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"E graca divina comegar bem. Graga maior é persistir na caminhada certa. Mas a

graca das gragas € nao desistir nunca". (Dom Hélder Camara)



Resumo

MADEIRA, Joao Cid Varela Neri. Patrocinio do Terceiro Setor no Futebol
Brasileiro. Rio de Janeiro, 2017. Numero de paginas 32. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

O futebol brasileiro vem apresentando grande avango na sua gestdo. Os
clubes estdo cada vez mais preocupados em profissionalizar a administragao. Um
dos grandes pilares dessa nova gestédo é o investimento em marketing. Hoje, os
gestores buscam diversas novas estratégias de marketing para atrair recursos
para os clubes. Porém, o patrocinio master de camisa ainda € umas das maiores
fontes de renda. O Patrocinio pode ser feito tanto por grandes empresas privadas
que visam lucro, segundo setor, como por empresas sem fins lucrativos do terceiro
setor. Entretanto, o dinamismo e a forma rentabilizacao sao diferentes. Este
trabalho tem como objeto de estudo analisar a viabilidade e rentabilidade de um

clube ser patrocinado por uma empresa do terceiro setor.
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Abstract

Madeira, Jodo Cid Varela Neri. Sponsorship of the Third Sector in Brazilian
Football. Rio de Janeiro, 2017. Number of pages 32. End of Course Work -
Department of Administration. Pontifical Catholic University of Rio de
Janeiro.

Brazilian football has shown great progress in its management, clubs are
increasingly worried about professionalizing management. And one of the great
pillars of this new management is the investment in marketing. Today managers
are looking for new marketing strategies to attract resources to clubs, but shirt
master sponsorship is still one of the largest sources of income. Sponsorship can
be done both by large private companies that aim to profit, second sector, and by
non-profit companies of the third sector, however the dynamism and the way
monetization are different. This study aims to analyze the viability and profitability

of a club sponsored by a third sector company.

Key words
Sponsorship, Football management, Management, Second Sector, Third

Second, Marketing
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1 O tema e o problema de estudo

1.1 Introducao ao tema e ao problema do estudo

O futebol brasileiro passa por uma fase de profissionalizagdo da sua gestao.
Os clubes preocupam cada vez mais em tratar sua gestdo como uma empresa,
proporcionado diversos beneficios, como uma saude financeira melhor,
valorizagao da marca e maior perspectiva para o futuro.

Decorrente dessa profissionalizagdo, os gestores dos clubes tém estudado
e praticado estratégias de marketing esportivo, que visam aumentar a receita e a
exposicao do time.

Dentre diversas estratégias e ferramentas de marketing, uma que é utilizada
em todos os clubes de futebol e é umas das principais fontes de renda é o
patrocinio. Como o futebol € um mercado de visibilidade mundial, de massa e
movimenta muito dinheiro, ele é atrativo para as empresas investirem em busca
de um retorno. A forma mais comum de participacdo das empresas no futebol é
atraveés de patrocinios, em que elas usam os times para divulgar a sua marca em
troca de uma compensacéo financeira.

Apesar do mercado ser extremamente atrativo para as empresas investirem,
vivemos um momento de crise econémica no pais, o que pode afastar um pouco
os investimentos ou reduzir os valores praticados.

Em tempos de crise, os clubes precisam pensar em novas formas de
arrecadacao, sair um pouco do senso comum praticado. E é nesse contexto o
problema de estudo desse trabalho.

O presente trabalho analisa uma forma diferente de patrocinio, em que o
clube de futebol sera patrocinado por uma empresa do terceiro setor sem que a
mesma precise investir para estampar a sua marca na camisa do clube.

Portanto, esse estudo pretendente responder a seguinte pergunta: Um clube

de futebol ser patrocinado por uma empresa do terceiro setor é viavel e rentavel?



1.2 Objetivo do estudo

Esse trabalho tem como objetivo demonstrar se, com uma boa gestdo de
marketing, € viavel e rentavel para um clube de futebol um acordo de patrocinio

com uma empresa do terceiro setor.

1.3 Objetivos intermediarios do estudo

A fim de alcangar o objetivo principal, o estudo apresenta alguns objetivos
intermediarios no caminho:

e Analisar o momento do futebol brasileiro no que tange a gestdo e
marketing esportivo;

o Estudar as principais formas de patrocinio e como ele é praticado e
gerido nos clubes;

e Investigar as principais fontes de receita dos clubes;

e Apurar as cifras que os patrocinios movimentam no mercado da bola;

e Realizar uma pesquisa para entender um pouco o perfil do amante de

futebol e avaliar o resultado de dois tipos de patrocinio;

1.4 Delimitagao e foco do estudo

O trabalho focou especificamente em analisar os resultados de um clube
de futebol ser patrocinado por uma empresa do terceiro setor, ou seja, uma
empresa sem fins lucrativos e que nao ira pagar para estampar sua marca na
camisa, tragando um paralelo com o patrocinio de uma grande empresa privada
que visa a obtengao de lucros (segundo setor) e que paga caro para expor a sua
marca.

