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RESUMO:

No ambiente mercadoldgico, as empresas buscam formas e maneiras de lidar com seus
clientes e prospectar outros. Atualmente, o uso do marketing através do esporte ja é uma
realidade que vem crescendo, cada vez mais, como forma de divulgacdo da marca
empresarial. Uma das maneiras de concretiza-lo é através do patrocinio esportivo, quando a
empresa pode se promover divulgando sua imagem e sua marca. Esta obra tem o objetivo
de analisar os principais beneficios que se pode alcancar por utilizar o patrocinio esportivo
como meétodo de comunicacdo estratégica. Para isso, utilizou-se o método de pesquisa
exploratéria, qualitativa, bibliogréafica e observacéo direta.

Palavras chave: Patrocinio, Patrocinio esportivo, Marketing esportivo.

ABSTRACT:

In the market ambience, companies seek ways and means to deal with your customer and
prospect new. Today is a reality that has been growing increasingly using marketing through
sports as a method of disclosure of corporate brand. One of the ways is use it is through
sports sponsorship, where the company can be promoted as image and brand. This work
have to analyze the main benefits that organizations can get by using sports sponsorship as
a strategic communication method. For this we used the method of exploratory research,
qualitative and literature and direct observation.
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Diversos trabalhos vém analisando o tema conforme apontado na revisdo de literatura em
seus diferentes niveis de entendimento e aplicagcdo ao contexto organizacional. Pode-se
encontrar na literatura definicbes para patrocinio e marketing esportivo, o que demanda a
construcao de um modelo tedrico que explicite como esses diferentes conceitos se articulam
e de que forma poderdo contribuir para o entendimento de propostas de desenvolvimento
organizacional.

A crescente concorréncia mercadologica existente no mundo globalizado forca as
organizacdes a procurarem a inovagdo constante em toda a sua estrutura. Perante esse
cenério, se faz necessaria a busca pela vantagem competitiva para desenvolvimento de
novas estratégias na intencdo de se comunicar, alcancar e prospectar clientes. Dessa
forma, Correa et al. (2008) observam que o marketing esportivo vem se destacando como
uma oportunidade de conquistar e manter clientes, objetivando o lucro organizacional.

O marketing esportivo, desde suas primeiras aparicbes como ferramenta estratégica das
organizacdes, tem sido uma importante forma de divulgagéo, consolidacdo e promoc¢ao da
marca, segundo autores citados no referencial tedrico, devendo-se ainda salientar que a
consolidacdo e a boa comunicacdo com o publico-alvo interno e externo da organizacéo
também se tornaram consequéncia desse tipo de comunicacdo. Por esse motivo, um
recurso utilizado para tal finalidade, constantemente explorado pelas grandes organizacoes,
€ 0 patrocinio a atletas, equipes ou eventos relacionados ao ambito esportivo.

Melo Neto (2003) cita que, diferentemente da propaganda habitual da qual nos
acostumamos a ser alvos, o impacto do patrocinio tende a ser maior na mente do
consumidor, uma vez que ele aparece em um momento de lazer e torna-se parte do
entretenimento do consumidor, o que |lhe agrega forca. A comunicagéo através do esporte
gera um retorno positivo perante o publico consumidor, quando a marca é associada a uma
lembranca agradavel.

Na literatura académica sobre o patrocinio e o marketing esportivo, relacionados como
diferencial estratégico, existem estudos sobre o tema. Alguns trabalhos identificados na
literatura do Brasil foram Melo Neto; Stotlar, Dualib e Bertoldo. Sobre os estudos realizados
por esses autores e que abordam o tema do presente trabalho, foi realizada uma pesquisa
gualitativa para a identificacdo dos beneficios gerados as organizacdes na implementacéo
do patrocinio e marketing esportivo como estratégia competitiva.

Ao patrocinar equipes, atletas ou eventos, quais os beneficios que o patrocinio esportivo
pode trazer as empresas como estratégia de marketing empresarial? Durante muito tempo o
patrocinio a atletas, no ambiente olimpico principalmente, era visto pela organizacdo como

filantropia, objeto voltado ao aspecto social, que possuia serventia somente como forma de
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demonstrar a preocupacdo da empresa para com o ambiente em que esté inserida. Escobar
(2002) cita que houve uma mudanca de mentalidade nesse sentido, passando o patrocinio
esportivo a constar no rol de praticas comerciais.

Portanto, este trabalho tem por objetivo analisar os principais beneficios que as
organizacdes podem adquirir por utilizar o patrocinio esportivo como método de
comunicacao estratégica, identificando tais beneficios, compreendendo a forma como o
tema deve ser trabalhado e tratado dentro da organizagdo e a relacdo que deve se
estabelecer entre patrocinador e patrocinado; por fim demonstrar os resultados referentes a
pratica do marketing e do patrocinio esportivo.

O presente estudo pretende buscar contribuir para elucidar questdes relacionadas ao
ambiente social e econbmico. Para tanto, optou-se por uma metodologia de observacéo e
pesquisa exploratdria e bibliografica, em que se procura compreender a importancia do
marketing esportivo nas organizacbes como ferramenta de comunicacdo estratégica. No
ambito econdmico, almeja-se dirimir as davidas relacionadas ao tema nas organizacdes que
ndo utilizam tal ferramenta, demonstrando e analisando situagdes em que o marketing
esportivo pode se tornar algo lucrativo e de grande valia para o desenvolvimento da marca.
No ambiente social, pretende-se colaborar para que mais empresas busquem patrocinar e
suportar atletas, clubes, associacdes e eventos esportivos de modo a colaborar, também,
com o desenvolvimento do esporte nacional.

