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RESUMO

Ter uma marca forte e com grande reconhecimento € um dos maiores anseios dos gestores
de empresas em todo mundo, visto que marcas reconhecidas e consolidadas no mercado
resultam em maiores ganhos e lucros para as companhias, gerando maior valor financeiro
para a empresa. Assim, o0 objetivo do trabalho é identificar e analisar o panorama esportivo
gue em meio as estratégias de patrocinio esportivo das empresas que apoiam
concomitantemente equipes de futebol e competicbes visam obter maior visibilidade para
sua marca, obtendo assim, maiores retornos. Foi utilizada a metodologia de pesquisa
gualitativa, que se deu através de um questionario semi-estruturado com abordagem
descritiva, cuja coleta de dados se deu através de entrevistas com profissionais do mercado
de marketing esportivo integrantes agéncias de marketing esportivo e clubes. Os gestores
das corporagdes que optam pelo segmento desportivo apresentaram suas impressoes sobre
o retorno proporcionado e o retorno esperado com essa parceria. Com a analise dos
resultados das pesquisas utilizadas nesse estudo percebeu-se que ha grande visibilidade de
marca e as consequéncias do patrocinio sdo bastante animadoras para as organizagdes. O

patrocinio beneficia tanto a organizagéo apoiadora quanto a equipe de futebol.

Palavras — Chave: Marcas, Marketing de Ativagdo, Marketing Esportivo.



ABSTRACT

To have a strong and renowned brand is one of the greatest desires of business managers
everywhere, since having renowned and solidified brands in the market lead to greater gains
and profits for companies, increasing a company’s financial value. Thus, the purpose of this
work is to identify and analyze the sports panorama, including companies’ sponsorship
strategies that support both soccer teams and competitions, focused on obtaining greater
brand visibility and, as a result, greater profits. A qualitative research methodology was used,
by means of a semi-structured questionnaire with a descriptive approach, collecting data by
interviewing sports marketing professionals working at sports marketing agencies and soccer
teams. The companies’ sports managers presented their impressions on actual and
expected profits. By analyzing the research’s results, it was concluded that sponsorships
result in great brand visibility and returns are very encouraging for companies. The
sponsorships benefit both the sponsoring company and the football team.

Key — Words: Brands, Activation Marketing, Sports Marketing.
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1. Introducéo

Marca é um dos principais diferenciais competitivos em diversos setores da
economia. Esse ativo exerce grande poder na cabeca do cliente. Uma marca consolidada
leva-o a pensar nos beneficios materiais e imateriais que lhe serdo proporcionados ao
comprar determinado produto e/ou servigo. Assim sendo, podemos inferir que uma marca é
um ativo intangivel que pode ser visto como um vinculo de confianca entre compradores e

empresas.

Com base no poder de convencimento das marcas, esta monografia objetiva
estudar o mercado de patrocinios de marcas esportivas, e elucidar diferenca existente entre
marcas que buscam realizar ativagdo de patrocinio, ou seja, marcas que criam acoes
integradas ao patrocinio, gerando maior visibilidade deste investimento, e marcas que nao
realizam ativagdo de patrocinio. De acordo com um estudo feito pelo ITAU BBA (2014)
sobre a situacgdo financeira dos 24 clubes da primeira divisdo do campeonato brasileiro, o
faturamento dos times brasileiros com patrocinios no ano de 2013 chegou a R$471 milhbes
de reais, sendo uma alta de 14% em relagéo a 2012. E, na Europa, s6 no ano de 2014, os
contratos de patrocinios dos gigantes europeus chegou no valor de €405,3 milh&es,
segundo a European Jersey Report.

Muitos dos patrocinadores enxergam a ativagdo da marca nos eventos como
uma oportunidade de aumentar a ligagdo entre a marca e seus reais consumidores e, para
isso, investem em acfes integradas para que a marca seja lembrada apds o evento ou
patrocinio em questao.

De acordo com um estudo feito pela empresa IEG (2011), 69% das empresas
norte americanas analisadas pela empresa investem entre 1% e 20% de seus budgets de
marketing em patrocinio. Entre os patrocinadores analisados pela IEG, todos apresentam
investimento em ativacdo de suas marcas em relacdo a citadas de patrocinio adquiridas,
sendo concentrado a cada U$1 investido em patrocinio, U$1 é investido em ativacdo do
mesmo.

A emocdo do torcedor e a interatividade pode fazer com que meros
espectadores se tornem consumidores da marca, assim como em diversos casos de
sucesso de marketing esportivo no mundo.

A questdo, portanto, que esse trabalho investiga € quais as motivagbes das
empresas para patrocinar times de futebol e eventos esportivos. O objetivo € compreender
porgue optam pelo patrocinio como estratégia de comunicacdo das suas marcas e como

mensuram o retorno desse investimento.



O presente estudo busca apresentar, de forma estruturada, a efetividade da
realizacdo do marketing de ativacdo em atividades de patrocinio, para isso sera realizada
uma pesquisa qualitativa através de um questionario semi-estruturado realizado por meio de
entrevista com o0s gestores de marketing esportivos de agéncias de marketing esportivo e

clubes.



2. Referencial Tedrico

2.1. Marcas e Modelos de Avaliacdo de Marcas
211 Branding, Marca e sua Importéncia paraas Empresas

O branding — dotar produtos e servicos com o0 poder de uma marca — é uma
atividade antiga e existe como forma de distinguir os produtos de um fabricante dos de outro
(INTERBRAND GROUP, 1992). Segundo Kotler (2000), os sinais mais antigos de branding
na Europa envolviam artesdos, que eram exigidos pelas associacdes medievais a colocar
marcas em seus produtos para protegerem a si mesmos e aos consumidores contra
produtos de qualidade inferior. Nas Belas-Artes, o branding teve inicio quando os artistas
passaram a assinar suas obras.

Antes de definirmos a importdncia da marca para as empresas, € valido
entendermos o conceito da palavra marca em si. Ha diversas abordagens relacionadas ao
assunto. Abaixo veremos algumas delas.

A marca é “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagéo de
tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencid-los dos de outros concorrentes”. (American Marketing
Association). Para David Aker (1991), “Uma marca é algo comprado pelo consumidor. O
produto pode ser copiado pelo concorrente; a marca € Unica. O produto pode ficar
ultrapassado rapidamente; a marca bem sucedida é eterna”, defende Aaker (1991).

De acordo com Kotler (2000), uma “marca € essencialmente uma promessa de
a empresa fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servigos uniformes aos
compradores”. As marcas, ainda, ao identificarem a origem do produto e/ou servico,
permitem que o consumidor atribua responsabilidade pelo produto a determinado fabricante
ou distribuidor.

Uma marca forte agrega valor tanto ao consumidor quanto a empresa. Ao
sinalizar determinado nivel de qualidade, a marca fara com que os consumidores se sintam
satisfeitos e possam facilmente optar pelo produto em uma compra futura, como enfatiza
Erdem (1998). Além de dificultar a entrada de novas empresas no mercado, as quais nao
possuem marca reconhecida, a fidelidade a marca fornece seguranca de receitas futuras e
estaveis para a empresa ao proporcionar maior previsibilidade e estabilidade de demanda.
Essa fidelidade ainda é responsavel por aumentar a disposicdo a pagar do consumidor,
possibilitando a aplicacdo de precos premium e/ou de margens operacionais elevadas
guando comparadas as empresas de marca genérica do mercado. Assim sendo, marcas
reconhecidas e consolidadas no mercado resultam em maiores ganhos e lucros para as
companhias, gerando maior valor para o acionista e incrementando o valor financeiro das

empresas.



2.1.2. Os Atributos da Marca (Modelo de Aaker)

O branding, como vimos anteriormente, esta diretamente relacionado ao fato de
a marca criar diferencas entre produtos. Essas diferencas, quando positivas, contribuem
para a criacdo de uma marca forte e geram valor tanto para o cliente quanto para a
empresa.

Seguindo esse raciocinio, o brand equity é o reflexo do valor da marca como um
ativo intangivel para uma empresa. Esse conceito implica que os gastos em marketing
devem ser considerados como investimentos, pois eles possibilitardo que o consumidor
conheca a marca e, posteriormente, realize sua compra.

Ha diversos modelos de brand equity que oferecem perspectivas diferentes
sobre o assunto. Dentre os modelos mais aceitos pelo mercado, estad o Modelo de Aaker,
proposto por David Aaker (2007), ex-professor de marketing da Universidade da Califérnia
(Berkeley). Segundo ele, o brand equity € um conjunto de categorias de ativos e passivos
de marca, os quais aumentam ou diminuem o valor fornecido por um produto ou servico.
Dentre essas categorias estdo: (1) fidelidade a marca, (2) conscientizagdo da marca, (3)
percepgcdo de qualidade e (4) associacbes de marca. Cada uma dessas categorias cria

valor de formas muito diferentes, as quais serdo detalhadas a seguir.
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Fonte: Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name de David A.
Aaker (1991, pag.23)

Figura 1- Como o Brand Equity gera valor
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Fidelidade a marca

Y

De acordo com Aaker (1996), consumidores altamente fidelizados a marca
podem gerar vendas e fluxos de lucro previsiveis. Além disso, o impacto da lealdade a
marca em gastos de marketing €, na maioria das vezes, substancial. Geralmente é mais
barato reter clientes do que atrair os novos. Essa lealdade de consumidores existentes
representa uma barreira de entrada a competidores, porque 0 custo de convencer
consumidores a modificar sua lealdade €, na maioria das vezes, muito dispendioso.
Seguindo esta linha de raciocinio, Ozério (2003) conclui que essa barreira representa um
potencial de lucro reduzido ou néo atrativo para novos entrantes.

Ainda, Aaker (1996) afirma que “se um concorrente desenvolve um produto
superior, seguidores leais dardo a empresa 0 tempo necessario para reagir, dando uma
resposta a altura ou neutralizando a agao da concorréncia”. Em outras palavras, uma marca
forte proporciona tempo para reagdo aos movimentos competitivos.

Além disso, podemos afirmar que uma forma de divulgacdo da marca e atragcéo
de novos clientes é a satisfac@o dos clientes fiéis. Um cliente satisfeito divulga o sucesso do
produto e/ou servigo e indica o seu uso a conhecidos.

Um bom indicador de fidelidade a marca é a disposicdo dos consumidores a
pagar pelos produtos e/ou servigos da marca em questdo comparada a disposi¢éo a pagar
por outra marca que oferece servi¢os e/ou produtos semelhantes ou com menor quantidade
de beneficios. Esse indicador é conhecido como pre¢o premium associado a fidelidade a
marca e pode ser positivo ou negativo, alto ou baixo, dependendo das duas marcas
envolvidas na comparacao.