O estudo buscou aproximar os resultados da pesquisa aplicada ao publico
do futebol brasileiro a conceitos de marketing, visando responder se esse

modelo de patrocinio é viavel e rentavel ou nao.

1.5 Justificativa e relevancia do estudo

As informagdes que esse estudo produziu podem ser de grande valor para
todos aqueles que pretendem trabalhar na area de marketing esportivo e
principalmente no mercado de futebol brasileiro, pois apresenta de forma
detalhada, comparativa e conceituada um dos pilares do marketing no futebol, o

patrocinio.



Além disso, os resultados do trabalho sdo Uteis para os estudantes de
administracdo que buscam conhecer um pouco mais sobre o tema marketing

esportivo.



2 Referencial teodrico

A fim de ajudar na analise dos resultados da pesquisa de campo, este
capitulo apresentara alguns conceitos tedricos e uma contextualizagdo do
mercado do futebol.

Inicialmente sera abordada uma visdo geral do conceito de Marketing,
para, em seguida, apresentar com mais detalhes o marketing praticado no futebol,
sendo o marketing esportivo uma de suas ferramentas estudada nesse trabalho,
o patrocinio, que sera analisado de forma mais profunda e abrangente,
contextualizando a sua aplicagao no futebol brasileiro. Este capitulo também ira
falar sobre outras formas de captura de receita dos times brasileiros, o que ira
ajudar em algumas analises comparativas ao longo do estudo. Por fim, e néo
menos importante, o ultimo tépico é referente aos trés setores da economia, que
tem como objetivo apresentar as diferencas e caracteristicas das organizacoes
que pertencem a cada setor.

A compreensao dos topicos a seguir € importante, pois ira nortear o estudo

em questao.

2.1 Marketing

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao e troca de produtos e
valores.” (KOTLER, 2000).

Nos dias de hoje, a preocupacédo e utilizacdo do marketing esta cada vez
maior dentro das organizagdes, pois ele € uma grande ferramenta para atender
os desejos e necessidades dos seus clientes. Refor¢cando isso, Kotler também
define marketing como “a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e
desenvolver relacionamentos lucrativos com eles” (KOTLER, 2000).

Existem diversos tipos de marketing e, com o passar do tempo, vao
surgindo novos, decorrentes dos avangos tecnoldgicos e de novos estudos.
Dentre eles, destaca-se um tipo que € muito discutido nesse estudo: Marketing
Social, em que sua funcdo é motivar a responsabilidade social por meio de

atitudes e agbes sociais € ambientais, que buscam promover a compaixao e o



comportamento colaborativo dos cidaddos em prol de uma sociedade melhor e
mais justa. Além do bem-estar social a empresa também ganha uma exposi¢cao

maior de sua marca e simpatia do publico com essas atitudes (REZ, 2014).

2.2 Marketing Esportivo

O marketing esportivo abrange estudos e estratégias para suprir as
necessidades dos consumidores do mercado esportivo, divulgar, valorizar e
gerar recursos para as organizagdes do meio.

Segundo Antdnio Afif (2000)

Marketing esportivo € uma das estratégias que utilizam o
esporte para atingir suas metas. Ha duas formas para definir
essa pratica: 12 - marketing de produtos e servigos voltados aos
consumidores que, de alguma forma, se relacionam com o
esporte (camisas oficiais do time, por exemplo) e 2% - uma
estratégia que emprega o esporte como meio de divulgar
produtos, sem que estes tenham ligagdo com atividades
esportivas (patrocinadores em geral).

Marketing Esportivo abrange o marketing do esporte e o
marketing através do esporte. Marketing do esporte: marketing
desenvolvido dentro das instituigdes esportivas, que inclui
produtos e servigos esportivos. Exemplos: academias, clubes,
corridas, basquete, futebol. Marketing através do esporte:
atividades ou produtos que fazem o uso do esporte como
veiculo promocional ou de comunicagao. Exemplos: patrocinio
esportivo, acbes de ativagdo, produtos licenciados.
(CONTURSI, 1991)

Como se observa nas imagens a seguir.



Figura 1: Exemplos de marketing esportivo
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2.3 Patrocinio

Segundo Pozzi (1998), patrocinio é “provisdo de recursos financeiros,
humanos ou fisicos por uma organizagao diretamente para um evento ou



atividade em troca de uma associagao direta com o0 mesmo" (apud SANTOS,

2010).