O estudo esté estruturado em quatro secdes, além desta introducéo. Na primeira segdo &
discutida a questdo da revisdo de literatura sobre Marketing e o Patrocinio Esportivo. A
seguir sdo detalhados o0s aspectos metodoldgicos, pesquisa bibliografica, pesquisa
exploratdria e entrevistas. Na terceira secdo, sdo apresentados os resultados e discussoes,
sendo os esforgos direcionados a entender como o patrocinio € enxergado sob diferentes

aspectos. Na Ultima se¢éo, sdo expostas as conclusdes.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 O Marketing Esportivo e o Patrocinio Esportivo

Sobre o marketing esportivo, Mello Neto (1995) dizia tratar-se de um novo segmento
mercadoldgico dentro da area de comunicacdo (midia impressa, radio, TV), uma espécie de

midia alternativa. No caso, além dos tradicionais métodos utilizados pelas organizacdes

para alcancar seu publico-alvo, o0 marketing através do esporte surge como um novo meio
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de as empresas alcancarem seus objetivos organizacionais. Ja nessa época, a atuacdo das
empresas no ambiente esportivo era muito forte, dado o reconhecimento do novo segmento.
Bertoldo (2000) incrementa a afirmacdo acima, em que destaca as estratégias de promocao
de eventos, torneios e patrocinios, conforme faz referéncia Stotlar; Dualib (2005). Bertoldo
ilustra as maneiras pelas quais a divulgacdo da marca pode ser feita através do esporte,
utilizando-se da promocdo de eventos, associacfes e atletas. O autor percebe a grandeza
do esporte como entretenimento e o seu alcance, e ilustra 0s métodos pelos quais se pode
fazer negécio , utilizando-o.

De acordo com Stotlar; Dualib (2005), o marketing esportivo é o conjunto de ac¢des voltadas
a pratica e a divulgacdo de modalidades esportivas, clubes e associacdes, seja pela
promocao de eventos e torneios ou através do patrocinio de equipes e clubes esportivos.
Definem a utilizagcdo do esporte como um método de obter vantagens comerciais, e
consentem com Bertoldo, ao também exemplificar algumas formas pelas quais as acdes de
marketing podem ocorrer.

Autores como Pitts; Stotlar (2002) e Mullin, et al. (2004) definem o termo marketing esportivo
como sendo o processo de elaborar e implementar atividades de producéo, formacéo de
prego, promocéao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou
desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa. Aqui ja pode ser relacionado a
um segmento especifico, como o de marcas e artigos esportivos, ao qual relacionam os 4
P’s (produto, promogéo, prego e praga) do marketing convencional para o esportivo, sendo
que o ultimo somente se importara com produtos voltados ao esporte.

Ainda seguindo essa linha de raciocinio e segundo Mullin et al. (2004), a atividade de
marketing esportivo é qualquer bem, servigo, pessoa, lugar ou ideia, com atributos tangiveis
e intangiveis, que satisfaz necessidades ou desejos do consumidor em relacdo a esporte,
ginastica ou recreagédo, o que significa evidenciar os principios de produto voltados a prética
esportiva. No caso de empresa voltada a essa linha de consumidor, como ja exemplificado
anteriormente, as marcas de artigos esportivos se enquadram mais para o tipo de definicdo
gue Mullin torna a citar , que é produtos voltados ao esporte.

Segundo Cardia (2004), o marketing esportivo difere pouco do marketing convencional, pois
0 primeiro ira se conectar a questdes tipicas do segmento esportivo, seguindo os principios
basicos, como produto, demanda, desejo, necessidades, valor, satisfacdo e qualidade e
mercado. Ou seja, as premissas para seu desenvolvimento serdo as mesmas do marketing
convencional, cujo objetivo principal € a penetracdo no mercado e divulgacdo da marca, e,
no caso especifico do marketing esportivo, utilizando-se do poder de fidelizacdo que o

esporte possui ha vida das pessoas e de sua capacidade de se identificar com elas.
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Campomar (1992) diz que o relacionamento entre o marketing e o esporte pode ser
caracterizado de duas formas: definindo o marketing no esporte e 0 esporte como
instrumento de marketing. O primeiro se refere ao marketing aplicado na venda e promocéao
de um esporte ou publico como uma fonte de servico. O segundo se refere, e € bastante
utilizado por grandes organizacdes, quando se aproveita a boa imagem de agremiacdes
e/ou atletas diante do publico, como forma de estabelecer um novo método de comunicacdo
com o seu consumidor e a sociedade, através do método de associagdo da marca.

Algumas vantagens atribuidas ao marketing esportivo relacionam-se a proje¢do da marca,
incremento de credibilidade, ampliagdo da divulgagdo de produtos e servigos,
rejuvenescimento da imagem e venda de produtos com a marca da equipe e do
patrocinador, de acordo com Bertoldo (2000), ao procurar estabelecer uma relagéo “ganha-
ganha” entre o patrocinado, objeto de a¢cdes de marketing e a organizagcdo que fomenta
esse tipo de ativagao.

Melo Neto (2000) acredita que o marketing esportivo € uma alternativa diferenciada nao
apenas para as empresas, como também para o esporte, que tem no marketing um
importante meio de incrementar e potencializar sua arrecadagéo,o que implica nos ambitos
econdmico e social, pois uma empresa tera para si todos os beneficios que o esporte como
recurso para negdécios pode oferecer, e, concomitantemente a isso, estara colaborando com
0 proprio desenvolvimento do esporte, que também é uma grande ferramenta de inclusdo
social, podendo beneficiar ainda mais a imagem da organiza¢do ao vincula-la & imagem de
empresa socialmente responsavel.