De acordo com Cuneo (2003), a Apple é um 6timo exemplo de empresa que
construiu uma marca forte, significativa para clientes de diversas geracdes e paises. A
empresa alcanga altos niveis de fidelidade & marca, em grande parte por cumprir sua
missao, definida por “criar 6timos produtos que mudem a vida das pessoas”. Segundo a
autora, “foram gastos 293 milhdes de ddlares para criar 73 lojas de varejo e incentivar o
frisson em torno de sua marca, incluindo uma loja no SoHo de New York, que atraiu mais de
14 milhdes de visitantes em 2003”. A ldgica por tras disso tudo é de que, quanto mais
pessoas puderem ver e tocar os produtos da Apple, mais chances a empresa tera de elevar
sua participacdo no mercado. Outra demonstracdo do poder da marca Apple e da
fidelizacdo de seus clientes ocorre sempre que um novo iPhone é lancado no mercado:
compradores e mais compradores formam filas na frente das lojas, tdo ansiosos que

chegam a virar a noite na porta das lojas para trocar o antigo pelo novo modelo do gadget.
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Conscientizacdo da Marca

A conscientizacdo da marca refere-se a forca da presenca de uma marca na
mente do consumidor. Aaker (P4g.19, 2009) defende que “se a mente do consumidor
estiver cheia de cartazes mentais, cada um ilustrando uma marca isolada, a consciéncia de
uma marca especifica se espelhara no tamanho do cartaz que a representa”.

Essa conscientizacdo proporciona vantagem competitiva porque esse
reconhecimento pode resultar em sensa¢fes mais positivas em relagdo a marca, conferindo
a ela um senso de familiaridade, presenca e comprometimento junto aos consumidores.
Ademais, quanto mais forte for essa concientizacdo, mais a marca sera lembrada em um
momento chave do processo de compra. H4 alguns casos extremos em que 0 nome da
marca se confunde com o das préprias categorias de produtos a qual pertence. Esse
fendbmeno linguistico é denominado metonimia e constitui-se em uma figura de linguagem
em que h& a substituicdo, no caso, do produto pela marca, como por exemplo a marca de
mascara de cilios Rimmel.

Ainda h& o fato de que os compradores, ao recordarem haver visto previamente
uma marca, pensam de forma inconsciente que a empresa responsavel esta investindo
grande quantidade de capital em prol de seu reconhecimento e conscientizacdo (Sobrino,
2014). O raciocinio légico desses consumidores € de que essas empresas nao teriam
enormes dispéndios de capital com produtos que ndo acreditam ser realmente bons e,
portanto, os consumidores encaram seu reconhecimento como um “sinal” de que a marca é
boa.

Aaker (2001) enfatiza que “a consciéncia de marca € um ativo que pode ser
notavelmente duravel e, por isso, sustentavel. Pode ser muito dificil desbancar uma marca
que atingiu um nivel de consciéncia dominante”. Ozério (2003) complementa essa analise
afirmando que esse fato explica a crescente utilizagdo de estratégias de extenséo de linhas
de produtos e servigos utilizando, como suporte, marcas consagradas nas ultimas décadas.
A esperancga da empresa é que as opinides favoraveis dos consumidores sobre a marca
sejam transferidas aos novos produtos e servigos. Isso possibilitaria a diluicio dos gastos
por diversos produtos em diversas unidades de negdécio. A Apple, por exemplo, criou
diversas linhas do iPod, reprodutor de audio digital da marca: iPod Shuffle, iPod Nano, iPod

Touch e iPod Classic.

12



Percepcéo de Qualidade

Segundo Aaker (1991), “a qualidade percebida pode ser definida como o

conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou superior de um produto ou

servico pretendido em relacéo as alternativas”.

Adicionalmente, a qualidade percebida afeta diretamente no retorno sobre

investimento (ROI) e no retorno das acdes. O fato de a qualidade percebida afetar o

desempenho financeiro da empresa foi comprovado por meio de trés estudos:

devido

Segundo Jacobson e Aaker (1987), estudos utilizando a base de dados PIMS (dados
anuais medindo mais de 100 variaveis relativas a mais de 3000 unidades de
negocio) mostraram que a qualidade percebida €, por si sO, o fator mais importante
para o retorno sobre o investimento (ROI) de uma companhia. Essa qualidade
percebida contribui para a lucratividade por permitir a pratica de precos premium e
aumentar o market share da empresa.

Um estudo realizado durante cinco anos em 1994 com 77 empresas suecas pelo
National Quality Center da Universidade de Michigan teve como principal conclusao
gue a qualidade percebida € fator mais importante da satisfacdo dos clientes. Essa
gualidade percebida, por sua vez, tinha impacto fundamental sobre o ROI. (Eugene
Anderson, Claes Fornell e Donald R. Lehmann, 1994)

“Um estudo realizado durante um periodo de quatro anos, relativo a 33 empresas de
capital aberto, demonstrou que a qualidade percebida teve impacto sobre o retorno
acionario” (AAKER e JACOBSON, 1994, Pag.28)

Entretanto, a qualidade percebida pode ser diferente da qualidade atual do produto
a guatro fatores (AAKER, 2009):

Consumidores podem ser influenciados por uma imagem prévia de ma qualidade.
Essa imagem far4 com que o cliente ndo acredite em novas alegacdes de melhora
de qualidade ou, simplesmente, ndo queira gastar tempo para verifica-las.

Uma empresa pode obter qualidade em uma dimensdo que o consumidor néo
considera importante. Por ndo considerar esses quesitos importantes, 0s
compradores ndo percebem a melhoria na qualidade ou ndo obtém nenhum
beneficio relacionado a essa melhoria.

Os compradores tendem a se apegar a uma ou duas caracteristicas de um produto
ou servigo que associam a qualidade. Isso porque eles raramente detém todas as
informagBes necessérias para fazer uma escolha racional e objetiva relacionada a

gualidade.
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e Os consumidores podem procurar caracteristicas erradas ao buscar qualidade
simplesmente porque eles ndo sabem julgar ao certo os atributos que fazem com
gue o produto e/ou servigco tenha boa qualidade.

Desse modo, vale destacar que € importante ouvir o consumidor e entender
suas necessidades para que o dispéndio de capital relacionado a melhora da qualidade do
produto e/ou servigo nao seja em vao.

Podemos concluir, portanto, qua a qualidade percebida é capaz de gerar valor
de diversas formas, dentre elas: pela percepg¢do positiva em relacdo a marca, que pode
permitir a efetuacdo de extensdes de marca; pela possibilidade de praticar precos premium
devido a maior disposicdo do consumidor a pagar por um produto com alta qualidade
percebida; pela inclusdo e consideracdo da marca pelo consumidor nas alternativas de
compra etc.

Um exemplo dessa qualidade percebida ocorre com a linha de computadores
Mac, da Apple, que é amplamente conhecida por ter um sistema operacional seguro e com
baixo indice de suscetibilidade a “virus”. Essa caracteristica do computador é considerada,
por muitos usuarios, sindnimo de qualidade e é fundamental durante a decisdo de compra.
Nesse sentido, um Mac teria maior qualidade percebida pelo consumidor do que um

computador com sistema Windows, mais suscetivel a “virus”.

Associacdes de Marca

As associacbes de marca estdo diretamente relacionadas aquilo que a
organizacado deseja que a marca represente na mente de cada consumidor. Marcas fortes e
consolidades sé@o capazes de gerar percepcdes que vao além dos atributos funcionais dos
produtos e criam diferencia¢des a partir das associagdes a marca.

A Apple, por exemplo, utiliza-se do simbolo da ma¢& mordida como ingrediente-
chave no reconhecimento da marca.

Além disso, o sucesso de extensdes de marca estd diretamente ligado a
associagbes positivas relacionadas a marca-mée, pois existe uma percepcdo de
comparabilidade entre ela e o produto de extens&o.

Vale lembrar que muitos consumidores estavam ansiosos para o langcamento do
iPad, dispositivo em formato tablet da Apple, em 2010. Apesar de ndo ter muito
conhecimento sobre o aparelho, muitos usuarios da marca inferiram que ele teria a mesma
gualidade e seria tdo bom quanto os outros produtos Apple e, por esse motivo, ndo

hesitaram na hora de compré-lo.
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2.2 Patrocinio

Segundo a etimologia da palavra latina, patrocinio refere-se a protecao e amparo.
As acdes de patrocinio tiveram origem no auxilio financeiro de instituicdes com o intuito de
amparar atividades realizadas por esta. No entanto, o conceito atualizado encontra-se mais
amplo, sendo definido pelos beneficios adquiridos pela atividade para a instituicdo e/ou
empresa.

Para Meenaghan (1991), patrocinio é um investimento em uma atividade que
tem como contrapartida o acesso a um potencial de exploracdo comercial diretamente
relacionado a essa atividade. Contudo, tal definicdo, apesar de clara, vem sofrendo
modificacbes a respeito das mudancas em suas funcdes e atividades. Segundo D’Astous
(1995), existem dois tipos de natureza de patrocinio, podendo ser comercial ou filantropico:
no primeiro o patrocinador visa obter beneficios mercadologicos, jA no segundo o
patrocinador é mais proeminente ao suportar uma causa sécio-cultural.

Javagli (1994) define patrocinio como a assinatura e/ou subscricdo de um
evento especial, com o intuito de apoiar objetivos corporativos, através de um aumento da
atividade corporativa e do reconhecimento da marca ou, entdo, diretamente estimulando
vendas de produtos e servigos. Para D’Astous (1995), patrocinio € um elemento do conjunto
de atividades de comunicacdo, no qual a empresa concede suporte financeiro a uma
entidade, podendo esta ser individual, uma organiza¢cdo ou um grupo, a fim de viabilizar que
esta atividade desenvolva suas atividades e obtenha beneficios desta associacdo em

termos de reconhecimento por parte do consumidor e da imagem global propagada.

A fim de relacionar atividades de marketing a acdes de patrocinio, Bennett
(1999) afirma que patrocinio € uma ferramenta importante de comunicagcdo de marketing,
visto que busca adquirir publicidade favoravel para a empresa e/ou suas marcas dentro de
um publico-alvo determinado, através do apoio a uma atividade nao diretamente ligada ao
negocio da empresa.

Cornwell e Maignan (1998) explicam a existéncia de um determinado valor para
projetos de patrocinio, denominado fee, no qual o pagador obtém direitos de associar com o

evento e divulgar esta associagéao.
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221 Objetivo das empresas patrocinadoras

Empresas podem apresentar muitos objetivos relacionados a atividades de
patrocinio e entendé-los é fundamental a fim de escolher um projeto adequado.

Crowley e Meenaghan (1991) denotam a existéncia de alguns interesses
relacionados a imagem da empresa por parte dos patrocinadores, como aumentar o
conhecimento da marca, lancar uma nova marca, reforcar ou muda-la. Na mesma linha de
raciocinio, Jawalgi (1994) revela que, além das motivacdes individuais dos gerentes, dois
outros objetivos destacam-se caracterizando a maioria das atividades de patrocinio:
aumento da imagem corporativa e aumento da imagem da marca.

