patrocinio do
ponto de vista promocional. Isso porque a maior exposicdo nas midias, como
televisdo, radio e jornais, como ampliam as possibilidades de se conseguir novos

parceiros e desenvolver projetos esportivos.
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De acordo com a pesquisa bibliografica realizada, os atletas que tém uma
exposi¢ao nas midias, além de conseguirem novos patrocinios, influenciam de certa
forma o publico a consumir produtos ou servi¢cos relacionados ao esporte e, também,
influenciam a imagem da organizacao de forma positiva por participar de um projeto

esportivo.

As Entrevistas 3 e 4 abordaram os aspectos relacionados as empresas que

apoiam de alguma forma atletas ou projetos esportivos.

Na Entrevista 3, destaca-se o fortalecimento da marca no mercado depois
gue a empresa comeca a patrocinar eventos esportivos. Assim, a partir do momento
em que as empresas enxergaram o mercado esportivo como novo nicho patrocinar
atletas, modalidades ou clubes tornou-se financeiramente rentavel, além de ajudar a
solidificar suas marcas. Isso decorre do aumento da possibilidade de agregacéo de
valores a marca que incentiva e contribui com a divulgacéao do esporte.

Quanto a Entrevista 4, ressalta-se como principal vantagem para as
empresas patrocinadoras do esporte a participagcdo em um novo mercado, que

possibilita o fortalecimento da base de clientes com a valorizagcéo da marca.

De acordo com a pesquisa bibliografica, o fortalecimento de determinada
marca gera retornos inestimaveis para a organizacdo pela exposi¢cdo continua em
diversas midias e expansdo do mercado esportivo com a possibilidade de novos

investimentos. Com o fortalecimento da marca e da base de clientes, as empresas
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podem oferecer novos produtos e servigcos para um publico diversificado, além de

competir em diferentes mercados com a possibilidade de expanséao.

No que diz respeito aos conceitos de marketing Costa, ( Op.cit, p.8) ressalta
gue a tarefa principal das organizac6es é determinar as necessidades e desejos dos
consumidores para que possam surgir novos produtos e servi¢cos. Na entrevista foi
verificado que as empresas ao entrarem em novos nichos de mercado criam

desejos e necessidades para vender seus produtos e servicos.

Em relacdo a administracdo de marketing, Kotler ( Op.cit, p.10) analisa o
planejamento e execucdo da concep¢cdo como um processo de troca entre
consumidores e empresas. De acordo com a entrevista foi constatado que as
organizagbes ao entrarem em novos mercados planejam a venda de produtos e

servicos de acordo com 0s novos consumidores.

Em relagcé@o ao patrocinio esportivo, Melo Neto ( Op.cit, p.15) analisa que as
empresas patrocinadoras procuram novos segmentos dentro de um mercado pouco
explorado. De acordo com a entrevista foi constatado que as empresas ao entrarem
em novos mercados buscam fortalecer a sua marca oferecendo produtos e servigcos

diversificados.
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5. CONCLUSAO

O patrocinio esportivo € uma area extremamente nova dentro do marketing
esportivo e que muitos paises estdo comecando a explorar de forma consciente e
organizada, conseguindo grandes resultados no mercado esportivo. Nessa area,
alguns paises desenvolvidos, como EUA, Franca e Italia, estdo bem adiantados em
relacdo aos paises em desenvolvimento, como o Brasil, principalmente pelo fato de

tornarem as competicdes atrativas do ponto de vista promocional e financeiro.

No Brasil, a grande dificuldade de atrair grandes investimentos para eventos
esportivos é, principalmente, a falta de organizacdo que a maioria das competicdes
esportivas causam aos investidores, afastando-os cada vez mais.

Patrocinar eventos esportivos € uma forma que as empresas tém para
penetrar mercados diversificados, expandindo a sua base de clientes, e realizar
grandes investimentos como forma de divulgar o esporte e sua marca associada. A
fixacdo da marca em determinados eventos possibilita retornos imensuraveis, uma
vez que a associacao visual se fixa na mente dos consumidores ao relacionarem os

momentos esportivos a uma marca especifica.

O marketing esportivo, juntamente com os patrocinios envolvidos, € uma
forma de inclusédo social, pois possibilita a pessoas carentes terem oportunidades de
mudar de vida com os beneficios do esporte, como qualidade de vida, saude,

elevacao da auto-estima e crescimento individual.
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As empresas que investem em modalidades esportivas conseguem ter
retornos financeiros incalculaveis, uma vez que a sua exposi¢do constante na midia
permitirdA maior valorizagdo da marca no mercado. Essa valorizagdo ocorre,
principalmente, pelo retorno de midia gerado entre a parceria, ou seja, a continua
exposicdo da marca em diferentes midias, como jornal, radio e televisao, tornam a

marca conhecida e valorizada no mundo esportivo.

O trabalho teve como objetivo analisar os aspectos promocionais na
obtencéo de um patrocinio assim como verificar os resultados alcancados e avaliar a

valorizacdo da marca a partir do momento que a parceria é firmada.

Os objetivos foram alcancados, pois de acordo com as entrevistas
aplicadas, os atletas que tem algum tipo de patrocinio conseguem se dedicar de
forma profissional aos treinos e competicdes, além de terem uma boa alimentacao
com auxilio de profissionais especializados. As empresas que investem no esporte,
além de terem a marca valorizada dentre do mercado e uma maior exposicao na
midia conseguem ter retornos financeiros incalculaveis principalmente por

explorarem novos mercados.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

48

7. RECOMENDAGCOES E SUGESTOES

O marketing esportivo € uma area que possibilita o desenvolvimento de
véarios trabalhos académicos com diferentes enfoques, como o merchandising no
esporte, a influéncia das midias nas modalidades esportivas, o licenciamento de
produtos e servicos esportivos, assim como outros temas relevantes para essa

area.

Futuros trabalhos com o enfoque em patrocinio esportivo podem abordar
outros assuntos, como o licenciamento de produtos, o papel da midia no esporte,
uma vez que a maior parte das receitas para as modalidades esportivas sdo
provenientes de alguma midia pelo seu grande poder financeiro e pela ampla

divulgagéo.

Um assunto que nao foi explorado nesse trabalho e que merece certo
destaque é o lado social do patrocinio esportivo, ou seja, quais 0s seus beneficios
gerados diretamente e indiretamente pela inclusdo de comunidades carentes no

ambito esporte e a possibilidade de criar oportunidades a pessoas sem perspectivas.
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