Definindo o patrocinio no esporte, Pozzi (1998) diz que este se constitui em despesas de
marketing que ddo suporte a atividades esportivas e/ou atletas, com o propésito de utilizar
eventos, associacdes esportivas, atletas etc., como veiculos de alcance de alguns dos
objetivos de marketing da organizacdo. Como toda propaganda, para se utilizar deste meio
de comunicacéo, objeto do presente estudo, também € necessario um custo, seja para fins
especificos necessérios para o atleta, seja para a organizacdo de eventos ou para
convencer agremiacdes a expor a marca.

Pozzi (1998) ainda ressalta as vantagens acima descritas ao dizer que o maior beneficio
gue o patrocinio esportivo pode oferecer € passar a emoc¢ao e a competitividade do desporto
para a marca do agente patrocinador. Portanto, o esporte tem o poder de fidelizar pessoas,
0 que, consequentemente, acabara por reforcar a imagem da marca corporativa e
estabelecer identificacdo com segmentos especificos do mercado, tendo em vista que
atrelar a marca com a lembranca afetiva do seu publico-alvo € extremamente positivo a

organizacao.

Revista Pensamento e Realidade v.31 n. 3




64

Segundo Schaaf (1995), a atividade do patrocinio esportivo dispde a maneira como método
de promocao pelo qual os esportes penetram nos mercados de consumo para gerar
publicidade e lucro para compradores corporativos e participantes. O autor cita no trecho a
capacidade que o esporte tem de insercdo em mercados. Muitas vezes, empresas
estrangeiras, sem muito share e que buscam novos mercados, se utilizam do esporte para
fazer uso da forca de penetracdo que ele tem para se estabelecer nos novos ambientes que
objetivam.

Para Melo Neto (2000), o patrocinio esportivo € uma ac¢ao promocional que, ao dar suporte
as demais acgdes do composto promocional, colaboram para o alcance dos objetivos
estratégicos referentes ao marketing da empresa, principalmente no que se refere a
exposicdo e promocao da marca organizacional, posicionamento do produto, promocao de
vendas e comunicagdo com clientes, fornecedores, distribuidores e demais parceiros.
Patrocinio pode ser considerado como um acordo entre patrocinador e patrocinado para que
os dois possam alcancar os objetivos definidos, almejando assim o sucesso da equipe, bem
como o retorno financeiro da organizagdo que implicara em acompanhamento, controle e
gquantificacdo dos resultados ante os objetivos tracados previamente. Cabe salientar que os
objetivos almejados em cada acordo entre as partes diferem, tudo dependendo do tipo de
contrato e relacionamento que existira entre os objetos envolvidos.

Em tal contexto, interessante destacar que colabora com o objetivo principal deste estudo e
com a opinido do autor a ideia de que o0 patrocinio ao esporte, seja ele através de
promocdes de eventos, apoio a atletas ou agremiacdes, ndo pode ser considerado uma
despesa ou filantropia por parte do empresério, ja que € investimento e, assim como
qualquer outro, possui seus riscos. Porém ja foi comprovado cientificamente que os ganhos
dos investidores s@o de grandes propor¢des, desde que, claro, se trate de um projeto bem
planejado e administrado.

Além disso, ndo somente o alcance dessa forma de comunicagdo se limita apenas a
comunidade esportiva, como também atinge outros publicos, podendo a marca se tornar
simbolo de grandes conquistas, organizacdo e criar vinculos afetivos com o publico-alvo.
Sob o ponto de vista de ganhos e da organizacdo que utiliza o método de incentivo ao
esporte, 0s principais autores que dao respaldo a ideia do autor sdo Melo Neto, 2000; Pozzi,
1998; Bertoldo, 2000 e Schaff (1995), ao reforcar a concepcdo a respeito do grande
diferencial estratégico que a organizacdo pode alcancar, e, simultaneamente, ainda
promover agfes de incentivo a cultura e ao desenvolvimento esportivo.

Também Contursi (2003) reforca a analise, quando cita que o patrocinio pode ser

determinado como um meio de aliar produtos, eventos, marcas, através de uma parceira e
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com isso obter beneficios. Cita ainda que pode ser utilizado como uma maneira alternativa
de comunicacdo (como ja apresentado), pois utiliza um tom menos comercial, mais natural,
mais sutil. Em um mundo em que as pessoas sdo cada vez mais bombardeadas por
campanhas publicitarias, acbes como essas tornam a propaganda implicita, porém com o0s
mesmos resultados do método convencional utilizado pela maioria das organizacées.

Para Shimp (2002), a intencdo do patrocinio é atingir objetivos ligados ao conceito da
marca, desenvolvimento da marca e crescimento no volume de procura por seus
produtos/servigos, sendo possivel destacar também o quédo abrangente e importante pode
ser o marketing esportivo no aspecto abordado até aqui, no tocante aos possiveis retornos
gque as organizacOes podem obter. A visibilidade provocada pelo esporte e a sua penetracao
de mercado sdo os principais fatores que ocasionam os beneficios citados pelo autor,
dependendo, é claro, do modo de exposicao e da estratégia utilizada.

Poit (2006) diz que o marketing esportivo € um segmento utilizado através do esporte como
meio de agregar, fortalecer, construir, desenvolver, promover a imagem da instituicdo
produto/servigo. Por tudo isso, a relacdo das empresas com o patrocinio esportivo deixou de
ser apenas algo filantrépico, para se tornar objeto de desejo das organizacdes que,
atualmente, disputam acirradamente posicoes, equipes e torneios em que possam exibir
suas marcas e produtos, cada vez mais dispostas a investir quantias maiores de seus
orcamentos nessa via de comunicagao estratégica que € o marketing esportivo.

