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RESUMO

O crescente destaque do marketing esportivo no pais, exige mais estudo deste
assunto pelos administradores de empresas e entidades esportivas. Esta monografia
tem como tema o marketing esportivo, mais especificamente a relagdo de patrocinio
entre o Banco de Brasilia e a equipe de basquete Universo Brasilia. A questdo que
norteia a presente pesquisa €: quais motivos fizeram com que o Banco de Brasilia
patrocinasse este time. Foram elaborados cinco objetivos com o intuito de auxiliar na
obtencdo desta resposta. A pesquisa foi dividida em seis etapas: introducao,
metodologia, referencial tedrico, estudo de caso, discussdo dos dados e concluséo.
Para atingir os objetivos, foi utilizada a metodologia explicativa, com estudo de caso,
e levantamento de dados tanto quantitativos, quanto qualitativos, os quais foram
obtidos por meio de pesquisa bibliografica e entrevista. No embasamento tedrico
foram discutidos aspectos importantes de marketing esportivo, patrocinio, vantagens
e riscos de se investir no esporte. O estudo de caso foi realizado no Banco de
Brasilia, a fim de obter informacfes especificas sobre a relacdo BRB-Universo. Os
topicos apresentados no referencial tedrico auxiliaram no momento da discusséo
dos dados, quando foi comparada a teoria abordada com a pratica realizada pela
empresa estudada. Enfim, conclui-se que o patrocinio em questédo € vantajoso para
0 Banco de Brasilia, devido aos diferentes beneficios alcangcados com esta relacéo.

Palavras-chave: Marketing esportivo, patrocinio esportivo, Banco de Brasilia e
Universo Brasilia.
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1 INTRODUCAO

Os consumidores se tornam cada vez mais exigentes e a concorréncia entre
empresas mais competitiva, o que faz com que as organiza¢des busquem maneiras
alternativas para se diferenciar dos concorrentes. Uma dessas maneiras € a de
investir no esporte.

A industria esportiva esta em ascensao e, também, em transformacéo, pois o
esporte cada vez mais passa a ser visto como um negdécio, como pode ser
percebido na afirmacédo de Kearney (2003, p.36), “esportes: no passado, um negécio
interclubes de interesse relativamente restrito; hoje, um setor préspero, que atrai
publicos de todos os niveis de renda, idades, etnias e culturas, no mundo inteiro”.

Empresas estdo aproveitando a imagem ligada ao esporte para alavancarem
seus negocios. O membro do Comité Olimpico Internacional (COI), citou de maneira
clara como seria 0 esporte moderno se ndo existisse 0 investimento dos
empresarios, Pound (apud CARDIA 2004, p.18) afirma que, “sem o apoio da
comunidade empresarial, n0s ainda estariamos praticando esportes nos nossos
quintais”.

Esta pesquisa destaca o marketing esportivo, especificamente apresenta um
estudo detalhado sobre a relacédo de patrocinio entre 0 BRB e a equipe de basquete
Universo Brasilia. Apresenta como surgiu o interesse do patrocinio, como ocorreram
as negociacdes, quais os beneficios gerados para a empresa patrocinadora e se 0
retorno do investimento foi o esperado pelo BRB.

Para melhor compreenséo sobre o assunto, o trabalho foi divido em etapas. A
primeira fase trata da escolha e da delimitacdo do tema, da definicdo dos objetivos,
do problema de pesquisa e da justificativa para realizacdo deste trabalho. A
metodologia é a segunda etapa, que explica qual tipo de pesquisa e delineamento
de pesquisa foram utilizados, quais fontes de dados utilizadas e como estes foram
abordados e coletados. A terceira fase € a de embasamento tedrico, a qual abrange
o historico e os conceitos de marketing esportivo, que auxiliaram no momento da
analise dos dados.

O estudo de caso € a etapa seguinte, as informacfes expostas nessa secao
foram obtidas por meio das entrevistas e pesquisas nos sites institucionais das
organizacfes pesquisadas. No capitulo de discussdo dos dados, foi comparada a

teoria apresentada no referencial teérico com os dados obtidos no estudo de caso.



E, finalmente, a concluséo, na qual foi avaliado se os objetivos e problema propostos
foram alcancados, quais limitagcbes enfrentadas na pesquisa e sugestdo para
estudos futuros.

1.1 Tema

Marketing Esportivo

1.1.1 Delimitac&o do tema
O marketing esportivo no basquete: a relagdo entre o BRB e o Universo
Brasilia.

1.2 Objetivo Geral
Identificar quais critérios sdo utilizados pelo BRB para decidir patrocinar o

Universo Brasilia.

1.2.1 Objetivos especificos
a. Investigar o motivo de o BRB patrocinar o esporte.
b. Apresentar a relacdo do patrocinio entre o BRB e 0 Universo Brasilia.
c.Explicar quais critérios utilizados pelo patrocinador para conceder o
patrocinio.
d. Conhecer quais foram os beneficios do patrocinio obtidos pelo Banco.

e. Comparar a visdo do patrocinado e patrocinador sobre o incentivo.

1.3 Problema

Quais motivos fizeram com que o BRB patrocinasse o Universo Brasilia?

1.4 Justificativa

O marketing esportivo no Brasil estda em destaque, pois o0 pais ird sediar
eventos de porte mundial nos proximos anos, como a Copa do Mundo de Futebol
em 2014 e as Olimpiadas no Rio de Janeiro em 2016, por isso cabe as empresas
perceberem como lucrar com o esporte, e ndo apenas avalia-lo de forma passional.
No ambito académico, essa pesquisa sera relevante porgque com 0 assunto
pesquisado surge a oportunidade de comparar a evolucéo existente sobre o tema na
teoria e na pratica. Do ponto de vista social, o trabalho € importante porque
possibilitard o conhecimento sobre um tema ainda pouco explorado pelos gestores

brasileiros.



2 METODOLOGIA
Para realizacdo deste trabalho o método de pesquisa utilizado quanto aos fins
foi a pesquisa explicativa, segundo Vergara (2005, p. 47),

A investigagcdo explicativa tem como principal objetivo tornar algo
inteligivel, justificar-lhe os motivos. Visa, portanto, esclarecer quais
fatores contribuem, de alguma forma, para a ocorréncia de
determinado fendmeno.

A escolha desse método se deve ao fato de a pesquisa ter como objetivo

identificar a razdo da escolha do BRB de patrocinar o basquete profissional de
Brasilia.

Quanto aos meios, o delineamento é pesquisa de campo, porque serao feitas
visitas a empresa que concede o patrocinio e a instituicdo patrocinada. Segundo
Vergara (2005, p. 47), “pesquisa de campo é a investigagdo empirica realizada no
local onde ocorre o fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo”.

Por se tratar da avaliacio em apenas duas organizacdes, a pesquisa €,
também, um estudo de caso. Para Vergara (2005, p. 49),

estudo de caso é circunscrito a uma ou poucas unidades,
entendidas como pessoas, familia, produto, empresa, 6rgdo publico
ou mesmo pais. Tem carater de profundidade e detalhamento. Pode
ou néo ser realizado no campo.