Analisando o patrocinio sob uma 6tica mais estratégica, o autor Francisco

Paulo de Melo Neto (2000) define patrocinio como

Diante disso, o

Uma acdo de marketing promocional que, ao dar suporte as
demais acgdes do Composto Promocional, contribui para o
alcance dos objetivos estratégicos de Marketing da empresa,
em especial no que se refere a imagem corporativa, promogao
da marca, posicionamento do produto, promogéo de vendas e
comunicagdo com clientes, fornecedores, distribuidores e
demais parceiros. (apud SANTOS, 2010).

patrocinio ganha cada vez mais importancia no mix de

marketing das organizagdes.

Figura 2: Mix da comunicag¢ao de marketing
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2.3.1 Patrocinio no mercado do futebol

2.3.1.1 Panorama geral

O Brasil é a terra do futebol, isso é sabido mundialmente e comprovado
com pesquisas. Segundo o IBOPE, o futebol é a maior paixao dos brasileiros, com
o expressivo 77% de escolha em uma pesquisa, desbancando, praia, mulheres,

churrasco e até familia. (Site IBOPE, 2014), como se observa no grafico a seguir.

Grafico 1: Resultado da pesquisa sobre a maior paixao dos brasileiros

Paixao dos Brasileiros
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35% 35%
° I 33% 30% 30%

13% 13%
4%
-

Futebol Cerveja Mulher Carnaval Novela

H Homens Mulheres
*77% do publico total (homens mais mulheres)

Toda essa paixao pelo futebol acaba se convertendo em grandes numeros
que movimentam o mercado da bola. Futebol € uma das industrias mais lucrativas
do Planeta.

Em nosso pais, a industria esportiva movimenta R$31 bilhdes por ano em
média, o que equivale a 3,3% do PIB brasileiro, segundo a professora de
marketing esportivo Clarrise Setyon (apud AMCHAM, 2012). Esse mercado
bilionario, representativo e em constante crescimento, tem se tornado cada vez

mais atrativo para as empresas. E ai que ganha forga o marketing esportivo.



No marketing esportivo, as empresas utilizam o patrocinio para aumentar
a exposi¢cao da sua marca e o numero de consumidores, através de associacéo a
clubes, que, por sua vez, utilizam o patrocinio como fonte de receita. Além da
grande exposicdo da marca, as empresas conseguem com 0s patrocinios, uma
maior notoriedade entre os concorrentes, fidelizagdo de um novo grupo de
consumidores e outros beneficios.

Uma frase que representa bem o interesse das empresas em investir no
futebol é: “Se o futebol importa para o publico, para nés também é importante”,
dita por Humberto de Biase, gerente de marketing da LG (apud MOTTA, 2013).
Portanto, o patrocinio € uma das ferramentas de marketing esportivo muito

atraente para os clubes e empresas, pois ambos se beneficiam com o acordo.

2.3.1.2 Modelos de patrocinio

Segundo Wesley Cardia, (apud UNIVERSIDADE DO FUTEBO) existem
diversos modelos de patrocinio no futebol, dentre eles, destacam-se:

e Fornecedor oficial — Empresas fornecem produtos ou servigos
essenciais para o clube, como por exemplo fabricacdo dos
uniformes e isotonicos.

e Patrocinador exclusivo — A empresa possui exclusividade na
utilizac&do e associagao do clube a sua marca.

e Patrocinador oficial — Empresas dividem o espaco do clube com
outras marcas de mercados distintos.

e Naming Rights — A empresa adquire o direito de associar a sua
marca a um local ou evento do clube como, por exemplo, os

estadios e centros de treinamento.

A escolha do modelo de patrocinio adotado pelo clube é negociada com a
empresa interessada em investir de forma que seja vantajoso para ambas as

partes.

2.3.1.3 Valores de patrocinio

Os valores praticados nos contratos de patrocinio podem variar por
diversos fatores, tais como: duragdo de contrato, modalidade de patrocinio, local
de exposicao da marca, tamanho da marca no local exposto e valor de marca do

clube. Este ultimo é interessante se aprofundar um pouco mais, pois € uma
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variavel mais complexa. O valor de marca de um clube esta relacionado com a
forca de sua imagem, com o grau de fidelidade dos torcedores, tamanho de sua
torcida e poder de influéncia sobre os consumidores de futebol. Portanto, quanto
maior formar a marca de um clube mais ele pode exigir dos seus postulantes a
patrocinadores. Como prova disso, na figura 3, pode-se ver que os clubes
brasileiros com valor de marca, que sdo Flamengo, Corinthians e Palmeiras,
possuem 0s maiores contratos de patrocinio, tanto no modelo de fornecedora

oficial quanto de patrocinadora oficial.