Harvey (2006) explica como é percebida uma empresa que utiliza o patrocinio
como ferramenta de comunicagdo com objetivos relacionados a imagem. Para isso utiliza-
se o0 conceito do efeito auréola, o qual considera que investir em um projeto de patrocinio
faz com que as empresas sejam positivamente reconhecidas ao indicar que, de alguma
forma estdo ajudando um evento a ser realizado, um time a disputar uma competicdo, uma
personalidade ter alta performance, e influenciando, portanto, a intencdo de compra como
um sinal de gratidao pelo patrocinador.

Dentre os objetivos possiveis, o retorno imediato em venda de produtos vem se
tornando cada vez mais comum, visto que a empresa define sua participacdo em
determinados eventos baseado na possibilidade de receita imediata. No entanto, é
extremamente dificil determinar que o aumento das vendas é proveniente de uma acao de
patrocinio, sendo geralmente o resultado de um conjunto de fatores. Como afirma Farrely e
Quester (1998), vendas poderiam ser explicadas por uma variedade de fatores que,
integradamente, propiciam mudancas no volume de vendas, impossibilitando a atribui¢cdo
conclusiva a um unico fator.

Crompton (2004) cita a existéncia de mais objetivos de empresas em patrocinar
uma entidade, tais como aumento do reconhecimento da marca, demonstracdo de novos
produtos, melhora do moral dos empregados e da imagem da empresa. Para Fahy, Farrely
e Quester (2004), acordos de patrocinio buscam demonstrar posicionamento, uma vez que
encontra-se diretamente relacionado a imagem da prioridade a ser patrocinada.

A fim de constatar tais afirmacfes, a empresa americana IEG realizou uma
pesquisa com 110 empresas, com o intuito de classificar os objetivos procurados pelos
patrocinadores em patrocinar um projeto, obtendo um resultado expressivo na preocupacao
com o reconhecimento da marca e estreitamento do relacionamento dos funcionarios com

os clientes da marca.
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2.2.2 Ativacdo de Patrocinio

Um ponto importante no estudo das atividades de patrocinio é a sua ativagao.
Ativar um patrocinio significa desenvolver atividades de comunicacdo e promocionais,
utilizando os direitos adquiridos em um projeto de patrocinio. Segundo Nardone (2007),
atividades de ativacdo buscam trazer vida ao patrocinio.

Cornwell e Maigham (1998) constatam que a utilizacdo exclusiva de ferramentas
de patrocinio ndo otimiza seu potencial, sendo mais efetivo quando ativado juntamente a
outras formas de comunicag¢do, podendo funcionar como uma forma de otimizar
investimentos, uma vez que proporciona um melhor aproveitamento das atividades
patrocinadas.

Nardone(2007) afirma que a ativagdo de patrocinio pode custar até 3 vezes o
valor do direito adquirido para patrocinar o evento, visto que estratégias de ativacdo devem
ser utilizadas juntamente com outras atividades promocionais. No entanto, como 0s projetos
existentes ja possuem propriedades e direitos que dao visibilidade ao patrocinador, o que
leva as empresas a se despreocupar em investir recursos extras para promover uma maior
exposicao.

Estudos realizados por Grohs, Reinhard e Vsetecka (2004) apresentaram como
resultado que uma maior ativagcao de patrocinio resulta em um aumento da transferéncia de
imagem do evento patrocinado para o patrocinador, afirmando a necessidade de empresas
produtoras buscarem uma maior otimizacdo de projetos através da prestacdo de servigcos
complementares que auxiliem na ativacao.

Poon e Prendergast (2006) explicam que, quanto maior a expertise do
patrocinador em auxiliar a organizagdo de um evento, mais ele se sente envolvido e
responsavel pelo evento, atuando ndo somente como financiador, mas também como
promotor.

Segundo Nardone (2007), profissionais de marketing possuem o desafio de
realizar seu trabalho de forma a maximizar o retorno do investimento no processo de
construcdo da marca. Portanto, o profissional envolvido na atividade de ativacdo deve
conhecer a fundo os objetivos da empresa e a estrutura financeira, uma vez que a empresa
precisa dispor de recursos suficientes para atividades de ativacdo, de maneira a avaliar a
viabilidade de execucao de determinado projeto e uma melhor otimizacdo do retorno sobre
o0 investimento realizado.

Pode-se concluir, portanto, que a ativagdo do patrocinio consiste em atividades
de comunicacdo e promocionais desenvolvidas por patrocinadores, utilizando os direitos

adquiridos através da compra de patrocinio, buscando intensificar e melhorar a eficiéncia de
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um projeto patrocinado. No entanto, alguns patrocinadores sdo mais engajados em projetos
gue os demais, utilizando a expertise obtida para melhorar a ativacdo do patrocinio, visto
gue o investimento a ser feito no processo de ativacdo é alto, necessitando um
planejamento de recursos financeiros mais acurados por parte das empresas

patrocinadoras.

2.2.3 Relacdo dalembranca da marca com a medi¢cao de patrocinio

A lembranca da marca é também um conceito muito explorado na medi¢do de
patrocinio. No entanto esse conceito € menos utilizado que o de equivaléncia de midia, uma
vez que é mais custoso e demorado de se realizar, visto que necessita a conducdo de um
processo de pesquisa.

Um fator que certamente poderia auxiliar a medi¢céo da eficacia de um projeto de
patrocinio seria 0 aumento da recordagdo da marca da antiga empresa patrocinadora.
Assim uma nova empresa patrocinadora poderia usar esses dados para tomar decisfes em
uma avaliacdo, possuindo maior valor os projetos que possuem maior lembranca. Contudo,
Ghros, Reinhard e Vsetecka (2004) afirmam nao ser possivel assegurar que uma melhora
na imagem ou aumento da lembranca da marca seja resultado de um determinado projeto
de patrocinio, uma vez que outras atividades podem também influenciar o recall da marca.

Com base nisso, Cornewll e Meignan (1998) desenvolveram métodos de
mensuracdo dos efeitos do patrocinio com base na exposi¢cdo e em estudos tracking, que
buscam medir a lembranc¢a da marca, familiaridade, qualidade e preferéncia por esta.
Ghros, Reinhard e Vsetecka (2004) propdem atividades que melhorem o recall da marca em
um projeto de patrocinio, visto que apenas o volume de exposicdo de uma marca em um
evento ndo faz com que o recall seja alto, necessitando, portanto, que haja um
relacionamento da marca com momentos positivos com o publico participante do evento.

No entanto, Crompton (2004) contraria esse conceito ao afirmar que a utilizacao
do recall é um parametro defeituoso. Visto que ha uma maior probabilidade de as pessoas
associarem um determinado patrocinador a um evento baseado na popularidade de uma
marca do que através da representatividade da logomarca vista em um determinado evento

de uma empresa.
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224 Retorno do investimento em patrocinio e na marca

A primeira pergunta que se faz ao iniciar o assunto é: por que investir no
esporte? Qual o beneficio obtido pelas empresas ao investir no esporte?

Atualmente, com os mercados globalizados e altamente competitivos, repletos
de produtos similares, ndo basta desenvolver estratégias como habitualmente vinha se
desenvolvendo, utilizando publicidade, propaganda, relagdes publicas, merchandising,
venda pessoal e promocao de vendas para conquistar o mercado alvo. E preciso obter um
diferencial competitivo. Neste ponto, o esporte tornou-se ponto chave na relagdo da
empresa com o mercado. Investir no esporte é proporcionar a empresa uma relacdo mais
proxima com o consumidor do seu produto, pois, ao obter esta proximidade e empatia da
marca com o consumidor, fidelizar o mesmo torna-se mais facil.

Antes da década de 80, as empresas investiam no esporte porque os diretores
eram aficionados nesta atividade; ndo esperavam um retorno, mas apenas ofereciam uma
ajuda de custo, ao qual denominamos mecenato. O mecenato acabou, ndo se espera nos
dias de hoje que esta boa vontade ocorra. O interesse econdmico permeia a relagao do
esporte com as empresas, pois 0 esporte € um negdcio lucrativo, e como tal deve ser
encarado pelas empresas que nele investem.

Os beneficios do patrocinio a marca da empresa sao marcantes. Pozzi (1998,
p.109) afirma: Em uma sociedade cada vez mais competitiva, desenvolver a imagem frente
ao publico constituiu um fator de sobrevivéncia para as empresas. Ai entra o patrocinio
esportivo, considerado um meio para obter resultados em termos de marca, conhecimento
do publico e imagem empresarial.

Como salienta Melo Neto (2000, p.25), no patrocinio esportivo, a empresa
objetiva potencializar a sua marca. As maiores motivagdes para o investimento no esporte
sdo o seu forte apelo junto a midia, o vasto mercado constituido pelos torcedores,
praticantes e admiradores das diversas modalidades esportivas e a sua segmentacédo. O
beneficio principal é a divulgagdo e, em menor escala, a valorizagdo da marca, que ganha
novos atributos advindos do esporte. Os maiores retornos sdo os de midia, o institucional e
o de vendas. Através do patrocinio a marca do patrocinador se torna forte, vibrante e
consagrada. Ganha espag¢o na midia e torna-se conhecida do grande publico. No patrocinio,
a marca vem sempre associada a algo: um evento, um clube, um atleta, um artista, uma
equipe ou até mesmo um acontecimento. E por meio desta associacdo que ocorre o
processo de agregacao de valor a marca. A marca recebe algo, sob a forma de atributo, que
originalmente ndo possui. Eventos de sucesso e patrocinios de sucesso sdo os agentes

formadores de tais atributos. Quando o evento patrocinado pela marca se constitui num
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verdadeiro sucesso, a associacao é direta e imediata: um evento de sucesso, uma marca
de sucesso, um patrocinio de sucesso. Tais atributos conferem a marca do patrocinador
uma personalidade forte, uma imagem altamente positiva, o que é uma garantia de
lembranca na mente do consumidor (recall).

Assim como qualquer outro negécio, o esporte e mais especificamente o
marketing esportivo deve ser compreendido como uma atividade comercial altamente
rentavel se realizada de forma planejada e estruturada.

A empresa devera investir em estratégias que fagam sua marca mais visivel ao
seu publico- alvo, que atinjam um grau de credibilidade capaz de motivar este consumidor
no momento de aquisicdo do produto. Porém, além da compra, € necessario que o
consumidor mantenha a fidelidade ao produto, que é baseada na credibilidade adquirida
com a associagao ao esporte.

Mesmo sabendo da importancia do patrocinio esportivo, sdo poucas as
empresas que quantificam o retorno sobre este investimento. O resultado de uma pesquisa
realizada pela Performance Research revelou que 72% das empresas ndo tém orgamento
para pesquisar esse retorno, apenas 1% faz pesquisa neste sentido e 61% néo recebem
essas informagdes (KEARNEY, 2003).