A fonte de dados utilizados na pesquisa foi de dados primarios, devido ao uso

de documentos cedidos pelos gestores das duas empresas. Também foi feita a
coleta de dados secundarios, como reportagens em periédicos e estudos em outras
pesquisas ja realizadas sobre o tema. Segundo Gil (1999, p. 66), os dados podem

ser classificados em dois tipos,

os documentos de primeira mao, que n&o receberam qualquer
tratamento analitico, tais como: documentos oficiais, reportagens de
jornal, cartas, contratos [...]",etc. E os documentos de segunda méao,
gue de alguma forma ja foram analisados, tais como: relatérios de
pesquisa, relatérios de empresas, tabelas estatisticas, etc.

Os dados terdo abordagem tanto quantitativa quanto qualitativa. Quantitativa

guando for realizada analise documental. E qualitativa, quando for feita a andalise do
contetdo (GIL, 1999) da entrevista semi-estruturada, a qual teve perguntas abertas
a serem respondidas pelos gestores, considerados os melhores fornecedores de
informacoes.

Para Gil (1999, p. 177) entrevista é “a técnica em que o investigador se
apresenta frente ao investigado e Ihe formula perguntas, com o objetivo de obtencéo

dos dados que interessam a investigacdo.” As perguntas foram direcionadas em:



como surgiu o interesse do patrocinio em ambos os lados; quais critérios foram
avaliados para tomar essa decisdo; como se d& a relacdo; e quais foram os
beneficios alcancados com esse incentivo.

Gil (1999), afirma que para melhor andlise das respostas, € necesséario 0 uso
do gravador. Por essa razdo, na entrevista foi utilizado um aparelho que registre as

respostas.



3 EMBASAMENTO TEORICO

Neste capitulo do trabalho serd abordado o histérico e os conceitos de
marketing esportivo, que servirdo de base para a andlise e discussdo dos dados
coletados com a pesquisa.

3.1 Breve Historico de Marketing esportivo

Para facilitar a compreensdo sobre o marketing relacionado ao esporte, é
preciso que seja dada uma perspectiva historica sobre o assunto.

A histéria do marketing esportivo ndo é tdo recente, segundo Cardia (2004)
essa relacdo entre empresas e instituicbes esportivas comegou em meados do
século XIX, mais especificamente nos EUA e Europa.

Um dos primeiros exemplos de marketing no esporte foi em 1850, ainda de
acordo com Cardia (2004, p.1), “John Wisden, fabricante de confec¢cdes masculinas
do Reino Unido, teve a ideia de patrocinar um anuario sobre cricket associado a sua
marca comercial’.

Ja Bourg e Gouguet (2005), analisam o marketing esportivo por meio da
expansao do esporte, e dividem esse estudo em trés etapas. A primeira, entre os
anos de 1850 e 1914, é caracterizada pela competicdo e concorréncia geradas pela
Revolucdo Industrial. A segunda fase aborda a era das transmissdes esportivas
pelos radios, que teve duracdo do periodo entre guerras até os anos de 1970. E a
Ultima fase, a partir dos anos de 1980, € dada pela internacionalizacdo das
competicdes e pelo esporte de alto rendimento.

Desta forma, € possivel perceber que o marketing esportivo se desenvolveu
de acordo com a evolugcdo da tecnologia, passando da criacdo das maquinas, de
meios de comunicacao e tecnologias para aumentar o rendimento no esporte.

Com a globalizacdo das competicbes as empresas multinacionais
perceberam a oportunidade de divulgarem suas marcas. No entanto, a ascensao do
marketing esportivo foram os Jogos Olimpicos da era moderna, quando o patrocinio
esportivo passou a ser visto como uma receita significativa dos jogos e o esporte
abordado como fendémeno social (CARDIA, 2004).

Outro fator que impulsionou empresas a investirem, foi a criacdo da televisao
e, conseglientemente, as transmissées de eventos esportivos, ou seja, as empresas

poderiam relacionar suas marcas ao esporte.
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Para Proni (1998), as primeiras empresas a investirem no esporte foram as de
material esportivo, sé depois organizacdes de outros setores perceberam essa
oportunidade. As organizacbes norte-americanas foram as primeiras a notar as
sensacgdes que o0 esporte desperta nas pessoas, e cCom iSSo gerar receita.

As industrias de cigarros e bebidas alcodlicas foram as principais
responsaveis pela popularizagdo do marketing esportivo, pois surgiu como
alternativa a proibicdo de propagadas na televisdo em determinados horarios
(POZZzI, 1998). Fato esse que no século XXI é totalmente contraditério, visto que o
esporte transmite uma imagem saudavel, ao contrario das industrias de cigarros e
bebidas alcodlicas.

No Brasil, porém, para Contursi (2000) o marketing esportivo demorou a
ganhar forgca, os primeiros sinais foram em meados da década de 50. Com a
abertura econémica do governo de JK, empresas internacionais trouxeram para o
pais a cultura de investir no esporte.

O que alavancou o investimento no marketing esportivo no pais foi o
interesse dos jovens pelo esporte brasileiro, fato que ocorreu entre as décadas de
70 e 80, assim as organizagfes pretendiam agregar um valor jovem a suas marcas
(SILVA e OLIVEIRA, 2006).

E foi apenas em 1978, que a expressao “Marketing Esportivo” foi lancada, a
fim de suprir uma area do marketing que frequentemente usava o0 esporte como
veiculo promocional (VIANA apud CONTURSI, 2000)

Para Pozzi (1998), o fim do amadorismo que obrigou o registro da carteira de
trabalho pelos jogadores em 1993, foi outro motivo para a ascensdo do marketing
esportivo brasileiro.

No século XXI, de acordo com a Fundacdo Getulio Vargas, a industria
esportiva no Brasil € a quarta maior do mundo, e a participacdo desta no PIB
Nacional ja chega a quarta colocacdo. E essa participacdo do esporte brasileiro, s6
tende a aumentar devido ao fato dos grandes eventos esportivos que serdo

realizados no pais entre as décadas de 2010 e 2020.

3.2 Conceitos de Marketing esportivo
Para conceituar marketing esportivo € necessario que seja apresentada uma
visdo mais ampla sobre o marketing em geral, de acordo com a American Marketing

Association (AMA) (2007), marketing € perceber o que tem valor para 0s
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steakholders e por meio de atividades, conjunto de instituicbes e processos ser
capaz de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas.

Segundo Kotler (2000), marketing € um processo social de troca de valores
baseadas nas necessidades e desejos dos individuos ou grupos.

J& o marketing esportivo é definido por Nogueira apud Contursi (2000), como
sendo atividades criadas a fim de satisfazer os anseios do consumidor do esporte
por meio de um processo de troca.

Para Pitts e Stollar (2002), marketing esportivo € definido como o processo de
elaboracdo de um mix de marketing voltado para o esporte, a fim de satisfazer as
necessidades dos consumidores.