Figura 3: Ranking de patrocinio no futebol brasileiro em 2017

Maiores contratos com fornecedoras de material esportivo em 2017:
1°) R$ 40,0 milhées/ano — Corinthians/Nike (2016-2025)

2°) R$ 35,0 milhées/ano — Flamengo/Adidas (2013-2022)

3°) R$ 27,0 milhées/ano — Sdo Paulo/Under Armour (2015-2019)

4°) R$ 20,0 milhées/ano — Palmeiras/Adidas (2017-2018)

5°) R$ 17,0 milh6es/ano — Grémio/Umbro (2015-2018)

6° R$ 14,5 milhées/ano — Vasco/Umbro (2014-2017)

7°) R$ 13,0 milhées/ano — Botafogo/Topper (2016-2018)

7°) R$ 13,0 milhées/ano — Atlético-MG/Topper (2017-2020)

9°) R$ 10,0 milhées/ano — Cruzeiro/Umbro (2016-2019)

Maiores contratos de patrocinio-master em 2017:

1°) R$ 72,0 milhées — Palmeiras (Crefisa — privado)

2°) R$ 30,0 milhées — Corinthians (Caixa)

3°) R$ 25,0 milhées — Flamengo (Caixa)*

4°) R$ 15,7 milhées — Sdo Paulo (Prevent Senior — privado)
5°) R$ 15,0 milhdes — Santos (Caixa)

6°) R$ 12,9 milhées — Grémio (Banrisul)

7°) R$ 12,5 milhées — Cruzeiro (Caixa)

7°) R$ 12,5 milh6es — Atlético-MG (Caixa)

9°) R$ 9,0 milhées — Vasco (Caixa)

Segundo o site Revista Epoca (2017), o futebol brasileiro faturou R$ 5
bilhdes em 2016 e desse montante R$660 milhdes foram referentes a patrocinio
e venda de produtos licenciados, o que comprova mais uma vez a importancia dos

patrocinios para a saude financeira dos clubes.
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2.3.1.4 Patrocinio no sentido contrario do senso comum

Este é o ponto focal do estudo. Um formato de patrocinio no sentido
contrario da pratica comum de mercado. Nem todo patrocinio precisa ser no
formato em que a empresa paga para expor a sua marca no clube, ele pode ser
no sentido inverso, ou seja, o clube investe na empresa para colocar a marca dela
na sua camisa. Ou ainda, o clube simplesmente sede seu espago da camisa para
a organizagao gratuitamente.

Este tipo de patrocinio ainda ndo € muito comum, pois ele ndo € muito
estudado pelos clubes. Como o valor arrecadado diretamente com o patrocinio,
dos moldes comum, representa mais ou menos 10% da receita dos clubes
brasileiros, eles ficam obcecados em conseguir fechar um bom contrato de
patrocinio com uma grande empresa do segundo setor, sem perder tempo
analisando novas possibilidades de captura de receitas com patrocinios sem fins

lucrativos de empresas do terceiro setor.

2.4 Outras formas de captura de receita no mercado

Segundo o estudo do especialista em gestao esportiva, Amir Somoggi, a
receita com a venda de produtos licenciados e royalties das camisas oficiais gira
em torno de 6% da arrecadacao total do clube (SOMOGGI, 2017), o que é
representativo e ndo muito distante da arrecadacdo como patrocinadores.

Sabendo disso, pode-se afirmar que um trabalho bem feito de marketing
visando um incremento na venda de materiais licenciados e camisas oficiais tem
potencial de gerar uma receita proxima ou até maior que um patrocinio
convencional de camisa.

Somoggi (2017) também revela em seu estudo que a receita proveniente
do programa de soécios dos clubes representa em média 11% do total de receitas.
O que significa dizer que em alguns clubes se arrecada mais com socios do que
com patrocinio.

A seguir, na figura 4, esta ilustrado o percentual de cada fonte de receita
de 20 clubes em 2016.
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Figura 4: Percentual de cada fonte de receita

Direitos de TV  Jogadores Patrocinios Socios  Bilheteria Outras

Flamengo 58% 2% 13% 16% 8% 2%
Corinthians 47% 30% 15% 6% 0% 3%
Palmeiras 27% 11% 19% 19% 15% 9%
Sdo Paulo 33% 28% 9% 2% 8 10%
Grémio 62% 5% 11% 16% 0 5%
Atlético-MG 41% 25% 10% 9% 9% 6%
Santos 50% 25% 8% 6% 5% 6%
Fluminense 60% 18% 5% 8% 4% 5%
Internacional 53% 7% 12% 229 4% 3%
Cruzeiro 55% 12% 11% 7 13% 2%
Vasco da Gama 77% 0% 6% 7% 2% 7%
Atlético-PR 34% 20% 5% 15 5% 21%
Botafogo 63% 9 6% 10% 5% 10%
Bahia 75% 7% 5% 8% 2%
Vitoria 81% 8% 49 2% 3%
Coritiba 52% 8% 9% 16 10% 5%
Goias 65% 29% 4% 4% 2% 0%
Chapecoense 41% B% 9% 9% 3% 299
Figueirense 59% 18% 10% 9 2% 2%