Porém, este panorama tende a mudar no momento que os patrocinadores buscam
obter informacdes a respeito do quanto ganham ou deixam de ganhar investindo no esporte
pela midia espontanea - midia gerada por noticias, notas, reportagens e transmissdes sem
custo para a empresa -ou com o possivel aumento das vendas. Grandes empresas estao
na busca de formas mais confiaveis e eficazes de avaliacdo do retorno do patrocinio
esportivo. Cada vez mais é maior a consciéncia sobre a importancia destas avaliagoes
pelas empresas patrocinadoras.

Antonio Afif (2000), em "A Bola da Vez", frisa que o Retorno do Investimento é
proporcional a visibilidade que sua marca obtém na midia de forma espontanea, isso
guando seu objetivo é projetar a marca no mercado. Quando o objetivo é o aumento das
vendas a mensurag¢ao é mais dificil. Essa analise deve ser feita comparando as vendas do
produto antes e depois do patrocinio. Porém, destaca o autor, se a marca do fabricante ja
for conhecida, esse célculo é mais dificil de ser feito pois ndo havera condi¢des de saber,
com precisao, quanto a campanha contribuiu efetivamente para o aumento das vendas.

Brunoro (1997) constata que hoje as empresas comegam a compreender que,
além do patrocinio esportivo, podem ter a oportunidade de realizar alguns negdcios
participando da compra e venda de jogadores em parceria com o clube, e ainda licenciar a
marca do time para utiliza-la em agdes de marketing. E importante que as companhias que
queiram investir no esporte estejam cientes de que o nome do time que estdo patrocinando

deve ser preservado de todas as maneiras. Muitas empresas, na ansia de buscar retorno
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rapido no seu investimento, acham que devem divulgar mais as suas marcas que 0 home
do proprio clube.

O importante em relacdo a pratica do marketing esportivo é saber que ele
proporciona beneficios a curto, médio e longo prazo e que o poder de percepc¢ao do cliente
consumidor é cada vez maior em relagéo a isso. Por exemplo, aumento do reconhecimento
publico: em funcdo do momento, os torcedores tornam-se mais suscetiveis ao apelo
promocional; rejuvenescimento da imagem da empresa: o exemplo maior disso é com o
Banco do Brasil e sua campanha por novos clientes (jovens), exposi¢cao constante da marca
na imprensa e em todas as midias — exemplo: o outdoor que fica atras dos atletas durante a
entrevista (backdrop), reforgco da imagem corporativa — em fungdo do investimento no setor
esportivo a empresa passa a ser vista de maneira diferenciada pelo consumidor: simpatia
junto ao publico e midia - a comunicagado que envolve consumidor e imprensa ganha um
papel de cumplicidade, envolvimento da empresa com a comunidade. Atualmente é
possivel afirmar que os clubes e entidades esportivas trabalham com dois conceitos
importantes, o patrocinio e a marca.

Clubes e entidades esportivas tém dois tipos de produtos para serem
comercializados: o patrocinio e a marca. A CBF obtém grandes lucros na venda do
patrocinio dos seus atletas, equipes, competicdes e com a comercializagdo de suas marcas,

através de contratos de licenciamento e franquia. (MELO NETO, 2007).

As grandes equipes de futebol faturam com a venda de camisetas e produtos
relacionados a sua marca. Quem ganha com esse sucesso de vendas sdo as préprias
equipes e a CBF que dao total apoio a essa forma de divulgacao. Fica facil vender seus
produtos por terem uma marca muito forte e essa recompensa nas vendas, faz com que as
equipes se tornem cada vez mais competitivas. As empresas vém cada vez utilizando
estratégias de marketing no meio esportivo, principalmente através do fornecimento de
material esportivo, onde divulgam sua marca e assim tornam-se mais competitivos no

mercado.
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2.3 Marketing Esportivo

2.3.1 Conceito

Segundo Marcos Vinicius Freire (2008, p. 21) em “A histéria do marketing dos
aros”, a histéria do marketing esportivo nos remete a um periodo distante de uma civilizagédo
que é o berco de toda a base da cultura contemporanea — a civilizagdo grega, a mais
importante e influente de toda antiguidade. O pensamento grego e seus mitos tiveram
grande influéncia na formacao do nascimento dos esportes. Foi na grandiosidade da histdria
dos jogos da antiguidade grega que o Bardo de Coubertin iniciou o que viria a ser o maior
evento da Terra, os Jogos Olimpicos. Desde os festivais da antiguidade, a atividade
comercial ja era o centro das atencbes. Comerciantes, vendedores de comida e artesaos
tinham entrada garantida nos jogos, os poetas eram contratados para celebrar a vitoria dos
atletas e os escultores para eternizar a imagem dos vitoriosos. Além disso, eram emitidas
moedas para comemorar as vitérias nas competi¢cdes hipicas.

Segundo Freire, os cidadaos vitoriosos de Olimpia eram patrocinados com a
alimentacado pelo resto de suas vidas. Governadores e reis frequentemente cunhavam
moedas para homenagear os atletas e foi também nessa época que surgiu a idéia de
medalhas e da numismatica comemorativa.

Em um contexto moderno, os Jogos Olimpicos se transformaram em um grande
negécio, que envolve planejamento estratégico e uma visdo comercial e de marketing
definidas.

A inevitavel transformacdo do esporte, gragas aos jogos olimpicos, ajudou a
criar a necessidade de profissionais especializados nas areas de marketing esportivo,
carreira em evidéncia nos dias de hoje (FREIRE, M.V, 2008).

Em “Minha vida e minha obra” (1926), mesmo sem explicitar definicbes
conceituais, Henry Ford mostra ter sido adepto e, pode-se dizer, um dos pioneiros na busca
de resultados de marketing através da aplicagao do esporte como ferramenta. Em seu texto,
apos uma série de mencgodes a utilidade de atividades esportivas na promocgéao de produtos,
o referido autor descreve o modo como tornou conhecido o modelo T, seu primeiro carro de
estrada para todos os fins, afirmando: “—a propaganda mais eficaz era vencer uma corrida
ou estabelecer um recorde” (Ford, 1926, p. 56).

Relatos como este demonstram que a interacdo de elementos esportivos com o
composto promocional das organizagbes € um valioso instrumento, ha muito percebido e

utilizado em termos de persuasao e promogao (Teitelbaum, liton. 1997)
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Bourg e Gouguet (2005) colocam o processo de mundializagao do esporte como
constituido por trés periodos.

O primeiro (1850 a 1914) tem como caracteristicas a apropriacao dos jogos da
Idade Média, pela sociedade inglesa do periodo da Revolugao Industrial, com valores
voltados a competicao e a concorréncia. No segundo periodo, entre guerras aos anos 1970,
tem-se a incidéncia da remuneragcdo nos esportes e a propagacdo de transmissdes
esportivas via radio, reforcando sua dinamica mercantil. No terceiro periodo, a partir dos
anos 1980, os objetivos do esporte de alto rendimento se voltam para as caracteristicas
mercantis: comercializagdo, cientificismo, lucro e midiatizacdo, tornando os eventos de
proporcdes planetarias. Por essa proporgéo internacional, o confronto entre os melhores
supera as distancias geograficas e exige uma industria que atenda a essa demanda e
promova tais confrontos: estruturas esportivas, empresariais, midiaticas e financeiras
(ALMEIDA, B.S, NUNES, R.J.S & VASTUIN, J. 2008)

Sem poder especificar precisamente seu inicio, o fenébmeno esportivo atual &
aceito como em processo, nomeado como modernizagao ou profissionalizacido, descrito por
alguns autores como uma etapa passada por modalidades inicialmente amadoras e a
caminho de uma globalizacdo ou espetacularizacdo, mais evidenciadas nos casos do
futebol e voleibol brasileiros (AFONSO, 2004; MARCHI JR, 2004; PRONI, 1998). Estes
casos especificos serdo analisados mais a frente.

O Marketing Esportivo € um novo segmento do marketing aplicado ao segmento
de esportes no qual se destaca o marketing promocional e como tal envolve uma série de
atividades que compdem o tradicional mix de marketing, ou seja: produto, pre¢o, promog¢éo,
ponto de venda, avaliagdo constante do mercado e suas variaveis politicas, econémicas e
ambientais, selegcdo de eventos, atletas, equipes, calendarios esportivos, contratos de
endorsement (testemunhal de atletas), compra de espagos de midia em eventos esportivos,
atuando, portanto, em toda dimenséo institucional de uma marca ou empresa.

O marketing esportivo pode ser observado também como uma forma de
merchandising, uma vez que cada modalidade esportiva possui particularidades que
permitem a utilizacdo de diferentes estratégias, tais quais o local de competigao, uniformes
utilizados por atletas, o posicionamento dos equipamentos, o local destinado ao publico e os
demais personagens que participam do evento esportivo. Assim, o produto ndo aparece
para o consumidor de maneira apelativa, mas compondo o ambiente sem roubar a cena
principal que é o evento esportivo.

O marketing esportivo pode ser entendido com um tipo de midia alternativa
composta para maximizar a exposigdo de uma marca e/ou produto, visto que a empresa
investidora de marketing esportivo devera realizar, também, ac¢des de publicidade a fim de

explicar os produtos comercializados pela marca.
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O esporte atualmente é encarado como negdcio, uma vez que a industria
esportiva mundial movimenta, anualmente, bilhdes de dodlares, e apresenta mais de 140
modalidades esportivas sendo praticadas em todo o mundo, o que amplia ainda mais as
oportunidades de exploracdo da imagem e do prestigio dos atletas.

Atualmente, um assunto muito em voga no mercado esportivo é dos bons
resultados obtidos através do marketing esportivo, das estratégias de promogéao de atletas,
marcas, times e eventos, que por sua vez impulsionam vendas de produtos licenciados e
ingressos e aumentam as cotas de patrocinio e televisdo. Segundo a Revista IstoE
Dinheiro, edicdo de 4 de agosto de 2004, as olimpiadas de Atenas movimentaram US$12
Bilhdes em infraestrutura e marketing do evento, e de acordo com a empresa de marketing
esportivo Top Sport, em 2003, o patrocinio de competicdes no mundo movimentou um
montante de US$26 Bilhdes, sendo R$585 milhdes apenas no mercado Brasileiro (SOUZA,
C.A.G. 2004).