Confrontando os conceitos da AMA e de Kotler, com 0s conceitos de
Nogueira e Pitts, & possivel perceber que se retirada a palavra esporte das duas
ultimas definigbes, os conceitos de marketing e marketing esportivo sao similares. E
€ exatamente essa palavra que diferencia o marketing abordado nesta pesquisa.
Neste tipo de marketing, o esporte funciona como meio de troca entre as partes
interessadas, consumidor e organizacgdes.

No entanto, Cardia (2004) afirma que na literatura ndo ha uma definicao
objetiva de marketing esportivo, pois acredita que o conceito de marketing ja &
suficiente para englobar um subgrupo esportivo, e também, porque seria como
abordar dois grupos diferentes em uma mesma defini¢ao.

Por isso, 0 mesmo autor divide o marketing esportivo na Gtica de dois grupos.
O primeiro trata das entidades esportivas (ligas, federacdes, clubes, atletas, etc.), e
define o marketing como processo de troca de valores entre entidades com seus
mercados com o0 objetivo de suprir necessidades e desejos. Os consumidores do
esporte compdem o segundo grupo, o qual enxerga o marketing esportivo como
sendo um processo social e gerencial que visa suprir as necessidades e desejos,
por meio de trocas, de um individuo ou grupo a fim de Ihes trazer satisfacao.

Pozzi (1998), concorda com o autor acima citado, quando se trata de
diferenciar o marketing esportivo entre: o de produtos e servi¢os direcionados ao
consumidor do esporte, e 0 marketing de outros produtos de consumo , industrial e
de servico, por meio de promocfes esportivas. E, ainda, define consumidor do
esporte como sendo qualquer individuo que interaja de alguma maneira com o

esporte.
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Usando uma nomenclatura diferente, porém com significados similares aos
autores ja citados Sousa, Mattos e Sousa (2005), dividem o marketing esportivo em
duas vertentes: o marketing no esporte e o marketing do esporte. O primeiro, esta
ligado ao marketing feito por instituicbes esportivas, a fim de promover e
comercializar seus produtos e servicos. O segundo, que sera abordado neste
trabalho, € usado por organiza¢cfes a fim de divulgar seus produtos e servigos por
meio do esporte.

De acordo com Afif (2000), o marketing esportivo, também, tem dois sub
tépicos, no entanto, este autor define marketing como sendo uma estratégia que usa
0 esporte para atingir suas metas. Para conseguir essas metas ha duas maneiras:
marketing direcionado ao consumidor do esporte, e marketing como estratégia para
divulgacdo de produtos que nao tenham ligagdo com o esporte. Esta Ultima maneira
€ mais perceptivel com os patrocinios esportivos.

Pitts e Stollar (2002), ndo apenas conceituam marketing esportivo como,
também, apresentam a base que constroem os fundamentos, principios, teorias e
pesquisas sobre o assunto. Essas bases sao: estudos do esporte (filosofia,
sociologia, psicologia, administracdo do esporte), administracdo de empresas,
comunicacao e ciéncias socias.

E possivel perceber que para o marketing esportivo ser colocado em pratica é
preciso um amplo conhecimento sobre a area de esportes, partindo do estudo do
individuo até o estudo da sociedade.

Ja Schlossberg apud Pitts e Stotlar (2002), aborda um conceito ndo citado
pelos demais autores comentados, ele abrange a area emocional e comportamental
do marketing esportivo. Para este autor, marketing esportivo € como as empresas se
diferenciam das demais, de maneira a identificar os herois atléticos e ligarem suas
marcas a estes atletas, atuando assim sobre a area emocional do consumidor.

O fator comportamental deve ser levado em consideracdo quando se trata do
marketing relacionado ao esporte, pois esta € uma atividade que provoca,
significativamente, o emocional dos individuos.

A industria do esporte, de acordo com Pitts e Stollar (2002) é inesgotavel e
gera diferencas competitivas para empresas que saibam aproveitar essas
oportunidades.

Por ser uma fonte inesgotavel o esporte é pouco explorado pelos gestores

brasileiros. Uma organizacdo que deseja implantar o marketing esportivo em sua
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estratégia de marketing para gerar um diferencial competitivo, deve mesclar estudos

na area social, administrativa e de esportes.

3.3 Conceitos de Patrocinio esportivo

Uma das maneiras de se realizar o marketing esportivo € por meio de
patrocinios, seus conceitos serdao aqui expostos e confrontados.

O patrocinio acontece, para Meenaghan apud Pozzi (1998), quando é
oferecida assisténcia financeira ou material por parte de uma organizagao comercial,
com o intuito de alcancar seus objetivos. Este autor, em outra definicdo, elimina
como sendo forma de patrocinio instituicbes que dao suporte a eventos ligados a
sua linha de atividades, como por exemplo, uma empresa de automoveis
patrocinando corridas de automoveis.

Para Carroggio apud Cardia (2004), patrocinio € uma relacéo juridica entre
patrocinado e patrocinador, onde o segundo colabora de forma tangivel com o
primeiro, com o intuito de obter facilidades para alcancar o publico-alvo.

Como este conceito anteriormente citado faz referencia a colaboracéo, Cardia
(2004) discorda de Carroggio, pois colaborar transmite uma ideia de ajuda ou
auxilio, e esse néo € o objetivo em uma relagdo comercial. Por essa razao, o autor
define patrocinio como sendo a relacdo de troca entre os envolvidos na negociacao,
a qual gera beneficios para o patrocinador.

Ao beneficiar uma das partes, a relacdo de patrocinio passa a ser vista como
acordo profissional, com o qual ambos envolvidos buscam alcancar seus objetivos
previamente estabelecidos (POZzZZI, 1998). E por ser definido como acordo
profissional, também, ndo engloba o conceito de colaboracgéo.

Os conceitos de patrocinio esportivo sdo semelhantes ao patrocinio em geral
no que diz respeito a uma relacdo comercial com o intuito de gerar beneficios para
ambos envolvidos no acordo, no entanto, o patrocinador investe em atividades
esportivas.

Por essa razdo, Schaaf apud Contursi (2000), define patrocinio esportivo
como sendo um mecanismo de promocado que utiliza o esporte para gerar
publicidade e lucro aos envolvidos.

Ja Cardia (2004), conceitua esse tipo de patrocinio como o investimento que
uma organizacao publica ou privada faz em uma atleta, equipe ou evento, a fim de

gerar beneficios.
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E possivel perceber que ha conceitos que abordam o beneficio para ambos
os lados, e outras defini¢cbes, abrangem somente o beneficio para o patrocinador.

Contudo, Barr apud Teitelbaum (1997), aumenta a abrangéncia dos
beneficiados pelo patrocinio para quatro grupos: o patrocinador, o patrocinado, os
clientes diretos (revendedores e varejistas) do patrocinador e o consumidor final.

O patrocinio pode gerar vantagens ndo apenas para os envolvidos diretos,
mas para uma gama maior de participantes indiretos, como por exemplo, um
consumidor do esporte que necessita de um servi¢co o qual ndo sabe quem realiza, e

ao assistir uma partida vé o anuncio do patrocinador e soluciona seu problema.