Média dos 20 times
Direitos de TV  Jogadores Patrocinios Socios  Bilheteria Outras
51% 14% 11% 11% 7% 6%

Uma estratégia interessante para atingir esse objetivo pode ser uma
parceria de patrocinio com alguma empresa do terceiro setor, sem a necessidade
de investimento por parte da organizacdo e do clube. A imagem de uma
organizagao sem fins lucrativos que busca promover a solidariedade social
associada ao clube pode provocar uma comogao grande e maior disposicdo dos
seus torcedores, e até mesmo de um publico que ndo acompanha futebol, a
comprar os seus produtos e camisas, além de aumentar a filiagdo de sdcios, se
feito algum programa interessante em pareceria com a organizagéo. A gestao de
marketing do clube tera um mar de possibilidades e grandes desafios com uma

parceria nesse modelo.

2.5 Os trés setores da economia

Pode-se classificar as organizagdes em trés setores distintos, sendo a sua

atividade fim e o recurso utilizado como diferenciais.
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O primeiro setor corresponde ao setor publico, como por exemplo, governo
do estado e prefeituras municipais, em que sao organizagdes que utilizam o
dinheiro publico para realizar acbes para a sociedade. Esse setor também é
chamado de Estado.

O segundo setor, também conhecido como mercado, é formado pelas
empresas privadas, que utilizam dinheiro privado na realizacdo de suas
atividades, visando sempre o lucro proprio.

Ja o terceiro setor € composto por organizagdes sem fins lucrativos, que
atuam em prol do bem-estar social, corrigindo problemas causados pelo setor
publico e privado. Esse setor utiliza dinheiro privado para realizar atividades
publicas. (ESCOSSIA, 2009)

Figura 5: Grandes organizagdes do terceiro setor
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise do
Estudo

Este capitulo apresentara como o estudo foi realizado, se aprofundando no

desenvolvimento e etapas da pesquisa.

3.1 Tipo de pesquisa

Para conseguir atingir o objetivo deste trabalho, foi realizada uma pesquisa
quantitativa descritiva na forma de questionario fechado, a fim de conhecer
algumas caracteristicas do publico alvo e estabelecer relagdes entre variaveis.

Esse método foi escolhido porque com ele é possivel categorizar o publico

alvo, reconhecer atitudes e opinido e classificar preferéncias.

3.2 Fontes de informagao selecionadas para coleta de dados

Os entrevistados escolhidos foram pessoas aleatérias, com uma unica
caracteristica em comum obrigatdria, interesse por esporte. Ndo teve muito critério
de selecao dos entrevistados, pois para o estudo é interessante saber a opiniao
de publicos distintos.

Os sujeitos de pesquisa foram selecionados, de inicio, através da rede de
amigos do elaborador da pesquisa. Posteriormente, os entrevistados pediram para
amigos do seu ciclo de amizade responderem, gerando assim uma amostra

consideravel e uma heterogeneidade de entrevistados.

3.3 Procedimentos e instrumentos de coleta de dados

A pesquisa realizada, de carater quantitativo, teve como objetivo obter
informacdes sobre interesses, opinides e preferéncias dos individuos e além disso
medir algumas variaveis. Foi realizado um questionario de perguntas fechadas
(em anexo) na ferramenta online Qualtrics.com e enviado via e-mail e rede social

para pessoas que gostam de esporte. Os sujeitos de pesquisa responderam o
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questionario com as respostas que mais lhes representavam e expressam sua

opiniao.

3.4 Formas de tratamento e analise dos dados coletados

Com informagdes de artigos, foi estudado o mercado atual de futebol,
marketing e patrocinio, levantando valores movimentados, melhores praticas
utilizadas e outras informagdes pertinentes ao trabalho. Depois, a partir das
respostas dos questionarios, foram analisadas as preferéncias e reacdes dos
entrevistados sobre as situagdes propostas no questionario. Outro passo foi
quantificar algumas informacdes.

O segundo passo foi fazer relagdes entre diversas variaveis da pesquisa
de campo com outras do mercado e referencias tedricas. Com essas informacoes,
foi possivel realizar analises estatisticas e conceituais que foram fundamentais

para atingir o objetivo desse estudo.