No Brasil, o relacionamento de patrocinio é norteado pela Lei n°® 11.438, que dispbde sobre
incentivos e beneficios para fomentar as atividades de carater esportivo. Miranda (2007)
ressalta que além do Direito Desportivo Privado, um contrato de patrocinio esta submetido
as regras do Direito Comum, assim como as regras oriundas das organizagbes que
administram o esporte. Afirma, ainda, que a aquisicdo de direitos por parte do patrocinador
representa a sua obrigacdo sacramentada em contrato, a qual devera possuir sempre valor
econdmico, j& que o objetivo do acordo com a entidade esportiva ou atleta envolvido é
angariar recursos para desempenho de sua atividade.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A primeira parte deste estudo foi elaborada por meio da pesquisa bibliografica, na qual,
através do referencial tedrico, foi realizado um levantamento de dados sobre o patrocinio e
marketing esportivo. O método cientifico para a elaboracao deste artigo seguiu 0s passos da
revisao de literatura e incluiu identificacdo do tema, levantamento bibliografico, selecao de
textos, estruturacao preliminar e estruturacdo l6gica do estudo e sua avaliacéo,
interpretacdo dos resultados e sintese do conhecimento obtido. Na selecdo dos materiais

incluidos na revisdo, utilizou-se a internet para acessar as bases de dados da CAPES e
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portais, como Spell, Dedalus-Usp, Sibi-Usp, Scientific Eletronic Library Online (Scielo). Em
seguida, foram procurados e selecionados artigos que continham as expressoées ‘patrocinio
esportivo’ e ‘marketing esportivo’, para a categorizagdo dos dados. Os critérios de inclusao
foram materiais que se reportassem, direta ou indiretamente, a teméatica, publicados entre o
periodo de 1995 a 2015. A busca dos dados e a anadlise dos resultados foram feitas no
periodo compreendido entre agosto de 2015 e marc¢o de 2016.

A observagdo, segundo Lakatos; Marconi (2003, p. 190), é um método de obtencédo de
informagfes e de dados para conseguir utilizar os sentidos, tendo em vista determinados
aspectos da realidade, categorizando e filtrando a gama de informagdes, no sentido de
trazer somente o essencial ao seu objetivo de estudo. Por isso é importante ver e ouvir, mas
também examinar fatos ou fendmenos que se deseje estudar. A analise das entrevistas foi
feita de maneira analitica, interpretativa e comparativa, por meio da utilizacdo da analise de
contetdo, conforme Bardin (2011). Segundo Gubrium; Holstein (2000), esse tipo de
pesquisa buscou apontar como trazer beneficios a empresa, por meio das praticas
discursivas e por que a empresa deve investir no conceito apresentado, embasado nos
discursos oriundos da analise das entrevistas, que leva em consideracédo as significaces,
procurando conhecer aquilo que esta por tras das palavras, buscando entrar em contato
com realidades por meio das mensagens, usando um mecanismo de deducéo.

Para Quivy; Campenhoudt (1998), no método de observagdo participante € importante
ressaltar que este implica um alto grau de subjetividade, uma vez que as pessoas se
manisfestam de acordo com sua vivéncia, histérico de valores e aspectos culturais. Utiliza-
se esse tipo de pesquisa quando se quer conseguir informagdes e conhecimento referentes
a um determinado problema o qual se busca comprovar, ou ainda, com a intencdo de
descobrir novos fenbmenos ou relacdes que o permeiem. Para a definicdo dos beneficios
decorrentes da implantacdo de marketing e de patrocinio esportivo no ambiente
organizacional, os dez entrevistados, sendo 02 especialistas, 14 atletas, 05 consumidores e
espectadores do esporte, solicitaram anonimato. Um dos propésitos da utilizacdo das
entrevistas como método de coleta de dados na pesquisa qualitativa em administracdo é
explorar os pontos de vista, experiéncias, crencas e/ou motivacdes dos individuos sobre
guestdes especificas no campo organizacional, atendendo principalmente a finalidades
exploratérias, ao abordar experiéncias e pontos de vista dos atores inseridos nesses
contextos.

Adotou-se a pesquisa qualitativa basica de carater exploratério,como forma de
familiarizacdo com um assunto ainda pouco conhecido e pouco difundido, pois, conforme

definido por Godoy (2006), esse tipo de pesquisa € 0 mais adequado quando se lida com
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problemas poucos conhecidos, que tém a finalidade descritiva, quando a busca tem base no
entendimento do fenbmeno como um todo. Segundo Rynes e Gephart (2004), um valor
importante da pesquisa qualitativa é a descricdo e compreensao das reais interacdes
humanas, sentidos e processos que constituem os cendrios da vida organizacional na
realidade. A pesquisa qualitativa vem ganhando espaco reconhecido nas areas de educacéo
e de administracdo de empresa.

De acordo com Merriam (1998), estudos qualitativos interpretativistas podem ser
encontrados em disciplinas aplicadas em contextos de pratica. Os dados sao coletados por
meio de entrevistas, observagfes e/ou andlise de documentos. O que € perguntando, o que
€ observado e que documentos séo relevantes dependera da disciplina tedrica do estudo. A
classificacdo da pesquisa pode ser considerada do tipo aplicada, na qual o investigador é
movido pela necessidade de contribuir para fins praticos, em busca de novas solu¢des para
problemas do cotidiano. Sua preocupacao esta menos focada para o desenvolvimento de
teorias de valor global do que para a aplicacdo de imediato em uma realidade esporadica.
(GIL, 2010, 37). Busca-se desenvolver e contribuir, gerando valores préaticos para a
sociedade, que possam ser de serventia geral, quando se questiona o objeto tema desta
obra.