3.4 Riscos de se investir em Marketing esportivo

Na industria do esporte a caracteristica que mais se sobressai é a paixao do
consumidor, por isso 0s patrocinadores podem ter riscos com o investimento.

Teitelbaum (1997), afirma que investir em uma instituicdo esportiva pode ser
arriscado, pois o patrocinador pode gerar antipatias na torcida adversaria e com isso
perder um publico potencial.

Outra preocupacdo das empresas que investem no esporte, percebida por
Goncalves et. al (1994), é o desempenho da equipe ou atleta patrocinado. Derrotas
consecutivas podem fazer com que o consumidor associe 0s maus resultados a
marca dos patrocinadores.

O mesmo autor, ainda, ressalta que o produto anunciado nao pode brilhar
mais que o time patrocinado. Torcedores ndo gostam quando as marcas dos
patrocinadores ocupam muito espago na camisa ou escondam o escudo de seu
time.

Pozzi (2000), lista alguns motivos que podem denegrir a imagem da empresa
gue investe no esporte, como por exemplo: atletas pegos no exame antidoping,
descoberta de suborno de arbitros e atletas por parte do clube patrocinado e brigas
entre torcidas.

No entanto, 0s riscos ndo sao causados apenas por razdo dos patrocinados e
consumidores do esporte, a empresa patrocinadora também pode ser a responsavel.

Para Costa (2004), o insucesso do patrocinio pode se dar por orcamentos
malfeitos, o patrocinador investir e o projeto ndo ser realizado, nao ter estudos sobre

o retorno do investimento, ndo delimitar o publico-alvo, a cultura do patrocinado nao
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se adequar ao perfil da empresa, falta de conhecimento na é&rea, ter resisténcia
interna ao investimento e falta de planejamento.

Os patrocinadores conhecendo 0s possiveis riscos que o investimento no
esporte pode gerar, deverdo estar preparados e com isso agir de modo a minimizar

0s impactos causados na empresa.

3.5 Relagéao entre patrocinador e patrocinado
A relacdo entre patrocinado e patrocinador, conforme Cardia (2004), pode
ocorrer conforme os dados apresentados abaixo:
Quadro 1- Categorias de Patrocinio

Categorias Relacbdes
Nome do Evento Patrocinador da nome a competicao.
Nome a equipe Patrocinador d4 nome a equipe.

Patrocinador da nome ao estadio,

Nome da Arena ginasio, quadra, etc.
Sorteio de partidas, adversarios ou | Patrocinar 0s sorteios das
rodadas. competicdes.

Quando uma entidade, atleta, clube ou
Patrocinador Exclusivo arena tem apenas um patrocinador.

Quando dois ou mais patrocinadores
Patrocinador Oficial tém certos privilégios, porém estdo um

nivel abaixo do patrocinador exclusivo.

Fornece bens ou servicos que teréo
Official Supplier uso exclusivo do atleta, competicdo ou

evento.

Fornece  produtos ou  servigos,
_ geralmente nao relacionados com o
Apoiador o o
propésito do evento, mas essenciais

para sua realizacao.

Fonte: CARDIA, Wesley. Marketing e Patrocinio Esportivo.12ed.Sao Paulo.Bookman, 2004.
Dentre essas maneiras de se investir no esporte deve ser avaliada qual sera a

melhor, tanto para o patrocinador, quanto para o patrocinado. Por exemplo, para

uma empresa o melhor seria se tornar um patrocinador exclusivo, mas para a
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entidade esportiva pode ndo compensar, pois eliminaria o ganho com outros
patrocinios. Por isso, deve ser negociada uma categoria que satisfaca a
necessidade de ambas as partes.

Na negociagédo, de acordo com Teitelbaum (1997), devem ser levados em
consideracao os seguintes aspectos: a prospecc¢ao; qual parte tomou a iniciativa do
acordo; quais sdo os interesses comuns; se havera participacdo de terceiros na
negociacao; a definicdo das obrigagdes; o retorno esperado; e a formalizacado do
patrocinio. A intermediacdo por parte de terceiros pode ser feita por agéncias de
publicidade ou agéncias especializadas em marketing esportivo.

Ao satisfazer as necessidades dos dois lados, outro conceito importante na
negociacdo é considerado, a duracdo da relagdo. De acordo com Cardia (2004),
para que 0 patrocinio seja perene € preciso que 0 resultado alcancado seja
significativo para as partes envolvidas. O patrocinio estara fadado ao insucesso se
interessar apenas a uma das partes.

Ainda em relagcdo a duracdo do negdcio, para Pitts e Stotlar (2002), o
patrocinio é dentre as varias maneiras de propaganda a que gera um COmpromisso
mais duradouro entre as partes.

Para que o patrocinio seja duradouro, € necessario que o patrocinador avalie
0 investimento constantemente, e que o patrocinado atenda as expectativas do
patrocinador. A avaliacdo constante faz com que a relacdo seja vantajosa para
ambas as partes.

No entanto, € necessario entender de quais maneiras essas relacbes podem
ser iniciadas. Segundo Teitelbaum (1997, p. 108):

assumiu-se que a entidade esportiva (clube), baseada no respaldo
que tem do publico, oferece-se a uma empresa investidora,
buscando sua viabilizagdo financeira e fornecendo, em troca, sua
atuacdo como veiculo de divulgacdo. A partir dai, ambas passam a
compartilhar de um mesmo segmento do mercado, ao qual, através
do clube, a empresa investidora dirigira suas mensagens, buscando,
assim, a necessaria reciprocidade.

A entidade esportiva que deseja ser patrocinada deve apresentar uma
proposta de patrocinio que englobe tudo que o patrocinador receberd em troca.
Contudo, a busca pelo patrocinador ndo pode se dar de forma aleatéria. Devem ser
consideradas as caracteristicas do perfil e produtos a serem oferecidos, e compara-

las ao perfil das organizacdes que seréo prospectadas (CARDIA, 2004).



17

J& para o patrocinador, ainda de acordo com o mesmo autor, as informagdes
mais importantes sdo: qual a categoria do patrocinio, o custo, como sera a
exposicdo da marca, a exposicdo na midia, quantos e quais atletas estardo
disponiveis para publicidade, expectativas de retorno e publico, relatérios de
patrocinadores anteriores e as caracteristicas demograficas do esporte em questao.

Contudo, Delanhese apud Teitelbaum (1997), afirma que a maioria das
negociagbes entre patrocinados e patrocinadores brasileiros sao iniciadas sem
considerar nenhum desses itens citados nos paragrafos anteriores. Para este autor,
a aproximacdo entre as partes acontece devido as relacdes pessoais dos
envolvidos.

As relacdes pessoais se sobressaem, porque o0 setor de marketing esportivo
no Brasil ainda é muito recente e pouco estudado. S&o raros os cursos de pos-
graduacéo nesta area, se comparado com outras especializacoes.

Com isso, é possivel perceber que patrocinios sédo formalizados sem estudos,
baseados apenas no senso comum, 0 que pode gerar uma imagem negativa para
este tipo de marketing, que na realidade pode ser utillizado como excelente
diferencial competitivo.