2.3.2 Objetivos do Marketing Esportivo

Diante desse cendrio, o marketing esportivo vem crescendo cada vez mais e
ganhando maior importdncia no ambito comercial, devido a possibilidade de avaliar o
mercado, os concorrentes e consumidores, desenvolver estratégias e taticas promocionais,
fortalecer a marca e a imagem da empresa e/ou produtos, planejar o uso da midia para
obter retorno esponténeo, Abrir e conquistar novos mercados, usar a comunicagao como
ferramenta estratégica. No entanto, tal cenério apresenta desafios, como: o incremento de
novas e diferentes atividades esportivas, aumento do tempo de lazer e do tempo de vida da
populacdo, o aumento no numero de revistas esportivas e revistas especializadas, o
aumento da exposicédo da midia de massa, o aumento no numero e tipos de instalagdes,
eventos e participacdo, a expansdo dos bens e servigos relacionados ao esporte e o
aumento no numero de atividades esportivas em nivel profissional;

O Marketing esportivo atua ndo somente em clubes ou organizagdes esportivas
mas também como parte de uma estratégia de empresas e organizagbes locadas fora do
setor esportivo, podendo, assim, diferenciar em dois eixos de atuagdo: O Marketing do
esporte e o marketing através do esporte.

Segundo Mullin, Hardy e Sutton (2000) destacam a existéncia de dois eixos em sua
definicdo de marketing esportivo:

O Marketing esportivo consiste em designar todas as atividades relacionadas a
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através de processos de

troca. Com base nesse conceito, Contursi (1996) desenvolveu dois eixos principais: O
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marketing de produtos e servicos diretamente ligados para os consumidores esportivos (por
exemplo: Academias, clubes, futebol, corridas e o marketing de outros produtos e servicos
através da utilizacdo das promogdes esportivas (ex: Cigarros , automoéveis e vitaminas)

No entanto, temos que considerar a visao de Yanaze (2000, p.88) na qual nao
existem versdes de marketing e sim acbes de marketing sendo empregadas em diferentes
areas e setores.

Enfim, o Marketing esportivo €, sem duvida, uma das mais promissoras areas
deste segmento que, com certeza, ainda tem muito a ser explorado e estudado, de forma
gue, a longo prazo, venha a ser planejado estrategicamente e realizado com 0s menores

riscos afim de evitar crises.

2.3.3 Marketing esportivo no Brasil

A sociedade brasileira em geral tem se manifestado nas mais diferentes esferas
— no meio académico, através da midia, entre outras — sobre a necessidade urgente de se
profissionalizar o esporte, de se administrar o esporte com transparéncia: o caminho para o
pais obter sucesso a nivel olimpico seria o aperfeicoamento da administracdo esportiva do
pais, a sinergia entre trabalho em equipe, lideranca e planejamento. E necessario, antes de
tudo, que se conhega o esporte no Brasil, que se tenha a real avaliagcdo da realidade
nacional em termos das condigbes e necessidades existentes, que sejam desenvolvidos
estudos e pesquisas na area.

Diagndstico realizado em 1971 sobre Educagéo Fisica e Esporte no Brasil (Costa,
1971) ja apontava a evolugdo da industria do esporte em relacdo aos segmentos de
materiais esportivos, de construcdes e instalacbes destinadas a Educacao Fisica, Esportes
e Recreagao, sem, no entanto, se referir a questdes de gestdo, administracédo e marketing
esportivo.

A partir deste momento e até os dias de hoje, diferentes universidades, faculdades,
entidades profissionais, sindicatos passaram a oferecer de maneira significativamente
crescente a disciplina Administragdo Esportiva e cursos de administracdo esportiva de
extensao universitaria, de especializacao, de curta duragdo — para publicos das areas de
educacao fisica e esporte e nao profissionais que atuam em organizagoes esportivas. Como
consequéncia da participagdo nos cursos oferecidos, a partir de 1970, comegaram a ser
produzidas monografias, dissertagdes e teses de doutorado ligadas ao tema, também em
cursos de Administracado, Marketing, Engenharia.

Recentes levantamentos foram realizados por Moraes et al.(1999), que

analisaram os artigos publicados na Revista Paulista de Educagao Fisica, entre 1986 e
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1997, e verificaram que, dos 155 artigos publicados entre 1986 e 1988, 5% eram relativos a
area administrativa e, entre 1992 e 1997, 1%.; e Paulo etal. (1999) que realizaram
levantamento das 173 dissertacdes de mestrado outorgadas no Curso de Mestrado da
Escola de Educagao Fisica e Esporte da Universidade de Sdo Paulo, e encontraram seis
trabalhos na area de Administragao Esportiva.

A area de Marketing Esportivo teve grande impulso com publicagbes recentes,
como reflexo da nova visdo dada pela legislagdo do pais, o que incentivou a entrada de
empresas investidoras nos clubes e entidades de administragao do esporte e introduzindo
0s principais conceitos e diferentes abordagens da area (Melo Neto, 1995; Contursi, 1996;
Melo Neto, 1997; Melo Neto, 1998a; Pozzi, 1998; Cardia, 2004).

Refletindo o reconhecimento do Governo Federal em relacdo ao tema, destaca-
se a publicacdo do Anual do Seminario INDESP de Marketing Esportivo (1995) promovido
pelo INDESP - Instituto Nacional de Desenvolvimento do Desporto, em 1995, marco da
area, com textos conclusivos das palestras proferidas por profissionais de diferentes
segmentos do esporte nacional e de outros paises. (Melo Neto, 1995; Contursi, 1996; Melo
Neto, 1997; Melo Neto, 1998a; Pozzi, 1998; Cardia, 2004).

Para Macedo (1999) associar marcas e servicos ao esporte tornou-se um
instrumento de comunicacao frequente no planejamento de marketing das empresas
brasileiras na década de 1990, porém segundo Brunoro (1997), o patrocinio de equipes no
Brasil é fato recente, ja que esta pratica teve inicio a partir dos anos oitenta, quando os
clubes comegaram a divulgar o nome de empresas em suas camisas. Até aquele momento,
o patrocinio ainda encontrava muita resisténcia por parte das agremiagdes e dos
torcedores.

Enfim, é notavel o crescimento dos estudos e aperfeicoamento em Marketing no
Brasil. Um pais considerado melhor do mundo em um esporte que movimenta bilhdes em
investimentos de marketing, o futebol, deve estar preparado para utilizar isso a seu favor,

como forma de crescimento da nagéao.
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234 Marketing de clubes, Patrocinio, Licenciamento e promoc¢é&o de vendas

Existem diversas possibilidades de negdcios dentro da industria do esporte que,
segundo Pitts e Stotlar (2002), € o mercado no qual os produtos oferecidos aos
compradores relacionam-se ao esporte, fithess, recreacdo ou lazer e podem incluir
atividades, bens, servicos, pessoas, lugares ou idéias.

Algumas dessas formas de utilizacdo do marketing esportivo dentro do universo
complexo da industria do esporte englobam atividades como: patrocinios, eventos,
licenciamentos e franquias, material esportivo e promoc¢éao de vendas.

O patrocinio, assunto central desse estudo, abrange basicamente o apoio
contratual e pecuniario de organizagdes a atores do esporte, equipes ou atletas individuais,
a ligacdo do nome de uma empresa a um evento ja consagrado ou a veiculacdo de
mensagens comerciais vinculadas a coberturas jornalisticas de acontecimentos
pertencentes a esfera esportiva (TEITELBAUM, 1997).

Podemos citar, como ilustragao tradicional, patrocinio de camisas dos principais
clubes de futebol de todo o mundo, o investimento de grandes empresas na realizagao de
uma copa do mundo utilizando o logotipo do evento em suas mensagens comerciais ou das
respectivas logomarcas nos locais dos jogos ou ainda a presenca das logomarcas em
carros e uniformes de pilotos de Formula 1, assim como inser¢cdo de marcas nas
transmissoes.

Para Melo Neto (1998), o marketing de clubes é uma modalidade de marketing
que tem como objetivo buscar receitas alternativas através de agbes direcionadas para
segmentos que promovam agdes como a realizacdo de promogdes durante a transmissao
dos jogos do clube; comercializagdo da marca do clube como grife; venda de franquia das
escolinhas; gestdo de empreendimento do tipo parcerias na construgdo de shopping
centers, outlets; venda da publicidade em seu estadio; venda de patrocinio do clube e/ou de
suas equipes; venda de servigos para seus associados e torcedores; venda de titulos de
socios; contratos de arrendamento, leasing e concessao com fornecedores e prestadores
de servico e, venda de jogadores.

A partir dos exemplos citados, concretiza-se a idéia de que, em marketing
esportivo, sob uma ética integrada de mercado, a viabilidade de se obterem bons resultados
estad em proceder multiplas intersecgdes do esporte com os interesses empresariais. Assim,
a relacao entre o marketing e o esporte prevé iniciativas ndo usuais como as descritas por
Campomar (1992), porém tal relagdo deve se dar de forma interativa e juntamente aos de

diversos agentes econdmicos.
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Segundo Melo Neto (1998), as opg¢des de uma empresa patrocinadora que
deseja investir num evento sio: venda do patrocinio ou co-patrocinio; venda do direito do
uso da marca do evento; venda do licenciamento; venda de estandes; permissdo para a
instalacdo de postos de servigos; venda de publicidade no local do evento; negociagao de
apoio de empresas em troca de prestacdo gratuita de servigcos e negociagdo com as
empresas prestadoras de servicos de instalacgdo de som, montadoras de palcos e
arquibancadas e de transporte logistico utilizado na promocao de eventos.

Em se tratando de licenciamentos e franquias, Kotler (1996), explica que eles
compreendem um acordo entre duas partes para que um licenciado possa usar 0 processo
de fabricagéo, a marca, a patente, o segredo comercial ou outro item de valor que pertenca
a um licenciado, mediante o pagamento de uma taxa ou de royalties. A organizagdo de uma
franquia constitui uma associagao contratual entre um franqueador e um franqueado,
baseada, normalmente, em um unico produto, servico ou método de operacdo, marca
registrada ou patente desenvolvida pelo primeiro.

No gue concerne ao material esportivo, Melo Neto (1995), diz que este material
se restringe as negociagcdes que aproximam os atletas do esporte aos fabricantes de
produtos voltados a pratica do esporte em si. Os fabricantes ndo apenas equipam os atletas
para o desempenho de suas atividades, como também utilizam a sua imagem para
promover suas préprias marcas e produtos.

E, por fim, Pitts e Stotlar (2002), afirmam que a promocao de vendas engloba
todos os meios de comunicagdo que n&o se encaixam nas categorias de propagandas,
venda pessoal ou publicidade. Sao atividades de curta duracdo destinadas a levar os
consumidores a uma troca imediata. Ela envolve, ainda, a pesquisa, o estudo, a afinagao e
a aplicagdo de todas as idéias e iniciativas que possam conduzir a coordenacdo, ao
melhoramento e ao desenvolvimento das vendas.

Pozzi (1998) destaca que depois que o esporte é escolhido, o patrocinador deve
verificar as condigbes gerais, o grau de profissionalizagdo na gestdo administrativa e o

histérico do clube.
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2.35 Marketing no Futebol

O futebol se tornou, ao longo dos anos, um dos maiores esportes praticados em
todo o mundo. Os eventos realizados em diversos paises envolvem grandes patrocinadores
e um publico de milhdes de pessoas. Além disso, a pratica amadora também ndo tem
fronteiras e qualquer espaco é uma alternativa para uma boa pelada.