3.5 Limitagoes do Método

Assim como toda pesquisa, a utilizada nesse trabalho também teve suas
restricbes. Como a pesquisa de campo foi realizada na forma de questionario com
perguntas fechadas, algumas limitagdes técnicas foram encontradas: nem todas
as respostas representavam exatamente o interesse do interrogado; as opgdes de
respostas acabam induzindo a uma resposta que nao seria a mesma se fosse em
um questionario aberto; e o respondente ndo tem ajuda do entrevistador caso
tenha alguma duvida. Outro ponto de limitagao tem relacado com a quantidade de
perguntas, pois para nao ficar um questionario muito longo e cansativo para os
respondentes, foram eleitas somente 15 perguntas, o que nao permite um

levantamento rico de informagdes.
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4 Apresentacao e analise dos resultados

4.1 Descri¢ao dos Resultados

A pesquisa de campo foi realizada com o intuito de verificar se o patrocinio
de uma empresa do terceiro setor, sem nenhum pagamento para estampar a sua
marca na camisa do time, é viavel e rentavel para um clube de futebol.

O questionario foi respondido por noventa e cinco pessoas de perfis
diferentes, amantes ou ndo de futebol.

A partir das respostas conseguimos verificar o apelo do publico a causas

sociais e sua reagdo a algumas propostas apresentadas na pesquisa.

4.1.1 Assuntos de interesse dos interrogados

Com relacao a questdes socioambientais, a pesquisa apontou que 99% do
publico tem algum interessa pela causa e 66% muito interesse. Portanto pode-se
afirmar que hoje em dia a preocupagéo com o meio ambiente e o social esta cada
vez mais forte.

Tecnologia e inovagao € outro tema que esta em alta, principalmente nos
mais jovens. 56% dos entrevistamos gostam muito desse tema e apenas 2% néo
possuem interesse algum.

O ultimo assunto pesquisado, e ndo menos importante para o estudo, foi
moda, tendéncias e marcas do momento. Assim como os demais, o publico
também apresentou um baixo nivel de desinteresse ao tema, apenas 4%. Ja os
entusiastas somam 42%.

Esses temas foram estudados, pois a questdo central da pesquisa é
comparar a preferéncia do publico a um patrocinio de uma empresa de grande
nome no mercado, como a Apple ou de uma organizagdo ndo governamental sem

fins lucrativos, como a ONG Sonhar Acordado.
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Grafico 2: Resultado da pesquisa quanto aos assuntos de interesse

Numa escala de 0 a 5, onde 0 é totalmente sem interesse e 5 é extremamente interessado, qual o seu
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Os gréaficos acima, apontam e comprovam que responsabilidade
socioambiental € um tema de muito interesse do publico, pois apenas um 1% dos
intervisitados respondeu que néo tem interesse no assunto. Os outros dois temos
apontados na pesquisa também sao de interesse dos individuos, porém, menos

que o tema social.

4.1.2 Relagao com o futebol

Como o estudo de interesse desse trabalho € o patrocinio de futebol, a
pesquisa também se preocupou em entender a relacdo do publico com esse
esporte.

Foi verificado que 75% dos interrogados se interessam por futebol e
interagem com um time. Dentre todos os entrevistados, 37% ja foi ou é sécio de
um clube. O que demonstra que o futebol € um tema que agrada e esta muito
presente na vida dos brasileiros.

Outra questdo estudada foi a periodicidade de compra de produtos
licenciados do clube do entrevistado, caso ele torga para algum clube. O objetivo
dessa pergunta foi entender a intensidade que os interrogados se dispde a investir
no seu clube de futebol e a periodicidade que isso acontece. Seguem abaixo os

resultados da pesquisa:

Grafico 3: Relacionamento do publico com o futebol

Bsm @n&o @sim  @nEo
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3%

63%

Bsm [N

Pode-se observar nos graficos acima que o relacionamento do publico com
o futebol € muito grande. Outro ponto de destaque, visto no ultimo grafico, é a
frequéncia de compra de produtos licenciados, em que mais de 50% do publico
investe em novos produtos do time de coragao todo ano. Informagao importante
para comprovar que com uma boa gestdo de marketing é possivel alavancar as

vendas de camisas e outros produtos.

4.1.3 Propostas aos entrevistados

Com o objetivo de conhecer melhor uma amostra da sociedade, no que se
refere ao envolvimento e sensibilizagdo com causas sociais, a pesquisa propds
algumas situagdes para os entrevistados, em que eles responderam de acordo

com a sua crenga, valores e opinides.
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O resultado dessas propostas serviu como fundamento para o trabalho ser
concluido atingindo seu objetivo.

As propostas foram as seguintes:

¢ Considere que vocé nao torce para nenhum clube de futebol. Te
apresento dois times da sua regido, com as cores iguais e no
mesmo patamar de tradicdo e conquistas, sendo a uUnica diferenca
0 patrocinio master, que estampara a camisa. O Time A, sera
patrocinado pela Apple (Grande empresa privada que atua em
beneficio préprio e particular) e o Time B pela Sonhar Acordado
(Uma ONG sem fins lucrativos, que busca transformar a vida de
criangas carentes). O Time A recebera da Apple 20 milhées para
estampar a sua marca, enquanto o Time B cedera gratuitamente o

seu espago na camisa para a ONG. Para qual time vocé torceria?