Quando os patrocinios séo formalizados, um fator importante na negociagao é
a definicdo dos precos. Para Brooks apud Cardia (2004), existem trés métodos para
se estabelecer o preco dos patrocinios.

No método cost-plus € calculado o valor para desenvolvimento e entrega do
pacote de patrocinio, e a esse valor soma-se o lucro que os organizadores desejam
obter. Esses organizadores sdo os contratados para elaborar os pacotes, como por
exemplo, agéncias especializadas.

JA o método de estratégia do marketing competitivo usa a técnica de
comparacao de precos de outros patrocinios do mercado, por isso é considerado o
menos técnico.

Por dltimo, o método do valor relativo, o qual é feito com base na
guantificacdo e valorizacdo de cada topico integrante do patrocinio, levando em
conta todos os beneficios que serdo oferecidos aos patrocinadores.

Um quarto método é citado por Cardia (2004), o método de andlise de
retorno, o qual se baseia na mensuracdo do retorno de patrocinios anteriores. E

mais utilizado para a renovagao do investimento.
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Apos definir o preco e fechar o contrato, é preciso estabelecer de que forma
sera avaliado o retorno obtido com o patrocinio. A avaliacdo do retorno € necessaria,
pois assim o patrocinador pode mensurar a importancia do patrocinio para sua
marca.

Normalmente, o estudo do retorno é feito por empresas especializadas em
quantificar patrocinios. Ainda de acordo com o mesmo autor supracitado, existem
trés maneiras de se mensurar o retorno: avaliando o quanto a marca da empresa
patrocinadora apareceu na midia (impressa, eletrdnica e virtual); quais 0s niveis
atingidos pela exposicéo da marca, por exemplo, divulgacéo em jornal de circulacéo
nacional ou municipal; e, finalmente, é definido o valor conquistado com essa
exposicao.

Mesmo com poucas fontes de pesquisa, esses topicos aqui citados devem ser
considerados e estudados pelos envolvidos com o patrocinio, pois assim diminuira o

risco de o patrocinio ndo ser um bom negacio.

3.6 Por que se tornar uma empresa patrocinadora

Para Aaker e Joachimsthaler apud Costa (2004), investir em patrocinios
esportivos contribui de diferentes maneiras na construcdo da marca. Pode mobilizar
a organizacdo como um todo na construcédo da marca, no sentido de néo beneficiar
apenas a empresa e clientes, mas também seus funcionarios, pois estes se sentirao
orgulhosos de fazerem parte de uma empresa que investe no esporte. Pode fornecer
experiéncia de eventos para os clientes, como por exemplo, clientes de uma
empresa poderiam ter lugares reservados no ginasio para assistir certos jogos do
time patrocinado. Outra forma é de demonstrar novos produtos e tecnologias, pois a
exposicao do time na midia facilita na divulgacao.

Pozzi (1998), aborda outros beneficios, como a revitalizacdo, o
rejuvenescimento e a dinamizacdo da marca. E ainda afirma que este tipo de
divulgacdo € mais aceito pelo publico, pois nédo € feito de forma perturbadora, e sim
de maneira suave nos momentos de lazer do consumidor.

Desta maneira, o patrocinio ndo é usado apenas para fixacdo da marca, mas
também para mudar a imagem transmitida pela organizacdo e para estreitar o
relacionamento com o cliente.

Centros de hospitalidades e vendas de produtos do patrocinador no local do

evento esportivo sdo maneiras utilizadas pelas empresas para se aproximar dos
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clientes de forma mais branda (CARDIA, 2004). Para o autor, estes centros sao
locais reservados do estadio, ginasio ou evento, onde o patrocinador realiza as
relagBes publicas da empresa. Sdo convidados clientes, autoridades ou potenciais
consumidores, ou seja, pessoas que realmente interessam a organizacao.

Ja para Contursi (2000), o patrocinio € visto como forma de relacdo da
empresa com a comunidade. Essa relacdo acontece porque os individuos da
comunidade percebem que o patrocinador se interessa por eles e assim criam uma
conexao afetiva com a marca.

Esta conexao faz aumentar a lembranca (share of mind) e o conhecimento da
marca pelos individuos, e para Cardia (2004), este fato é fundamental para a
elevagao e intengéo das vendas.

Ao alcancar este nivel de lembranca na mente das pessoas, empresas
patrocinadoras estabelecem uma comunicagcdo alternativa e mais suave com seu
publico-alvo.

Outra vantagem para uma organizacao patrocinadora é de ser tornar lider na
lembranca da marca (top of mind). Crescitelli e Mattar e Silva (2005), concluiram em
sua pesquisa que a maioria das empresas top of mind brasileiras utilizam acdes de
patrocinios esportivos em suas estratégias de marketing.

Além disso, quando a empresa se torna patrocinadora do esporte, acaba por
ter como publico-alvo os fas do esporte, e esta categoria vai além de clientes fiéis,
porque o esporte ultrapassa as barreiras da razéo. Por isso, no momento da compra
o cliente adiciona um forte teor de emocéao e paixao, 0 que para uma empresa nao
patrocinadora é mais dificil conseguir (CARDIA, 2004).

Esses diferenciais competitivos gerados pelo patrocinio esportivo tem como
objetivo maior o aumento das vendas, no entanto, as empresas investidoras do

esporte conseguem atingir o consumidor de uma forma mais branda.

3.7 Lei de incentivo ao esporte

Nesta secdo serdo apresentadas partes relevantes da Lei n° 11.438, de
dezembro de 2006, a qual trata do incentivo ao esporte, no que diz respeito ao
investimento empresarial neste setor.

De acordo com o Art. 1%

A partir do ano-calendario de 2007 e até o ano-calendario de 2015,
inclusive, poderdo ser deduzidos do imposto de renda devido,
apurado na Declaracdo de Ajuste Anual pelas pessoas fisicas ou em
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cada periodo de apuracéo, trimestral ou anual, pela pessoa juridica
tributada com base no lucro real os valores despendidos a titulo de
patrocinio ou doacdo, no apoio direto a projetos desportivos e
paradesportivos previamente aprovados pelo Ministério do Esporte.

No capitulo |, pardgrafo 1° e inciso | € especificado que a pessoa juridica
patrocinadora de projetos desportivos ou paradesportivo pode deduzir 1% (um por
cento) do imposto devido em cada periodo de apuracao.

No Art. 3° desta Lei, patrocinio é definido como sendo:

a) a transferéncia gratuita, em carater definitivo, ao proponente de
gue trata o inciso V do caput deste artigo de numerario para a
realizacdo de projetos desportivos e paradesportivos, com finalidade
promocional e institucional de publicidade;

b) a cobertura de gastos ou a utilizacdo de bens, moéveis ou imoveis,
do patrocinador, sem transferéncia de dominio, para a realizacéo de
projetos desportivos e paradesportivos pelo proponente de que trata
0 inciso V do caput deste artigo;

Ainda no Art. 3% inciso Ill e V €& definido o conceito de patrocinador e

proponente, respectivamente:

Il - patrocinador: a pessoa fisica ou juridica, contribuinte do imposto
de renda, que apbie projetos aprovados pelo Ministério do Esporte
nos termos do inciso | do caput deste artigo;

V - proponente: a pessoa juridica de direito publico, ou de direito
privado com fins ndo econdémicos, de natureza esportiva, que tenha
projetos aprovados nos termos desta Lei.