Em conformidade com Flores (1994), os dados qualitativos sdo elaborados por
procedimentos e técnicas, tais como a entrevista em profundidade, a observacao
participante, o trabalho de campo, a revisdo de documentos pessoais e oficiais. Ainda
apresentado por FLORES (1994), a partir das transcricdes das entrevistas foi possivel
capturar os dados, ou seja, todas as informacGes proporcionadas pelas interagbes dos
sujeitos com os pesquisadores, as atividades e os artefatos presentes nos respectivos
contextos.

Sendo uma pesquisa qualitativa, ndo existe uma rigida delimitacdo em relacdo ao numero
adequado de sujeitos da entrevista, pois € um dado que pode sofrer alteracdes no decorrer
do estudo; além disso, h& a necessidade de complementagéo de informac¢des ou também
em caso de esgotamento, a medida que se tornam redundantes, segundo Merriam (1998).
As entrevistas para este trabalho foram realizadas individualmente, em diferentes niveis
hierarquicos. Sao especialistas e pessoas atuantes na area, atletas e telespectadores do
esporte. As entrevistas foram realizadas entre os dias 15 de outubro de 2015 e 01 de margo
de 2016, no local de trabalho dos entrevistados, durante o horario de expediente, visando
facilitar a participacdo de todos os sujeitos da pesquisa. Para atingir os propésitos desse
estudo, buscou-se formular um roteiro de entrevista embasado na teoria descrita. Os dados

foram analisados em duas etapas: a) analise e compreensdo as pesquisas bibliograficas e
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documentais feitas sobre o tema; b) andlise e compreensdo das entrevistas realizadas. A
analise teve carater descritivo. A coleta de dados se deu por meio de entrevista
semiestruturada Nesse tipo de trabalho, o pesquisador deve seguir um conjunto de questdes
previamente definidas, mas ele o faz em um contexto muito semelhante ao de uma conversa
informal, tendo abertura para incluir novas questbes, se necessario, e andlise de
documentos, por meio da qual buscou-se compreender 0S principais aspectos que
tangenciam o patrocinio e o marketing esportivo como comunicacdo estratégica. Os
entrevistados foram escolhidos por estarem relacionados, direta ou indiretamente, com o 0s
beneficios do patrocinio e marketing esportivo como estratégia de marketing empresarial.
Como o trabalho objetiva analisar os principais beneficios da comunicacdo comercial, de
gue forma é realizada, como pode ser realizada e como ela pode gerar retorno aos
participantes, esta investigacdo busca responder ao seguinte problema: Quais os beneficios
gue o marketing e o patrocinio esportivo podem trazer a uma organizacdo? Foram eleitos
0s seguintes objetivos: analisar os métodos pelos quais as organizagdes podem usufruir
desse conceito para gerar lucros e alcancar seus objetivos mercadoldgicos; compreender a
forma como os objetos integrantes do projeto, de comum acordo, interagem na busca dos
seus objetivos individuais, bem como, entendé-la como estratégia de comunicacdo de
servicos ou produtos e de que forma eles deveréo ser apresentados ao consumidor em meio
ao ambiente esportivo; identificar os principais retornos que as empresas podem alcancar,
utilizando o desporto como estratégia de marketing e demonstrar os resultados referentes a
pratica do marketing e patrocinio esportivo. Para a fundamentagéo deste estudo realizou-se
pesquisa bibliogréfica (fontes secundarias) — fundamentada nas obras relacionadas ao final
do trabalho — e documental (fontes primarias). Esta pesquisa se propde a explorar um novo
enfoque em torno de dados ja conhecidos a respeito do tema abordado neste texto, e, desse
modo, a abordagem é qualitativa, uma vez que ndo € apresentada uma proposta
rigidamente estruturada para tanto. Em vista da estratégia de coleta de dados (pesquisa
bibliografica e documental) e da abordagem de analise (qualitativa) escolhidas, a natureza
do trabalho caracteriza-se como exploratdria (GODQY, 1995, p.23; YIN, 2005, p.23-25).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
Os resultados descritos a seguir foram baseados nas informacdes colhidas em entrevistas e

em informacdes em sites (blogs especializados), depoimentos de profissionais do marketing

de grandes organizacbes e redes sociais, principalmente dos profissionais da area de
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marketing esportivo. As informacdes retiradas contribuiram apenas para complementar a
sua descricao.

Os resultados do estudo visaram responder como e quais sdo os beneficios do marketing
esportivo através do patrocinio ao esporte. Os resultados apresentados buscam traduzir a
interpretacdo do pesquisador, construida a partir da analise das percepcdes obtidas pelas
entrevistas realizadas, bem como, confronta-los com dados colhidos nas observacéao in loco,
isto é, no ambiente esportivo.

As informagdes foram trabalhadas de forma a agregar reflexdes ao tema estudado, na
expectativa de prospectar um ambiente para que mais empresas possam utilizar esse
método, deixando suas marcas em comunidades e assim contribuir com o desenvolvimento
do esporte regional ou nacional, o que podera se transformar em beneficio, demonstrando o
aspecto social deste artigo.

Por meio das observacgdes, foi possivel identificar que as marcas se fazem muito presentes
no ambiente esportivo, seja expondo placas publicitarias em promoc¢éo de eventos, seja em
uniformes, apoiando agremiagdes ou atletas, ou nos materiais utilizados por eles. Destaca-
se que a pratica ja é conhecida, e, em muitos casos, ocorre o marketing de oportunidade, no
gual, muitas vezes, a acao pode nao estar nos planos da organizacdo, porém a elas séo
oferecidas diversas propostas de patrocinio desses eventos, de modo pontual, em que
muitas acabam por aproveitar a brecha.

Abaixo é apresentado o quadro com a visdo de trés vertentes extremamente importantes na
conceituacdo e dos resultados que serdo apresentados. Trata-se dos principais pontos de
vista que devemos analisar, na opinido do autor, quando se fala em patrocinio e marketing
esportivo.