Grafico 4: Resultado proposta 1

19%

81%

@rvea @ TIMEB

O Time B, patrocinado pela OGN Sonhar Acordado, foi o mais votado com
81% dos votos. Diante desse percentual expressivo, pode-se concluir que o
publico valoriza mais um patrocinio de uma organizacao que luta pelas causas
sociais do que de uma grande empresa privada, mesmo se que seja uma marca

influente e que va investir de antemao milhdes no clube.
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e Qual patrocinio te motivaria mais a comprar uma camisa de time?

Grafico 5: Resultado proposta 2
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O grafico acima aponta uma oportunidade de aumento de venda de camisas
quando o clube é patrocinado por uma instituicdo do meio social. Visto que 82%
dos entrevistados se motivam mais a comprar uma camisa de time quando este é

patrocinado pela ONG.

¢ Qual patrocinio te motivaria mais a se tornar sécio torcedor do

time?

Grafico 6: Resultado proposta 3
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Pelo resultado da proposta 3, fica evidenciada a possibilidade de aumentar
0 quadro de sécios quando o clube é patrocinado por uma empresa do terceiro

setor.

¢ Se 0 seu time cobrasse um pouco mais caro na camisa e revertesse
essa quantia em doagao para uma ONG, vocé estaria disposto a

comprar a camisa?

Grafico 7: Resultado proposta 4
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90%

@sim @nNao

Visto que 90% do publico se dispde a pagar mais caro na camisa do seu
clube, quando ele pratica uma acéo solidaria, pode-se afirmar que a preocupagao
social do clube é positiva tanto para a causa apoiada quando para o clube, que
pode aumentar as suas vendas de camisa e melhora a sua imagem para a

sociedade.
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¢ Se 0 seu time doasse parte da arrecadagdo dos socios para uma

ONG, vocé se sentiria mais motivado a ser socio?

Grafico 8: Resultado proposta 5
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Assim como no resultado da proposta 4, a proposta 5 também provou que o
clube pode se beneficiar com a pratica de campanhas sociais, pois 77% dos
entrevistados responderam que se sentem motivados a se tornarem socios do

clube se ele doar parte da arrecadacao da receita de sécios.

¢ Na sua opinido os clubes de futebol deveriam realizar mais agdes

voltadas para a responsabilidade social?

Grafico 9: Resultado proposta 6
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Essas respostas evidenciam um o apelo dos entrevistados a causas
sociais, visto que em todas as respostas, com exceg¢ao da proposta seis (grafico
8), mais de 80% dos entrevistados responderam a favor da causa. Vale destacar
o resultado da proposta nove, expresso no grafico 9, em que 94% dos
entrevistados pensam que os clubes devem investir mais em acgdes de

responsabilidade social.

4.2 Analise dos resultados

4.2.1 Maior apelo pelo social

Analisando o resultado das respostas da pesquisa de campo, verificou-se
uma grande preocupacgdo dos individuos com questdes sociais. Além de
preocupacao, também ficou visivel que esses individuos estao mais dispostos a
investir seu tempo e recursos financeiros a times que estdo mais preocupados

com causas nobres de ambito social.

Grafico 10: Evidéncias do apelo social
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Todas as perguntas acima serviram para entender e mensurar o nivel de
apelo do publico com as questdes sociais. O resultado foi satisfatério, pois em

todas as perguntas mais de 80% das respostas foram congruentes a causa social.
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4.2.2 Alavancagem das receitas de sécio e vendas de camisa

A pesquisa também permitiu concluir que as pessoas se sentem mais
motivadas a comprar produtos oficiais e se filiarem a um clube quando ele é
patrocinado por uma organizagao do terceiro setor. O que significa dizer que com
esse patrocinio um time consegue alavancar suas vendas de produtos e aumentar
seu quadro de sécio. Obtendo assim, um crescimento de suas receitas.

Mas para isso acontecer ndo basta somente o clube fechar a parceria com
a organizagao, ele deve também utilizar a ferramenta de marketing esportivo para
explorar os beneficios dessa parceria e consequentemente tera o crescimento de
receita.

A pesquisa apresentou para o publico entrevistado duas acbes de
marketing, uma para alavancar a venda de camisas, em que o clube ira aumentar
um pouco o valor da camisa e em contrapartida esse delta do aumento sera
revertido para uma ONG, e outra para aumentar a filiagdo de soécios, em que o
clube doaria uma pequena parte da arrecadacio para a ONG.

Ambas as a¢des tiveram um sucesso grande com o publico entrevistado,
em que 90% estariam mais dispostos a comprar a camisa e 77% a se tornarem

socios, como ilustra o grafico a seguir:

Grafico 11: Resultado das a¢oes de marketing
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4.2.3 Patrocinio do terceiro setor é viavel e rentavel.