Contudo, esta Lei ndo contempla empresas patrocinadoras de equipes ou

atletas profissionais, apenas amadores ou de categorias de base.
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4 ESTUDO DE CASO
Neste capitulo serdo apresentados dados especificos do Banco de Brasilia e

da entidade esportiva Universo Brasilia. O capitulo, ainda, servird como base para a
analise e discussao dos dados.

4.1 Breve Historico do Banco de Brasilia (BRB)

Segundo informacdes disponibilizadas no site institucional acessado em 15 de
maio de 2010, o BRB, sociedade de economia mista, foi criado em 10 de dezembro
de 1964, com o nome de Banco Regional de Brasilia S.A. No entanto, s6 obteve
autorizagcédo para funcionamento em 12 de julho de 1966. E apenas em 1986, foi
denominado Banco de Brasilia S.A.

O Banco foi criado com o intuito de oferecer a entdo recente Capital Federal,
um agente financeiro que captasse recursos indispensaveis para o desenvolvimento
da regido. Em 1991, converteu-se em Banco mdultiplo com as seguintes carteiras:
Comercial, Cambio, Desenvolvimento e Imobiliaria.

O BRB tem como missdo propor excelente atendimento e solucbes
inovadoras no ambito financeiro, a fim de desenvolver o Distrito Federal e outras
regides em que atua. A visdo é ser considerada a melhor instituicdo financeira do
Distrito Federal e regibes de atuacdo. E tem como valores o foco no cliente,
responsabilidade social, comprometimento, ética, solidez, valorizacdo dos
colaboradores e empreendedorismo.

A empresa tem a tradicdo de atuar na area de incentivos a cultura e ao
esporte no DF. No site € mencionado que a instituicdo apoéia o esporte desde o jud6
até a canoagem.

Até o ano de 2010, a organizacdo possui aproximadamente 2.326
colaboradores, mais de 100 pontos de atendimento e é o principal provedor de
servicos bancarios para o Governo do Distrito Federal. Contudo, o BRB nédo tem
agéncias apenas no Distrito Federal, atua também nos estados de Goias, Rio de
Janeiro e S&o Paulo.

Fazem parte do conglomerado do Banco de Brasilia a BRB — Crédito,
Financiamento e Investimento S.A., a BRB — Distribuidora de Titulos e Valores
Mobiliarios S.A., BRB Administradora e Corretora de Seguros S.A., BRB Cartao,
BRB Saude e ainda, a REGIUS — Sociedade Civil de Previdéncia Privada utiliza a

marca do Banco.



22

4.2 Politica de Patrocinio do Banco de Brasilia

No site da instituicdo é explicado que o BRB concede patrocinios, pois tem
como objetivo evidenciar sua imagem perante a sociedade. A organizacdo apoia
eventos no ambito social, de saulde, cultural, esportivo, educativo, ambiental e
tecnologico. Destas diversas formas de patrocinio, o Banco direciona de 50 a 60%
do orcamento total de patrocinios para o marketing esportivo.

Ainda de acordo com o site, 0 Banco ndo patrocina projetos de carater politico
ou religioso, que promova maus tratos aos animais como circo ou rodeios e em
areas que a instituicdo ja apéia.

O BRB, também, ndo patrocina atletas individualmente, e nem investe em
patrocinios de transmissdo de eventos esportivos comercializados por veiculos de
comunicacao, e em patrocinios de instalacdes que séo veiculo de comunicacao.

O BRB ao patrocinar um projeto, visa aumentar a relacdo do Banco com a

sociedade, para assim produzir novos negaocios e consolidar a marca.

4.3 Breve Histérico do Universo Brasilia

O time de basquete Universo BRB Financeira Brasilia, foi fundado no ano de
2000, e tem sede na Capital Federal. O Universo joga em dois ginasios, ambos em
Brasilia: o Nilson Nelson para jogos com quantidade maior de publico, e o ginasio da
ASCEB para menor quantidade de torcedores.

A equipe € vinculada a Universidade Salgado de Oliveira, a qual possui
campi nas cidades de Sao Goncalo (RJ), Niter6i (RJ), Campos (RJ), Belo Horizonte
(MG), Juiz de Fora (MG), Recife (PE) e Salvador (BA).

Contudo, a Universidade passou contratualmente para uma empresa a
administracdo da equipe de basquete.

Desde que a equipe Universo chegou a Brasilia, foi conquistado os titulos da
Liga das Américas 2008/2009, do Campeonato Brasileiro de 2007, da Copa do Brasil
de 2001 e 2002 e do Campeonato do Distrito Federal de 2002 a 2009.

Além do BRB, a equipe recebe patrocinios da academia Companhia Athletica,

da empresa de matérias esportivos Spalding e do IDA — Instituto do Atleta.
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4.4 A relagéo de patrocinio entre o BRB e o Universo Brasilia

Para a composicao desta sec¢do, foi entrevistado o supervisor de processos
da geréncia de marketing do Banco de Brasilia. Esta geréncia € responsavel pelas
relacdes publicas, gestdo de patrocinio e gestdo da marca do BRB.

A histéria da relacdo de patrocinio entre o Banco de Brasilia e a equipe de
basquete Universo Brasilia, se iniciou no ano de 2004, quando a entidade esportiva
teve a iniciativa de buscar um patrocinador.

De acordo com a pesquisa realizada, a empresa patrocinadora decidiu investir
no esporte porque esta atividade envolve a emocgdo do consumidor e atrela esse
sentimento a equipe. O incentivo especifico ao Universo Brasilia foi cedido, pois os
gestores do Banco perceberam uma caréncia da populacdo brasiliense em torcer
por um time, e como a equipe € vencedora facilitou a decisao.

Para conceder o patrocinio ao Universo, o BRB obedece ao exposto no Art.
25 da Lei 8666/93, a qual trata de contratos e licitacbes. Para que seja concedido
patrocinio ao Universo, o Banco nao precisou de licitagcdo, pois como o Universo é o
unico time profissional de basquete de Brasilia, ndo ha competicdo para escolha de
gual time ira receber o patrocinio.

Os principais fatores de atracdo do patrocinio foram a imagem positiva
transmitida pelo time de sucesso e o0 retorno de midia. A equipe esta,
constantemente, em destaque nos cadernos de esportes e programas esportivos
televisionados. A oportunidade de conceder cortesias aos clientes e funcionarios
para assistirem aos jogos, foi outro fator considerado.

Mesmo com estes pontos positivos, ndo ha uma férmula precisa para avaliar
o retorno do investimento, os céalculos sdo feitos de maneira simples, como por
exemplo, medir a centimetragem de aparicdo da marca nos jornais. Outra maneira é
medir o retorno com base nos relatérios emitidos anualmente pela Confederagcédo
Brasileira de Basketball (CBB), porém o entrevistado afirma que os calculos da CBB,
também, sao feitos de maneira simples.