No Brasil e em paises europeus 0 segmento esportivo, especialmente o futebol,
movimenta bilhdes de ddlares. Segundo numeros colhidos pela FGV em 2002 e
apresentados no Férum internacional — O Grande Negocio do Esporte, ocorrido em 2003,
no Rio de Janeiro, a industria do esporte movimenta R$42 bilhdes de PIB total, R$8,7
bilhdes de PIB dos servigos ligados ao esporte; R$12,5 bilhdes de PIB da industria de
artigos esportivos; e R$450 milhées em entradas em eventos esportivos (SOUZA, C.A.G,
2004).

Exemplos disto sdo as frequentes transagdes financeiras que movimentam um
volume expressivo de recursos: a negociagao de jogadores, a venda de material esportivo,
a publicidade e das escolinhas franqueadas (PEREIRA, 2003).

O esporte passou a ser uma das atividades mais lucrativas do setor de
negoécios. Segundo especialistas, o esporte movimenta, hoje, no Brasil, cerca de US$ 2
bilhdes por ano e tem uma perspectiva de crescimento de 2% ao ano nos préximos quinze
anos.

No entanto, o futebol ndo seria o mesmo se ndo houvesse a insercdo do
marketing esportivo dentro do seu contexto. Como constata Santos (1998), a crescente
popularizacao e a consequente insustentabilidade do amadorismo no futebol fez com que a
CBD, mesmo com certa relutancia, adotasse o profissionalismo ja nos idos da década de
1930. Mas o profissionalismo no marketing ainda esta engatinhando. Para POZZI (1998),
até agora o Brasil tratou do futebol de forma roméantica, espontanea e ingénua, mas nunca
como um setor que pode gerar importantes ganhos financeiros e institucionais para o pais.

Nao ha duvida que, gerencialmente, os clubes e federacdes do futebol brasileiro
ndo possuem a mesma hegemonia de dentro dos gramados. Como prova disso, temos
diversos casos de instituicdes que sao deficitarias além dos escandalos dentro do esporte.

O fato de os clubes brasileiros de futebol apresentarem sistematicamente
situacdo deficitaria, que resulta em endividamento bancario, inadimpléncia fiscal e
previdenciaria, atrasos nas obrigacdes trabalhistas e nos salarios dos jogadores, sugere a
necessidade de aperfeicoamento da qualidade da gestao dessas entidades.

O futebol possui um enorme potencial que, se for explorado com as ferramentas

adequadas de marketing, agregard um grande valor aos clubes. Existem diversas
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oportunidades de marketing integradas aos objetivos da organizacdo que sdo fundamentais

para aumento das receitas e aproveitamento das oportunidades.

No futuro sobreviverdo apenas os clubes que praticarem o seu marketing de forma
eficaz. No Brasil, atualmente, s&o poucos os clubes que estdo colocando em pratica, planos
e projetos de marketing (MELO NETO, 1998).

Melo Neto (1998) explica ainda que a receita financeira dos clubes n&o esta sendo
suficiente para cobrir seus gastos, deste modo, a saida para os clubes é um tipo de
marketing voltado para as caracteristicas de um clube como uma unidade de negdcios.

Dai a idéia de Clube-empresa, ainda nova no Brasil, mas que alterou a configuragéo
do futebol internacional através de um modelo de gestédo esportiva e empresarial eficiente, o
gual abordaremos a partir de agora.

Primeiramente abordaremos a insercdo de empresas no esporte visto que, segundo
Felipe (2011), a entrada das empresas no esporte comegou com apoios financeiros para
ajudar os clubes na contratacao de jogadores. Como retribuicdo, a empresa tinha seu
logotipo estampado na camiseta dos atletas. Estas serviam como veiculo de divulgacdo da
marca, nao apenas nos estadios, mas, principalmente, por meio das imagens captadas pela
televiséo, pelos jornais e revistas.

A pratica, apesar de absorvida pelo publico, deu margem a opinides divergentes
sobre os efeitos de tais iniciativas no esporte enquanto fato social. As questdes envolvidas
nessa polémica sao trés ameacas aos clubes: a identidade, a continuidade administrativa e
ao equilibrio técnico entre as equipes.

1. Identidade: Ao patrocinar uma equipe, as empresas passaram a exigir que sua marca
fosse incluida no nome do clube, para coloca-la em maior evidéncia. Em muitos casos o
nome original do clube cedia lugar a um nome de — fantasia.

2. Continuidade administrativa: A instabilidade da permanéncia do patrocinio empresarial no

esporte torna os clubes vulneraveis ante eventuais retiradas de apoio, e é outro fator que

provoca reagdes criticas. Os empresarios sdo acusados de usar o esporte como um bem
descartavel. Este tipo de critica, traz implicito um julgamento sobre a responsabilidade que

caberia ao clube de se esforcar para obter, com independéncia, os recursos necessarios a

sua sobrevivéncia, sem ter de se sujeitar as condigdes impostas pelo patrocinador.

3. Equilibrio técnico: A canalizagao de recursos das empresas para um ou poucos clubes

pode causar enorme desequilibrio técnico entre as equipes, constituindo uma ameacga ao

proprio esporte, pelo desinteresse que a falta de competitividade pode gerar. Essa
concentracdo pode, ainda, desembocar numa transposi¢cdo, para o dmbito esportivo, da
guerra de mercado entre empresas concorrentes.

O marketing virou sinbnimo de técnica de iludir o consumidor, dando uma maior

percepcdo de relevancia da marca. Nao apenas o consumidor de produtos tradicionais,
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bens tangiveis (mercadorias) ou intangiveis (servigos e direitos), mas também o consumidor
de produtos mais sutis, como as idéias e imagens —vendidas em acgdes de apoio a setores
comunitarios, em patrocinio a atividades de interesse social, em campanhas politicas dentre
outros.

Dentre as areas de atuacdo, no Brasil, Rezende (2000) apresenta, sob a odtica
da organizagdo como unidade social, dois grandes grupos: aquelas organiza¢des que
existem em funcdo da atividade fisica, esportiva e de lazer — centros de treinamento e
escolinhas; academias; clubes e associagcdes exclusivamente esportivas; consultorias e
assessorias; ligas, federagdes e confederagdes; fundacdes, instituicbes e comités, entre
outros — e aquelas que possuem setores voltados para a atividade fisica, desportiva e de
lazer — prefeituras, governos estaduais, governo federal, clubes sociais, entidades
representativas (SESC, SESI e outras).

Feita essa abordagem geral a respeito da participagdo das empresas no
esporte, podemos discorrer sobre o assunto de maior interesse, o marketing nos clubes-
empresa: para isso é necessario estabelecer alguns pontos chave a respeito deste assunto.
Aqui, o objetivo é analisar o desempenho esportivo de um clube e a influéncia de todo o
servigo operacional de gestao estratégica e marketing de patrocinio que envolve um clube-
empresa.

Nos ultimos anos uma série de perguntas vem sendo feitas, mas faltam estudos
e trabalhos cientificos de natureza contemporanea para que se obtenham todas as
respostas. Algumas questdes podem explicar o que sdo clubes empresa e como é o
funcionamento dos mesmos, como, por exemplo, até que ponto um clube deve priorizar
uma unica competicdo? O que € mais importante para a gestao do clube: acumular titulos
ou maximizar os lucros? Qual a relagcao existente entre o desempenho esportivo e o
desempenho econdmico-financeiro do clube?

NETO (1998) afirma existir um novo paradigma a ser adotado pelos nossos
clubes. Ha quem diga ser o unico caminho para a sobrevivéncia do esporte e a viabilizagdo
dos negdcios esportivos. Deste modo, busca-se identificar a relagao dos fluxos financeiros e
a performance esportiva, a fim de otimizar os resultados do processo de gestdo da entidade
e proporcionar a simetria informacional dos gestores e demais usuarios da informagao
(PEREIRA, C.A, et.al. 2003). Os clubes necessitam de se adaptar as mudancas do esporte
e as exigéncias do mercado.

Com o fim do passe proposto pela Lei Pelé, houve uma reducdo do volume de
receitas oriundas das negociagbes dos atletas pelos clubes brasileiros. Os chamados
direitos liberatdrios eliminam a figura do passe e ddo maior liberdade ao jogador para

negociar seu contrato. Com esta perda significativa nas receitas oriundas das transacées de
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jogadores surge a necessidade de estudar mecanismos para maximizar os lucros e a
gestao dos clubes (PEREIRA, C.A, et.al. 2003).

Outro problema é o amadorismo dos gestores que administram o clube levando-
se mais pela emogao ou paixdo, como um simples torcedor, do que pela razdo. Assim,
Pereira (2003) afirma que os clubes necessitam cada vez mais adotar um sistema de
informagdes que possa oferecer subsidios e auxiliar a tomada de decisdo. Tal necessidade
€ corroborada por EDWARDS apud KFOURI (2000), quando o presidente do Manchester
United afirma que contratar um jogador sem obedecer a qualquer orcamento e sem saber
se seus salarios poderao ser pagos é um exemplo tipico de decisdo com base na emocgéo.

Em contra partida, a venda de craques é um bom negécio que pode ser
exemplificada com o caso do jogador Ronaldinho. Pereira et.al. (2003) cita que, conforme
divulgado no IOB - TC (2001) em 1992, o passe do jogador foi comprado pelo Cruzeiro de
Minas Gerais por US$45 mil, e, em sua penultima transferéncia, foi vendido do Barcelona
ao Internazionale de Mildo por um valor estimado entre US$28 milhdes e US$34 milhdes.
Desta forma, percebe-se claramente que estes ativos podem ser considerados como
elementos que fomentam a atividade econémica dos clubes.

Podemos citar dois processos de transformagao a que os clubes devem se
sujeitar para se tornarem empresa: um utilizando de modernas técnicas de gerenciamento e
outro alterando os estatutos do clube e transformando em sociedade comercial. Sao eles: 1)
o nivel de gerenciamento, a empresarizacdo do clube; 2) o nivel legal, o que consiste a
transformacao do clube em uma da formas previstas pela Lei n.o 9.615, de 24/03/98, e o
Decreto de Regulamentagéo n.o 2.574 , de 29/04/98, a Lei Pelé (MELO NETO, 1998).

Segundo Hawilla (1990), um dos aspectos mais importantes na atual
administragdo de empresas, a gestdao mercadoldgica, tem um tratamento de segundo nivel
no futebol. Hoje, no Brasil, o dinheiro oriundo das bilheterias em dia de jogos, juntamente
com o pagamento da mensalidade do associado, representam a principal fonte de renda
dos clubes, ndo sendo trabalhados, prioritariamente, os principais ingressos da atividade de
Marketing, os patrocinios, transmissdes de jogos e licenciamento de marcas e franquias.