O estudo dos artigos mostrou que a receita da venda de produtos € menor
do que a de patrocinio, porém nao fica muito distante. E a receita de s6cios tem
uma representatividade igual ou muito préxima a de patrocinio.

A pesquisa de campo apontou que é possivel aumentar consideravelmente
0 numero de sécios e a venda de camisas, com o patrocinio do terceiro setor.

Cruzando essas duas informagdes pode-se afirmar que com um trabalho
bem feito de marketing esportivo por tarde dos gestores do clube, o patrocinio de
uma equipe do terceiro setor é viavel e rentavel tdo quanto o patrocinio de uma
empresa grande do segundo setor, pois a verba de patrocinio que o clube deixou
de ganhar, ele consegue capturar através do aumento do numero de sécios e da

venda de camisas.
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5 Conclusées e recomendagoes para novos estudos

Este estudo contribuiu para analisar e entender um pouco sobre uma
importante ferramenta do marketing, o patrocinio. Foram apresentados conceitos,
numeros e aplicagdes no futebol brasileiro dos dias atuais.

O trabalho propds analisar um tipo de patrocinio pouco comum e
comprovar sua viabilidade, para isso foi realizada uma pesquisa de opinido e
estudo de artigos do meio esportivo.

Dentre toda bibliografia estudada, os autores que mais contribuiram foram
Philip Kotler, Antonio Afif, Ernani Contursi, Julio Cesar Santos, Vivian Oswald e
Amir Somoggi.

Com as informagbes do mercado obtidas em artigos de especialistas,
pesquisadores e estatisticos, mais os resultados da pesquisa de opinido, foi
possivel concluir o estudo provando que vale a pena para o clube ser patrocinado
por uma empresa do terceiro setor, sem receber a verba da venda do espaco da

camisa.

5.1 Sugestoes e recomendagdes para novos estudos

Esse trabalho serve como bom ponto de partida para um estudo mais
profundo do tema. Recomenda-se para estudos futuros, uma analise mais pratica
do caso, ou seja, realizar entrevistas com agentes do futebol e do marketing
esportivo, pessoas que vivem o dia a dia dos clubes e conhecem a fundo as

praticas de patrocino, e realizar testes de mercado.
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Anexo 1

Questionario aplicado na pesquisa e suas respostas

O questionario foi elaborado no site Qualtrics e esta disponivel no link:
https://qtrial2017g2az1.az1.qualtrics.com/jfe/form/SV_4MjiEgkMKhROxVz

O questionario abaixo faz parte do trabalho de conclusao de curso em

Administracao de Empresas da PUC-Rio, do aluno Jodo Madeira.

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Qual o seu sexo?
Qual a sua idade?

Numa escala de 0 a 5, onde 0 é totalmente sem interesse e 5 é
extremamente interessado, qual o seu interesse por questoes
sociais e ambientais?

Numa escala de 0 a 5, onde 0 é totalmente sem interesse e 5 é
extremamente interessado, qual o seu interesse por tecnologia e
inovagao?

Numa escala de 0 a 5, onde 0 é totalmente sem interesse e 5 é
extremamente interessado, qual o seu interesse por moda,
tendéncias e marcas do momento?

Vocé se interessa por futebol?
Vocé acompanhalinterage com algum time?

Vocé é ou ja foi sécio de algum time?

Vocé compra produtos licenciados do seu clube com qual
frequéncia:



32

10) Agora considere que vocé nao torce para nenhum clube de
futebol. Te apresento dois times da sua regidao, com as cores
iguais e no mesmo patamar de tradicao e conquistas, sendo a
unica diferenca o patrocinio master, que estampara a camisa. O
Time A, sera patrocinado pela Apple (Grande empresa privada que
atua em beneficio préprio e particular) e o Time B pela Sonhar
Acordado (Uma ONG sem fins lucrativos, que busca transformar a
vida de criangas carentes). O Time A recebera da Apple 20 milhoes
para estampar a sua marca, enquanto o Time B cedera
gratuitamente o seu espago na camisa para a ONG. Para qual time
voceé torceria?

11) Qual patrocinio te motivaria mais a comprar uma camisa de time?

12) Qual patrocinio te motivaria mais a se tornar sécio torcedor do
time?

13) Se o seu time cobrasse um pouco mais caro na camisa e
revertesse essa quantia em doacgao para uma ONG, vocé estaria
disposto a comprar a camisa?

14) Se o seu time doasse parte da arrecadacado dos soécios para uma
ONG, vocé se sentiria mais motivado a ser s6cio?

15) Na sua opinido os clubes de futebol deveriam realizar mais agoes
voltadas para a responsabilidade social?