Ainda em referéncia ao retorno, a instituicdo financeira espera que para cada
real investido sejam obtidos vinte e cinco reais. Na temporada de 2008/2009 esta
meta foi ultrapassada, para cada real o Banco recebeu trinta e cinco reais de

retorno. O BRB investe, por més, R$ 100.000,00 no Universo.
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Para definir este valor investido, o BRB considera: o valor solicitado pela
equipe, o orcamento da equipe para a temporada, retorno de midia esperado,
possibilidade de realizacdo de acdes de relacionamento, resultados dos anos
anteriores e o histérico do patrocinio do Banco a equipe e a projetos semelhantes.

O Banco de Brasilia € o patrocinador oficial do Universo, e também d& nome
ao time, Universo BRB Financeira Brasilia. Além disso, o Banco divulga a marca na
camisa, cal¢do, ingresso, placas na quadra, banners no ginasio, uniformes de treino
e de passeio.

Com todos esses meios de divulgacdo, o BRB, ainda, tem o direito de
imagem dos atletas, por isso esporadicamente, o Banco faz publicidades que
utilizam a equipe do Universo. Outra forma de divulgacao é feita para os funcionérios
do banco. Em datas comemorativas, como dia das maes, atletas do Universo
entregam rosas paras as funcionarias que sao maes. Outra agdo acontece na
semana da saude, quando o Banco monta uma tabela de basquete ao lado da
entrada do edificio Brasilia, e alguns jogadores do universo participam da
comemoracao. Fatos estes, que fazem os funcionarios se sentirem prestigiados pela
empresa.

Para se aproximar tanto dos funcionarios quanto dos clientes, o Banco cria
centros de hospitalidades no ginasio, quando o Universo joga no Nilson Nelson.
Neste espaco € oferecido buffet e localizacéo privilegiada para assistir ao jogo.

Além de estreitar o relacionamento com os funcionarios, o Banco pretende, no
futuro, se aproximar mais dos torcedores e potencial publico-alvo. O entrevistado
acredita que apenas divulgar a marca ndo € o suficiente. Por isso, a instituicao
planeja sortear viagens para que os torcedores viagem junto com a equipe.

Como o Universo é um time vinculado a Universidade Salgado de Oliveira, e
esta instituicho de ensino passou contratualmente para uma empresa a
administracdo da equipe, ndo ha intermediador na relacédo, ja que o Banco tem
contato direto com esta empresa.

Por ter essa relacéo direta entre patrocinado e patrocinador, constantemente
h&d troca de informacdes entre as partes. Em todo jogo do Universo, algum
funcionario do departamento de marketing do Banco deve estar no ginasio para
acompanhar se o que foi acordado estd sendo cumprido. Como por exemplo, a

guantidade de placas ao redor da quadra e localizacdo dos banners no ginasio.
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Durante esses seis anos de patrocinio em apenas uma ocasido, o acordo foi
ameacado. Em 2008, o BRB passou por dificuldades administrativas, houve troca de
diretores e a relacdo com o Universo ficou ameacada. Outro momento negativo
aconteceu quando um jogador do Universo foi encontrado morto em sua residéncia,
no entanto, este fato ndo afetou o patrocinio, pois 0 BRB tem interesse em manter

esta relagéo, desde que o retorno continue a ser o esperado.
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5 DISCUSSAO DOS DADOS

A questdo norteadora desta pesquisa se refere aos motivos que levaram o
Banco de Brasilia a patrocinar o time de basquete Universo Brasilia. Os motivos
para empresas se tornarem patrocinadoras do esporte foram abordados por
diferentes autores na secédo 3.6, paginas 18 e 19 deste trabalho. Porém, o principal
motivo para o BRB patrocinar o esporte, citado na entrevista, foi o fator emocional
gue este desperta nos consumidores, confirmando assim o que foi abordado por
Schlossberg apud. Pitts e Stotlar (2002) pagina 12 desta pesquisa.

Outra razéo que influenciou o BRB a investir no esporte foi que o marketing
esportivo € um meio mais brando de divulgacdo da marca, como citado por Cardia
(2004), na péagina 19 deste trabalho. O consumidor percebe a marca em um
momento de descontracdo e lazer, e com isso, faz associacbes positivas a marca,
conforme abordado na pagina 18 deste trabalho por Pozzi (1998).

O investimento no Universo se deu, também, pelo fato de o torcedor
brasiliense sentir uma caréncia de torcer por um time de ponta nacionalmente
conhecido. As referéncias bibliograficas pesquisadas ndo abordam nenhum caso
semelhante a este citado.

O fato de nao ter outro time vencedor em Brasilia, mesmo em outros
esportes, ndo foi a Unica justificativa para o investimento. A oportunidade de estreitar
o relacionamento, tanto com os funcionarios, quanto com os clientes e consumidores
potenciais, foi relevante no momento de definir o patrocinio. Fato que pode ser
percebido na citacdo de Aaker e Joachimsthaler apud Costa (2004), pagina 18 da
presente pesquisa.

Nesta mesma citacdo, o autor aborda o orgulho que os funcionarios sentem
em fazer parte de uma organizacdo que investe no esporte. No estudo de caso em
guestdo, essa situacdo € percebida de maneira clara no momento que o
entrevistado afirma na pagina 24 desta pesquisa, que os funcionarios se sentem
importantes quando os jogadores do Universo participam de eventos comemorativos
realizados pelo Banco.

Outra vantagem decorrente da relacdo entre o BRB e o Universo, é a
oportunidade do primeiro poder criar centros de hospitalidade no ginasio Nilson
Nelson, a fim de estreitar o relacionamento com o cliente, como exposto por Cardia
(2004), na pagina 19 deste trabalho.
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A iniciativa de buscar o patrocinio pode partir tanto do patrocinado como do
patrocinador, conforme afirma Teitelbaum (1997), pagina 16 desta pesquisa. Neste
caso o Universo Brasilia foi o interessado, como afirma o entrevistado na pagina 23.

O entrevistado ainda explicou que a concessdo do patrocinio pelo BRB foi
apoiada no Art. 25 da Lei n° 8.666 de junho de 1993 e n&do na Lei de incentivo ao
esporte exposta ha secao 3.7 desta pesquisa.

Para gerenciar a negociagdo pode haver um intermediador, como
desenvolvido por Teitelbaum (1997), pagina 16 do presente trabalho. Porém, a
relacdo entre o BRB e o0 Universo é feita de forma direta, sem participacdo de
terceiros.

Para o patrocinador aceitar ceder o patrocinio, e para definir valores é
necessario serem levados em consideracdo diversos fatores listados por Cardia
(2004), na pagina 17 deste estudo, como por exemplo, a categoria do patrocinio, o
custo, a exposicdo da marca, a exposicao na midia, quantos e quais atletas estarao
disponiveis para publicidade, expectativas de retorno e publico e relatérios de
patrocinadores anteriores. Alguns desses fatores séo considerados pelo BRB.