Os profissionais entrevistados foram localizados através de redes sociais (Facebook,
Instagram e YouTube), que possuem contas abertas e promovem o debate acerca do tema
e divulgam suas opinides a seguidores e a quem mais acessar suas paginas. Os atletas
entrevistados séo todos filiados a Federacdo Paulista de Atletismo e representam equipes
nos mais diversos torneios regionais e nacionais, além de participar em campeonatos
internacionais de grande relevancia para a modalidade, em suas respectivas categorias, e
mundiais escolares, por exemplo. O fato de pertencerem ao atletismo é pela escolha do
autor, pois este possui proximidade com o esporte, 0 qual também, assim como 0s
entrevistados, é um atleta federado e vive esse cotidiano. Os espectadores e consumidores
foram escolhidos de modo totalmente aleatério e trata-se de homens e mulheres de
diferentes idades que possuem uma opinido a respeito do tema e porque séo atingidos pela

publicidade através do esporte.
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Profissionais especialistas em Marketing
Esportivo (2)

Para esses profissionais, 0 marketing esportivo vem se
desenvolvendo cada vez mais no Brasil, tanto como
estratégia das empresas dos mais diversos ramos,
como também das proprias associacées esportivas
que buscam nas acBes de marketing uma via de
arrecadacdo de receitas e promocdo de sua imagem
junto aos respectivos publicos-alvo.

A respeito do patrocinio, a associagcfes e atletas citam
que o atual momento econémico pelo qual o pais
passa atrapalhou um pouco, mas ndo o extinguiu, o
que se transformou foi a forma como o tema foi
utilizado. A exemplo, em clubes de futebol, as altas
cifras pedidas pelos clubes da série A inviabilizaram o
patrocinio fixo muitas vezes, porém empresas
buscaram realizar patrocinios pontuais, ou seja,
estampar sua marca em alguns jogos-chaves, em que
a audiéncia e a exposicdo fossem maior.

Com relagdo ao patrocinio aos atletas, consideram que
existe ainda pouco apoio a formacdo do atleta - no
momento em que o futuro atleta mais precisa -,
limitando-se apenas aos principais atletas do cenario
nacional, aqueles ja consagrados e reconhecidos
nacionalmente. Ainda com a chegada das Olimpiadas,
principal evento esportivo mundial, a procura por
atletas para patrocinar cresceu devido a grande
exposicdo na midia nesse periodo. Entretanto, fora
desse periodo, os contratos publicitarios tendem a
diminuir.

Os profissionais ainda concordam que as empresas
buscam essa ferramenta em suas agfes de marketing
e recebem propostas de patrocinio todos os meses. O
grande erro, segundo eles, dos que apresentam as
propostas, €, muitas vezes, ndo apresentarem um
projeto do ponto de vista da organizacao. A falha esta
em nao demonstrar o retorno dos ganhos deles. O
patrocinio por parte do solicitante ndo pode ser uma
forma apenas de subsidiar custos.

Ainda citam que o empreséario que estiver disposto a
investir nesse contexto deve agir de maneira racional e
menos passional. Deve-se estudar o publico que
deseja atingir e a sua abrangéncia. Relatam que o
projeto ndo pode ficar atrelado a uma Unica pessoa ha
organizacdo, de forma que todos os departamentos
conhegam a comunicacdo e a sua importancia para a
empresa. Ainda dizem que é notéria a vantagem
competitiva que se adquire, porém ¢é dificil mensurar
em ndmeros.

Apontam ainda que tal projeto deve ser trabalhado a
longo prazo, e que ndo se deve esperar resultados
imediatos.

Atletas (Atletismo) (14)

Para os atletas entrevistados (em sua maioria das
categorias de base da modalidade), angariar patrocinio
e modos de sustentar os custos com a pratica do
esporte (locomocédo, materiais e alimentacéo) ainda é
tarefa extremamente dificil, mesmo com a obtencao de
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bons resultados em competicdes. Atribuem a isso a
pouca visibilidade do esporte, nacionalmente falando,
com a pouca exposi¢cdo de suas conquistas ao publico
em geral que ndo seja somente do ambiente da
modalidade.

Eles também sdo consumidores e consideram-se
influenciados pelo marketing esportivo, uma vez que
veem seus idolos grandes vitrines, nas quais 0s
materiais utilizados sdo objeto de desejo e ajudam a
fortalecer a marca no circundante esportivo.

Dessa forma, concordam que angariar patrocinios esta
atrelado a exposicao de seus feitos e de sua imagem e
sem isso se torna dificil a tarefa de mostrar os
beneficios em patrocina-los.

Alguns ainda dizem que a relacdo com as empresas
que os patrocinam é de admiracdo e agradecimento
por dar suporte e incentivar os sonhos deles.

Para essa parcela, a maioria dos entrevistados
Telespectadores, espectadores do esporte | declarou consumir 0 esporte e acompanhar noticias e
e consumidores em modo geral (5) transmissdes relacionadas. O esporte preferido, como
0 esperado, é o futebol. Além de ser o de maior
exposi¢do, é algo com o qual se convive desde
infancia, estabelecendo-se uma forte cultura em torno
dele. Modalidades olimpicas séo conhecidas de forma
extremamente superficial, tendo contato somente em
época de Olimpiadas ou quando ocorre uma grande
vitoria de algum atleta brasileiro.

Dizem criar vinculos quando alguma empresa
patrocina suas equipes de preferéncia. Alguns dizem
gue séo influenciados no momento da compra, por
enxergar uma forma de retribuir 0 apoio a sua equipe,
porém nao desconsideram outras marcas por isso.
Muitos dizem n&o conhecer o ramo de atividade de
muitas marcas que S80 expostas em eventos
esportivos, entretanto, percebem que a logomarca fica
na “cabeca” e, quando necessitarem de algum produto
fabricado pela empresa que expds a marca da sua
equipe favorita, lembrardo da logomarca, pois irdo
considerar como sendo algo de qualidade e de boa
procedéncia.