Para Suzuki (1997) a desorganizagao do futebol brasileiro é o fator determinante
para que as empresas restrinjam a exposi¢cdo de suas marcas nas camisas dos clubes.
Embora quase todos os clubes de futebol profissional tenham patrocinio e o volume de
negocios tenha evoluido nos ultimos tempos, isso ainda representa um volume muito
pequeno de investimentos em relagdo ao grande numero de pessoas envolvidas direta e
indiretamente com o futebol. O exemplo dessa desorganizagcdo € o calendario anual do
esporte. Uma das maiores fontes de renda do futebol, os direitos de transmisséo televisiva e
as parcerias concretizadas através deles ndo sao aproveitados como deveriam. Segundo

Fernandes (2000), a irracionalidade dos calendarios com campeonatos estaduais, brasileiro
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e internacionais, mais a Copa do Brasil e, associados a isso, 0s torneios patrocinados pelas
préprias emissoras de televisdo, gerando uma grande oferta de jogos transmitidos, podem
acarretar queda na audiéncia a médio e longo prazos, associados ao imediatismo com a
negociacao dos direitos de televisdo, ponto no qual os clubes perdem as maiores fontes de
renda.

Suzuki (1997) afirma ainda haver uma necessidade incontestavel de mudar este
estado, deixar de lado a paixao clubistica e adotar a postura empresarial, modernizar os
clubes e transforma-los em empresas como pode-se observar em alguns exemplos
pioneiros, no Brasil, de clubes que venderam suas ag¢gdes ou fizeram grandes parcerias com
empresas. Isso ja pode ser constatado na transformacdo do E.C. Bahia em Sociedade
Andnima, com a compra de 51% das agdes do clube pelo Banco Opportunity, que passa a
assumir o controle acionario e administrativo do clube - para fins de negdcio, o valor
patrimonial do clube foi avaliado em R$ 18 milhdes; o contrato de parceria entre o Fundo de
Investimentos Norte-Americano Hicks, Muse, Tate & Furst (HMTF) com o Sport Clube
Corinthians Paulista e Esporte Clube Cruzeiro de Minas Gerais em negdcios acima de US$
100 milhdes e, ainda, a parceria entre a empresa Suiga de Marketing Esportivo International
Sports Leisure (ISL) com o Clube de Regatas Flamengo do Rio de Janeiro e com o Grémio
Futebol Porto Alegrense do Rio Grande do Sul; a aquisicao do E.C. Lousano Paulista pela
multinacional Parmalat e a transformacao deste em Etti Jundiai Futebol Ltda.

No entanto, Fernandes (2000) afirma que, o ritmo em que os clubes se
transformardao em empresas nao determinara o langamento de novos produtos no mercado,
mas a eficiéncia administrativa e esportiva é que levara a uma vantagem sobre seus
concorrentes. A rentabilidade sera maior para aqueles que centrarem sua atenc¢do, mais
rapidamente, no poder de compra do seu torcedor/cliente e determinarem estratégias mais
criativas para o mercado esportivo.

O clube-empresa precisa competir em um mercado de produtos selecionados. O
produto futebol vai exigir do clube-empresa a determinacdo de formas estratégicas de
competicdo. A forma especifica para competir sera, geralmente, caracterizada por uma ou
mais areas funcionais estratégicas como, por exemplo: estratégia de linha do produto;
posicionamento estratégico; estratégia de precgos; distribuicdo estratégica; fabricagao
estratégica; informacgao tecnolégica estratégica e segmentacao estratégica (FERNANDES,
2000).

Para Pozzi (1998), o Grémio Futebol Porto Alegrense é um exemplo de
utilizacdo de estratégia de marketing muito bem administrada. Dedica-se ao
associado/torcedor como segmento de mercado, usa o slogan —Grémio: 6.000.000 de
clientes satisfeitos; a estratégia de linha de produto, como camisetas, transformou o time no

gue mais vendeu camisetas no mundo em 1996, e, com o licenciamento de produtos,
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possui mais de 250 produtos licenciados segundo site oficial do clube. Também as lojas do
Grémio Mania sdo um exemplo de estratégia de distribuicao.

Especificamente no futebol brasileiro existem algumas vantagens competitivas
sustentaveis que devem ser exploradas em seu maximo para que os clubes atinjam o
resultado desejado de sucesso. Uma das maiores, se ndo a principal vantagem competitiva
do nosso futebol é a sua grande capacidade de produzir craques. A cada ano, em todos os
clubes de futebol do pais, surge um grande numero de novos jogadores, 0 que incrementa o
espetaculo.

Posteriormente temos as habilidades e ainda a marca. A analise do clube como
empresa resulta em uma constatagdo do bem maior que € a marca e a comercializagdo dos
produtos que a ostentem, principalmente nos grandes clubes brasileiros. Uma pesquisa
realizada pela consultoria Sirotzky & Associadas estima que a marca Flamengo vale R$ 280
milhdes (Fernandes,2000).

Ou seja, existem varias fontes de receitas para os clubes, e o Brasil é
privilegiado nesse contexto. No entanto, cabe aos dirigentes saber explorar essas fontes,
como o patrocinio, as vendas, a comercializagdo da marca, a exploragdo econdémica do
patrimdnio social dentre outros, sempre de forma profissional e utilizando de novos
paradigmas como a gestdo empresarial. Isto porque a possibilidade de implementacao de
novos paradigmas no futebol profissional apresentou significativos resultados do ponto de
vista esportivo e econdbmico. Pode-se afirmar que a maioria dos clubes que alteraram seus
modelos de gestdo, em curto ou médio prazo, obtiveram éxito esportivo e econémico, pelo
menos enquanto tal politica foi adotada.

Enfim, é imprescindivel que neste novo panorama sejam elaboradas normas
especificas que disciplinem o clube empresa, semelhante a experiéncia européia, sobretudo
no que concerne a sistematica de sua criagdo e estruturagao, responsabilidade perante
terceiros, transparéncia e lisura na gestdo do negocio e, por fim, previsdo quanto as

hipéteses de extingdo ou encerramento das atividades e seus desdobramentos.
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3 Metodologia da Pesquisa
3.1 Método de Coleta dos Dados

A coleta de dados se deu através de questionario semi estruturado de pesquisa
gualitativa. Foram realizadas entrevistas com 0s gestores de marketing esportivos: Antonio
Bernardo Albuquerque, CEO da Jogue Bola — Futebol & Marketing; Fabio Monterosso, Ex
Gerente de Negocios do Botafogo Futebol e Regatas e atual Coordenador de Marketing da
Rio Eventos; Bruno Spindel, Diretor de Marketing do Clube de Regatas do Flamengo; Jo&o
Pedro Mattar, Gerente de Marketing do Clube de Regatas do Flamengo e Roberto
Rodrigues, Diretor Comercial na Deponta Marketing Esportivo. Os gestores das
corporagbes do segmento desportivo apresentaram suas impressdes sobre o retorno
proporcionado e o retorno esperado com essa parceria. Foram entrevistados 5 executivos
do esporte com entrevistas em profundidade, onde puderam expor o que sentem do
mercado. As entrevistas foram feitas pessoalmente em seus respectivos locais de trabalho
dos mesmos com gravacdo em audio para uma melhor analise.

O questionario semi estruturado utilizado na elaboracdo da pesquisa qualitativa
realizada através de entrevista presencial com os gestores de marketing esportivo contou

com as seguintes perguntas:

1) Onde trabalha atualmente e cargo.

2) Descreva sua experiéncia no esporte.

3) O que acha do esporte/futebol?

4) Como vocé vé o mercado de patrocinios no futebol brasileiro atualmente?

5) Como vocé vé o mercado de patrocinio no futebol mundial atualmente?

6) Cite um exemplo de sucesso de ativagdo de patrocinios no Brasil e por que.

7) Cite um exemplo de sucesso de ativacdo de patrocinios na Europa e por que.

8) Qual o objetivo de uma empresa ao patrocinar o esporte no seu ponto de vista?

9) E o que a empresa espera obter desse patrocinio?

10) As empresas brasileiras buscam formas de ativacdo quando buscam patrocinar?

11) Quais sao os indicadores utilizados pelas empresas para mensurar os resultados do
patrocinio esportivo?

12) Cite 10 marcas que patrocinam o futebol no Brasil.

13) Vocé seria mais inclinado a comprar um produto caso o patrocinador patrocinasse o
seu clube/esporte?

14) Na sua opinido, qual o principal motivo que a unido consumidor / patrocinador € um

sucesso?
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3.2 Tratamento dos Dados

Para fins de tratamento de dados foi utilizada na pesquisa qualitativa a
categorizacao simples, que permitiu compreender os motivos que levaram as organizacoes
pesquisadas a patrocinar as equipes de futebol em questdo, quais os objetivos que as
empresas pretendem atingir com essa parceria, qual o papel do marketing nessa relagao,
entre outros fatores determinantes para a continuidade de uma relacdo simbidtica entre
patrocinador e patrocinado no que tange ao apoio aos clubes de futebol e aos demais
esportes.

3.3 Limitagdes da Pesquisa

Como limitagdes de pesquisa podem-se destacar trés pontos fundamentais.

Um dos fatores que dificultou a efetivagéo da pesquisa foi o fato de as empresas
patrocinadoras nao fornecerem informagdes através das entrevistas, alegando que séao
informagdes de estratégia e que as mesmas eram confidenciais.

Outro ponto que impediu a perfeita realizagdo dessa pesquisa foi a dificuldade
de se contatar os responsaveis pelo marketing das empresas patrocinadoras. Quando o
contato com a empresa era possivel, o responsavel pelas decisées de marketing esportivo
nao sabia precisar a efetividade das acdes em relacdo ao investimento realizado em
patrocinio.

Como limitagcao de pesquisa, podemos citar, também, o tempo disponivel dos profissionais
para o encaixe na agenda, onde o nimero de entrevistados foi menor do que o que se

esperava para este estudo.
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4 Anélise dos Resultados da Pesquisa

A partir da elaboragio de entrevistas com gestores de entidades esportivas,
pode-se observar que os esportes, por trabalharem com o apelo emotivo a seus torcedores,
possibilitam a criacdo de uma estreita relacdo de empresas patrocinadoras com as paixdes
e ideais desses torcedores. Assim, proporcionam uma forte oportunidade mercadolégica
para empresas investirem no segmento esportivo, visto que empresas que investem em
esporte, por fazerem um bem sécio-cultural levando lazer, sdo bem vistas com simpatia
pelo publico e consumidores. Como atesta Jodo Pedro Mattar:

Acredito que o esporte englobe valores positivos a sociedade (saude,
respeito, disciplina, bem estar, etc.) e ao patrocinar o esporte, as empresas
buscam associar suas marcas a esses valores, além, é claro, de obter uma

maior exposicao mididtica, proveniente do espaco dado hoje ao esporte.