O primeiro fator é a definicdo da categoria de patrocinio. O quadro 1 da
pagina 15 lista as possiveis categorias a serem utilizadas pelo investidor. O BRB é
patrocinador oficial e, ainda, da nome ao Universo BRB Financeira Brasilia.

Por seguinte, € avaliado o quanto sera investido. Para definir o preco do
patrocinio, Brooks apud Cardia (2004) e Cardia (2004) nas paginas 17 e 18 desta
pesquisa, expdem quatro maneiras para isto. A técnica, para definir o valor, utilizada
pelo BRB mencionada nas paginas 23 e 24 desta pesquisa, € uma juncdo das
Ultimas duas maneiras citadas por estes autores, as quais abordam todos os
beneficios que serdo oferecidos aos patrocinadores e a mensuracdo do retorno
obtido em patrocinios anteriores.

Outra variavel considerada para o acordo do patrocinio € de que maneira a
marca do BRB sera exposta pelo Universo. Como citado pelo entrevistado na pagina
24 deste trabalho, o Banco divulga sua marca de diferentes maneiras, como nos
uniformes de treino, jogo e viagens, placas e banners no ginasio do jogo. Contudo, o
Banco teve o cuidado de ndo fazer com que a marca da empresa se destacasse
mais que o préprio escudo do time, pois isso poderia gerar desconforto para os
torcedores, conforme desenvolveu Gongalves et. al (1994), na péagina 14 do

presente trabalho .
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O retorno esperado do investimento, também, faz parte da definicdo do valor
que sera investido. Para calcular o valor do retorno o BRB se utiliza das mesmas
técnicas citadas por Cardia (2004), na péagina 18 deste estudo, e ainda utiliza
relatérios entregues pela CBB. No entanto, na pagina 23 deste pesquisa, 0
entrevistado afirma que essas ndo sdo técnicas precisas, sdo apenas aproximacdoes
de valores.

Com isso, € possivel perceber que estudos em marketing esportivo séo
recentes, pois célculos para definir precisamente o retorno do investimento ainda
nao foram apresentados.

Definidas todas essas variaveis, cabe aos dois lados envolvidos no patrocinio
fazer com que a satisfacdo seja perene, pois como afirma Pitts e Stotlar (2002), na
pagina 16 desta pesquisa, 0 patrocinio é uma das formas de propaganda mais
duradouras.

Contudo, para que a relacdo seja continua € preciso minimizar 0S riscos.
Conforme desenvolvido por Teitelbaum (1997), Gongalves et. al (1994), e Pozzi
(2000), nas paginas 14 e 15 deste trabalho, os riscos podem ser gerados tanto pelos
consumidores do esporte, quanto pelos patrocinados ou pelos patrocinadores. No
caso da relacdo BRB-Universo, como citado na pagina 25 da presente pesquisa, 0
risco ocorreu em razdo do patrocinador, quando o Banco passou por dificuldades

administrativas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O cenéario de patrocinios esportivos no Brasil esta se tornando mais evidente,
assim como os investimentos em marketing esportivo, pois o pais entrou na rota de
grandes eventos esportivos.

Esta pesquisa procurou identificar os critérios utilizados por empresas para
patrocinar um time, mais especificamente os motivos usados pelo Banco de Brasilia
para decidir patrocinar a equipe de basquete Universo Brasilia. Este objetivo foi
alcancado com a analise da entrevista cedida pelo gestor do Banco, e a comparacéo
destas informagdes com a bibliografia pesquisada.

Foi possivel constatar que as teorias desenvolvidas pelos autores
mencionados na pesquisa se equiparam ao realizado na préatica, com excecdo da
gue trata da percepcdo que a empresa patrocinadora teve da caréncia sentida pelos
brasilienses em torcer por uma equipe vencedora.

Pode-se perceber que os motivos que levaram o BRB a patrocinar o esporte
foram o de agregar a marca o fator emocional que este desperta no consumidor e a
possibilidade de divulgar a marca de uma forma mais branda que o convencional.

De maneira mais especifica, o BRB patrocina o Universo, por que a equipe
possui uma imagem vencedora, estd em ascensao, gera retorno positivo na midia ja
gue tem grande cobertura de midias televisivas, impressas e eletrbnicas, e ainda,
proporciona ao torcedor brasiliense a oportunidade de torcer por uma equipe
nacionalmente competitiva.

Foram apresentadas variaveis no estudo de caso como, qual parte teve a
iniciativa de buscar o patrocinio, quais os valores e como estes valores foram
obtidos, se ha participacdo de terceiros na relacdo, se ha calculo de retorno, a
durabilidade da relacéo, e o interesse em manter o patrocinio. Todos esses critérios
foram pesquisados a fim de apresentar a relacdo do patrocinio estudado.

Além disso, pode-se constatar no estudo de caso os beneficios obtidos pelo
BRB, como poder estreitar o relacionamento tanto com os clientes quanto com 0s
funcionérios, por meio de centros de hospitalidade criados no ginasio de jogo, e de
ter o direito de imagem de todos os jogadores do Universo. E, ainda, foi possivel

verificar que o Banco de Brasilia tem interesse em manter o patrocinio.
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Por motivos de limitacdo de disponibilidade dos gestores do Universo em
conceder a entrevista, e por limitacdo de tempo para realizar esta pesquisa nao foi
possivel apresentar os beneficios obtidos pelo Universo, e nem a sua visdo sobre o
patrocinio. Contudo, foi possivel responder ao problema estudado.

Ficou constatado que ha necessidade de mais pesquisas em marketing
esportivo, mais especificamente sobre a visdo do patrocinado, para assim 0s
gestores dos clubes terem mais informacfes no momento de tomada de decisao

para escolher quais empresas prospectar.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA

Roteiro da entrevista realizada com o supervisor de processos da geréncia de
marketing do Banco de Brasilia.

Sobre o entrevistado

1 — Saber cargo, funcao e ligagdo com marketing esportivo.

Sobre a relacédo de patrocinio.

1 — Historico de patrocinios da empresa. Estratégia utilizada pela empresa.

2 — Porque patrocinar o basquete?

3 — De qual parte surgiu a iniciativa do patrocinio?

4 — Quais fatores fundamentais de atragao do patrocinio?

5 — Qualis critérios sao considerados para definir o valor do patrocinio?

6 — O retorno é calculado? Quais critérios sao utilizados para medir o retorno?

7 - Qual o retorno esperado?

8 — Ha prazo para o retorno?

9 — O retorno foi o esperado?

10 — Qual é a categoria do patrocinio?

11 — Além da marca estampada no uniforme e da propaganda estatica no ginasio,
existe outra forma de divulgacao?

12 — Existe um intermediador da relacdo? Qual sua funcao?

13 — O BRB acompanha as atividades do Universo? Ha troca de informacfes entre
as partes?

14 - Qual a durabilidade da relacdo? Ha interesse de renovacao?

15 — Em algum momento, por razdo de desempenho da equipe ou outro motivo, a

relacédo foi ameacada? Se sim, como essa situacao foi resolvida?