Acreditam que se houvesse mais exposicdo na midia e
0s esportes olimpicos fossem mais difundidos, ajudaria
na obtencdo de mais patrocinios aos atletas amadores.
Alguns ainda citaram que se sentiriam bem e de certa
forma orgulhosos ao trabalhar para uma organizacao
gue tem como politica o patrocinio a um atleta
preferido ou a alguma agremiacéo de sua preferéncia.

A partir dos trés pontos de vista citados acima, é possivel identificar alguns fatores em
comum e de extrema importancia.

Percebe-se que o patrocinio e marketing esportivo ja vém sendo utilizados ha muito tempo
aqui no Brasil, porém, somente nos ultimos anos, as equipes e associagbes compreenderam

gue elas também possuem um papel importante nessa via de mao dupla, pois oferecem
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boas condicbes para que a sociedade empresarial possa enxergar no clube, entidade ou
atleta alguém respeitado e que possa representar sem prejuizo os valores pregados pela
organizacao. Desse modo, tal ferramenta estratégica tem tendéncia de crescimento ainda
maior, quando ambas as partes sao cientes de suas responsabilidades.

Outro fator importantissimo a se considerar esta no valor da exposicdo do evento, atleta ou
esporte pela midia. Ainda hoje, o retorno do investimento no esporte e o patrocinio se da
muito baseado pela audiéncia. Empresas querem ser vistas e promover suas marcas e
produtos, e com a dificuldade de quantificar o impacto do esporte nos negécios, a audiéncia
acaba por ser o carro-chefe nessa hora.

A comunicacado das marcas através do esporte é sustentada e tem forte ligacdo com a alta
cobertura da midia que, por conseguinte, gera publicidade e garante visibilidade ao
patrocinador. A exposicao e visibilidade de uma agremiacdo esportiva, e consequentemente
do patrocinio associado a ela, pode ser alavancada de acordo com o desempenho da
equipe, ja que conquistas incentivam a cobertura da midia. Entretanto, a pura presenca das
marcas esportivas nos uniformes oficiais ja possibilita, por si s6, o desenvolvimento de um
canal de comunicagéo exclusivo.

Cabe salientar que tudo depende do foco estratégico da organizacdo. Pequenas e médias
empresas que procuram penetrar em novas comunidades e regides, e que visam a melhoria
de relacionamento com seus habitantes, tém a chance de enxergar no marketing esportivo
uma grande estratégia de comunicagdo para se envolver com o ambiente no qual esta
inserida, concordando com a visao de (POIT, 2006), que se refere a este segmento que se
utiliza do esporte para agregar, fortalecer, construir, desenvolver, promover a imagem da
instituicao.

Pode-se constatar que a ferramenta é de fato efetiva e que oferece a paixao, a fidelidade e a
transposi¢cdo de valores do esporte, atleta ou evento para a marca e € isSso que torna o
ambiente esportivo tdo atrativo para as organiza¢des, uma vez que buscam transferir esses
valores aos seus produtos, criando vinculos com consumidores, e, muitas vezes, alterando a
percepcédo da organizacao diante da comunidade.

Melo Neto (2000), Pozzi (1998), Bertoldo (2000) e Schaaf (1995) citam, no referencial
tedrico, a capacidade do patrocinio esportivo de atingir as massas, uma vez que o alcance
da sua comunicacao nao se limita apenas a comunidade esportiva, pois a marca pode se
tornar simbolo de grandes conquistas e de organizagcdo, criando vinculos que séo tao
importantes na hora da decisdo de compra do consumidor.

Entende-se também que concorréncia e altas cifras, no Brasil, € um cenario exclusivo do

ambiente da elite do futebol nacional. Outros esportes olimpicos, como vélei e basquete
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ainda possuem certa visibilidade em seus torneios, porém os valores arrecadados com
patrocinio estdo muito distantes daqueles trabalhados no futebol. Quanto aos esportes
individuais, muitas modalidades sé ganham notoriedade em época em que h& grandes
eventos mundiais. Campeonatos regionais e nacionais sdo pouco exibidos, o que gera
menor procura das empresas pelos clubes que representam. Nesse caso, as empresas
procurardo apenas patrocinar os atletas individualmente, em caso destes apresentarem
grandes desempenhos e possuirem certa exposicdo midiatica. Trata-se de um aspecto
negativo no que tange ao desenvolvimento social, pois muitos atletas perdem e perderédo a
oportunidade de dar continuidade a suas carreiras em razao da falta de suporte quando
estdo iniciando sua vida esportiva e ainda ndo possuem grandes conquistas.

Através das entrevistas pudemos perceber também que a marca, desde que bem exposta
em eventos e em atletas, possuem um grande alcance e podem influenciar na deciséo de
compra do consumidor, além disso, marcas desconhecidas, uma vez expostas nesse meio
de comunicacdo estratégico que é o esporte, ganham notoriedade em seu ramo de
mercado, o que responde de forma simpléria ao nosso problema. E possivel perceber,
ainda, que, alguns dos beneficios que a marca pode ter por associar-se a agremiacdo ou
atletas, é a inser¢cdo na comunidade e a mudanca de mentalidade em torno da marca, a
exemplo do ocorrido com o Banco do Brasil ao patrocinar a sele¢cdo nacional de volei. Nesse
caso, a marca possuia a imagem de uma instituicdo para pessoas com idade mais
avancada, e o patrocinio a selecdo mudou essa imagem, a partir do momento em que a
instituicdo se associou diretamente a uma imagem vencedora, e que, a época, se tratava de
um esporte em franca ascensao e gue havia conquistado o carinho de muitos jovens.