Para Bruno Spindel, Diretor de Marketing do Flamengo, e Roberto Rodrigues,
diretor comercial de esporte e entretenimento na Deponta, a grande exposicao
proporcionada pelo esporte é capaz de gerar alguns valores que sao propostos por Aaker
em seu modelo de geracdo de valor por parte da marca, como: conexao emocional,
associacdo a marca e fidelidade do espectador com as marcas. Como afirma Bruno

Spindel:

O torcedor/consumidor/cliente estd em um momento de lazer, prazer,
diversdo, emocdo e ele recebe aguela mensagem de uma forma subliminar
porque ele esta exposto aquela visibilidade ou ele pode associar aquela
marca a um momento de prazer dele. Eu realmente defendo o investimento
no esporte por todos os atributos positivos que o esporte traz, além de estar

associado a uma melhor qualidade de vida também.

Segundo o Gerente de Marketing do Clube de Regatas do Flamengo, Jo&o
Pedro Mattar, como em qualquer tipo de patrocinio, em qualquer segmento, a empresa que
patrocina o esporte busca melhores resultados para seu negécio, seja ele qual for. Para
alcancar os objetivos pretendidos com o patrocinio, a empresa espera uma entrega eficaz
por parte do clube/instituicdo patrocinada, com ativacdes frequentes que relacionem sua
marca aos valores do esporte e, consequentemente, ao publico consumidor. Contudo o

mercado de patrocinio esportivo brasileiro aproxima-se a um mercado de anunciante e nao
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um mercado de patrocinio, porém vem apresentando grande desenvolvimento. No entanto,
a mentalidade mercadolégica e a estrutura esportiva brasileira ainda afastam o cenario atual
do cenério desejado, estando alguns degraus abaixo do mercado de patrocinio mundial
(notadamente na Europa e nos EUA). Estes mercados que contam com uma estrutura
comercial séOlida e uma percepcdo de negocios “ganha-ganha” entre clubes,
patrocinadores, veiculos de imprensa e televisdo. E que tém seguranca para investir em
contratos mais longos, com valores mais elevados, atrelados a possibilidade de uma efetiva
associacdo de suas marcas aos clubes patrocinados e seus consumidores.

Tal disparidade entre mercados se deve em parte & auséncia de uma analise
interna, mais técnica, especifica e objetiva por parte das empresas para mensurar seus
resultados mercadologicos durante o periodo em que ocorrem as atividades de patrocinio.
Como complemento aos numeros de exposicdo de marca, assim, ocorre uma reducdo da
percepcdo do real beneficio do patrocinio esportivo. Por isso, clubes e empresas devem
buscar contratar os servicos de empresas como a lIbope/Repucom para realizar a
mensuracgdo do retorno de visibilidade de marca nas diversas propriedades de visibilidade
utilizadas pelas empresas em seus patrocinios.

Jodo Pedro Mattar ressalta, ainda, que a estruturacdo de um mercado de
patrocinio € um processo lento de conscientizagdo, relacionamento, testes e de
demonstragéo de resultados, que precisa ser constantemente trabalhado junto as empresas
parceiras para a obtencdo de relagdes mais solidas de patrocinio com clubes e empresas
no meédio prazo, explorando assim, o real potencial da associagdo de marcas e do
relacionamento no futebol. Hoje em dia é cada vez mais comum agéncias de publicidade e
departamentos de marketing de clubes busquem o desenvolvimento conjunto de acdes
criativas, propostas de ativacdes e iniciativas de engajamento partindo dos patrocinadores
gue gerem resultados positivos para ambos os lado.

Com base nos relatos dos entrevistados, torna-se evidente a suma importancia
da aplicacdo das estratégias de marketing, com base em estudos e analises para o
desenvolvimento do segmento esportivo, por isso, tanto clubes como assessorias de atletas
devem buscar se profissionalizar através da criacdo de uma organizagdo e planejamento
eficaz, de forma a otimizar seus recursos para a consolidacdo de resultados condizentes
com os investimentos realizados e, assim, valorizar sua imagem comercial, atraindo
maiores patrocinios.

A partir das entevistas, pode-se notar, também, que apesar do intenso
crescimento do cenério esportivo nacional, ainda ha um baixo grau de especializacdo de
clubes em marketing esportivo, necessitando uma maior profissionalizacdo do setor de

merketing dessas instituicbes, de maneira a organizar e otimizar a utilizacdo dos recursos
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providos por meio de patrocinio, fazendo com que os retornos sobre o investimento em
patrocinio sejam, por sua vez, cada vez mais atrativos.

Pelo contetdo adquirido na pesquisa semi-estruturada, pode-se constatar que
0s métodos de mensuracao e controle dos dados relacionados aos objetivos de marketing
ainda sado precarios, necessitando maior modernizacdo a partir do desevolvimento e
aprimoramento das plataformas de gestdo dos clubes e dos érgdos de pesquisa, no que se
refere ao segmento esportivo. Assim, clubes poderdo ter maior controle de indices como,
namero de associados, publico pagante, faturamento de franquias, numero de produtos
vendidos e, portanto, o retorno sobre o investimento. Essa atitude de maior precisao
propiciard um aumento da préatica das atividades de patrocinio. Como constata Jodo Pedro
Mattar:

Clubes e empresas comumente contratam 0s servigos de empresas como a
Ibope/Repucom, que faz a mensuragdo do retorno de visibilidade de marca
nas diversas propriedades de visibilidade utilizadas pelas empresas em
seus patrocinios. Contudo, a falta de uma analise interna, mais técnica,
especifica e objetiva por parte das empresas para mensurar Seus
resultados mercadol6gicos no periodo do patrocinio, como complemento
aos numeros de exposi¢do de marca, reduz a percepcao do real beneficio

do patrocinio esportivo.

Com base na precariedade dos métodos de mensuracédo, destaca-se, também,
o0 baixo investimento dos setores de marketing das instituicdes esportivas em estratégias de
marketing de ativacdo de patrocinio, notando-se, assim, a realizacdo de acbes de
divulgacdo publicitaria figurando como marketing de ativacdo. Como afirma Antonio

Bernardo Albuquerque, CEO da Jogue Bola — Futebol & Marketing:

Hoje em dia as empresas que buscam o patrocinio estdo comegando a ver
o lado da ativagdo, mesmo que lentamente. Na realidade elas buscam
agéncias de publicidade para que ajudem nas ideias e desenvolvam algum
pacote interessante de patrocinio e que sua verba seja melhor investida

dentro do contrato.

A seguir, alguns pontos relevantes abordados nas entrevistas:
o Os Entrevistados apresentam forte envolvimento com o esporte, mais especificamento
com o Futebol, ndo s6 pessoal e emocionalmente como torcedores, mas também
profissionalmente como gestores de clubes e/ou de empresas de marketing esportivos

relacionadas a clubes.
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O mercado de patrocinio esportivo vem se desenvolvento fortemente, apresentando
franco crescimento no Brasil, porém longe de um nivel ideal, muito abaixo do nivel
internacional, visto que a estrutura do futebol brasileiro néo favorece a concepc¢éo do
cenario desejado, uma vez que se necessita de uma maior profissionalizacdo do
marketing dos clubes, um maior incentivo das marcas e uma lesgilacdo mais clara
guanto a regulamentacéo das atividades de patrocinio, enquanto o futebol internacional,
mais especificamente o futebol europeu, ja apresenta uma estrutura comercial solida
com uma percepg¢do de negdcios ganha-ganha que favorece sinergicamente clubes,
patrocinadores, marcas e veiculos de imprensa.

Pode-se observar através de exemplos pontuais de ativagdo de patrocinio, que
empresas que investem em ativacdo de marca apresentam retornos extraordinarios
tanto para as marcas patrocinadoras quanto para o clube patrocinado. Como exemplo
podemos citar o caso de sucesso entre Palmeiras e Parmalat nos anos 90 e Manchester
City e Etihad Airways atualmente.

Ao estabelecer a prética de patrocinio uma empresa visa, a partir da associagao positiva
entre valores sociais aos valores da marca e do esporte, obter maiores retornos, melhor
percepcgdo e, portanto, melhores resultados para o negocio.

Atualmente, o marketing esportivo trabalha a ativacdo de marca ndo s6 por meio das
midias convencionais, mas também muito fortemente das midias digitais através da
geracdo de contetdo programatico nas redes sociais, jogos de video game, canais de
videos dentre outras plataformas complementares.

As empresas que investem em atividades de ativagdo de marca buscam medir a
efetividade de suas acdes de marketing esportivo através da contratacao de servicos de
empresas como IBOPE, REPUCOM e DATA FOLHA. A partir de estudos elaborados
por essas empresas, mensura-se o retorno de viabilidade de marca nas diversas
propriedades de visibilidade utilizada nas atividades de publicidade das marcas
patrocinadoras. No entanto a andlise interna precaria em mensurar os resultados
mercadoldgicos durante o periodo da pratica do patrocinio reduz a percepc¢ao do real

beneficio do patrocinio esportivo.
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5 Conclusao

Torna-se evidente a importancia do marketing esportivo para o desenvolvimento
tanto dos esportes quanto das marcas. O crescimento dos estudos cientificos nesse ramo e
sua aplicacao em todas as areas, mas principalmente no esporte, comprova a importancia
de tal segmento.

O Marketing esportivo transformou o espetaculo em um 6timo negécio. Aumento
do numero de espectadores, de patrocinios, cifras bilionarias sao apenas exemplos de sua
influéncia.

Valores das marcas sdo imprecindiveis na concepc¢do das atividades de
patrocinio que envolve ativacdes, visto que as marcas atraveés dessas atividades buscam
obter a conscientizagéo, associacgédo e fidelidade a marca por parte do espectador, que é um
potencial consumidor dos produtos da marca que realiza o patrocinio.

Atualmente, falar em clube ou atleta sem planejamento, que n&o se organiza e
nao possui uma assessoria de marketing € sinal de retrocesso e amadorismo, visto que é
inviavel competir em um mercado cada vez mais disputado. Os resultados, principalmente
em clubes de futebol europeus, vém ratificar essa afirmativa.

No Brasil ainda sdo poucos os especializados em Marketing Esportivo. Uma
area em intenso crescimento dentro do cenario esportivo nacional, mas que ainda nao surte
os efeitos provocados no marketing no exterior devido a falta de profissionalismo e
organizagao de nossos gestores e dirigentes.

A alternativa de transformar clubes em empresas é uma saida encontrada e
vinda da Europa, mas que, no Brasil, nao se concretizou como melhor forma de gestdo. Os
recentes estudos e dados divulgados e citados ao longo desde trabalho, nos mostram que,
apesar da melhoria das gestdes e aumento do profissionalismo e especializagdo dos
responsaveis pelo esporte, ainda é lento o processo de mudanga no Brasil. Estamos
comecgando a colher os frutos de um investimento em Marketing.

Portanto, empresas ou clubes que desejam manter-se competitivas no mercado
do século XXI, precisam investir em imagem, marketing, promocdo da marca,

especializacao e ativagado de suas marcas.
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