Diante do exposto, estampar uniformes, mesmo que por um curto periodo, pode gerar
publicidade por anos a fio, pensando que um torcedor que comprar o uniforme contendo os
patrocinadores do ano, muito provavelmente, usard esse mesmo uniforme por muitos anos
ainda e sempre carregara a marca exposta sobre seu corpo, mesmo que esta ja ndo possua
a mesma filosofia de investimento. Isso tudo, fora a exposicdo de midia, caso a empresa
seja patrocinadora de uma grande conquista, o que eternizard sua marca na lembranca
afetiva de um segmento. A imagem da marca ficara para sempre atrelada a determinada

conquista.

5 CONSIDERACOES FINAIS
O presente artigo, por meio de sua metodologia e revisao literéria, obteve as respostas para

a questao responsavel pela geracdo da pesquisa.
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Relembrando, o objetivo deste trabalho foi analisar os principais beneficios que as
organizacdes podem ter por utilizar o patrocinio esportivo como método de comunicacao
estratégica. A revisdo de literatura sugere que existe uma relacdo entre o marketing
esportivo e o patrocinio esportivo.

Como sugestdo para estudos futuros, € necessario ampliar a amostra para outras
referéncias e ampliar o periodo de tempo, para possibilitar uma visdo mais dilatada do
emprego dos métodos de pesquisa. Um estudo, que se preocupe em verificar a adequagéo
dos métodos qualitativos utilizados e que podera apresentar contribuicdes significativas,
como permitir avaliar a contribuicdo metodologica dos trabalhos publicados na area e a
ampliar a andlise dos resultados de cunho qualitativo e quantitativo de multiplos casos e, por
fim, futuras pesquisas ligando o tema estudado com as escolhas metodoldgicas, se
mostraria relevante no sentido de verificar tendéncias e oportunidades de pesquisa e para
gue os profissionais e gestores da &rea tenham mais clareza sobre novos conceitos.

A contribuicdo mais relevante € de natureza gerencial, pois, durante a realizacdo da
pesquisa, constatou-se a necessidade de estudos relacionados a audiéncia de esportes
olimpicos e do conhecimento da populacédo para com tal segmento, pois é notério que a
grande exposi¢do do esporte no Brasil se concentra em um Unico ambiente, que é o futebol,
0 que inflaciona esse mercado e gera uma imensa competitividade entre as empresas para
patrocinar eventos no esporte. Porém, tal fato ndo pode distanciar outras empresas de
tracar uma comunicacgao alternativa, por meio de outros esportes, pois 0 marketing esportivo
traz o beneficio de se inserir na comunidade, em uma regido. Dependendo da estratégia e
do publico-alvo da campanha, outras modalidades esportivas, em determinados segmentos,
podem trazer, também, tamanha penetracdo de mercado.

A despeito das limitagbes da pesquisa, a primeira delas estd4 relacionada a amostra
analisada e o seu carater ndo probabilistico impede que os resultados gerados por essa
pesquisa sejam generalizados para todo o segmento ou para todas as regides.

Apesar da solucdo do problema e objetivo do desenvolvimento desta obra, Meenaghan
(1983) lista e identifica diversos objetivos que puderam aqui ser observados pelo autor, que
vé 0 patrocinio como oportunidade de: a) desenvolvimento com a comunidade; b) melhorar
imagem publica da empresa; c) alterar a percepcdo do publico em relacdo a empresa; d)
construir “goodwill” entre formadores de opinido e tomadores de decisdo; e) defender
publicidade adversa; f) melhorar as relacdes de trabalho e g) identificar a empresa a um
segmento de mercado.

Como ja comentado nos demais tépicos anteriores desta obra, acima o autor deu homes e

identificou os principais meios pelos quais 0 patrocinio pode ser benéfico as empresas.
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Pode-se perceber através deste estudo o quanto essa forma de marketing pode gerar
retornos revoluciondrios para a instituicdo, como foi possivel destacar com relacdo ao
“defender publicidade adversa”, para que empresas que possuem uma imagem desgastada
possam contrapor tal imagem ao associar a sua marca a grandes clubes esportivos, eventos
e atletas. Como exemplo, o Banco Real patrocinou o tenista Gustavo Kuerten e agregou a
sua imagem o sentido de dedicacao, patriotismo, perseveranca e superacdo que o tenista
transparecia ao publico. Além disso, os colaboradores do banco se sentiam orgulhosos por
trabalhar em uma instituicdo associada a tais valores.

Apesar disso, a analise dos retornos e resultados obtidos ainda é muito empirica, sabe-se
gue gera retorno, s6 que ndo ha ainda um mecanismo para mensurar em cifras a exata
contribuicdo que a promocao através do esporte influi nos resultados organizacionais.
Conclui-se, portanto, que o patrocinio e o marketing esportivo, se bem trabalhados, geram
inGmeros retornos a organizacdo, e a possibilidade de fidelizacdo que podera ser criada
junto aos seus consumidores € algo que impressiona 0s executivos e aumenta a procura por
esse segmento. Os beneficios gerados pelo marketing esportivo através do uso do
patrocinio como forma de atingir determinados publicos sdo gigantescos e ultrapassam 0s
limites do ambiente externo e também podem ser trazidos para o ambiente interno da
organizacdo. A respeito disso, Melo Neto (1995) destaca os esportes como elementos
possuidores de tal caracteristica marcante de penetracéo de mercado e de conter diferentes

formas e meios de se trabalhar, conforme o critério que as organizagfes quiserem seguir.
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