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RESUMO

Atualmente, o patrocinio esportivo é visto pelassmariadas empresas
como uma das principais estratégias para uma efécigromo¢ado no
mercado, constituindo-se, ao mesmo tempo, umafisigiiva fonte de
recursos para as organizagdes esportivas. No enr que ambas as
partes alcancem seus objetivos, é preciso adotaa pwstura
profissional durante todo o processo. O preseiatgalino tem como
objetivo apresentar estratégias para a construgdmetanismos que
levem a eficiéncia em um patrocinio esportivo. Tendmo objeto de
estudo os principais processos de patrocinio égpoexistentes no
Brasil, quando levados em conta a duracdo do donte& recursos
investidos e os resultados obtidos, o estudo appritaeiramente, para
a importancia de reconhecer as razdes do invedtinmersta estratégia,
estabelecendo uma relacdo comercial adequada agstivad
preestabelecidos. Nos periodos de prospecgdo eretimacdo do
patrocinio esportivo, deve ocorrer um estudo préd@ prospect
formatando a proposta em uma negociacdo “ganhaafafls dados
indicam, ainda, que o investimento em patrocinipog&o pode
alcancar resultados significativos quando acompmhado
desenvolvimento de estratégias paralelasmo exploracdo dos
protagonistas, captacdo de novos parceiros, ativag@nitoramento
sobre o retorno e combate awarketingde emboscada. Por fim, o
estudo aponta retornos significativos a partir deestimento em
patrocinio esportivo, seja em termos promocionasditucionaismidia
espontanea, relacionamento e geragdo de negoéaiasapaempresas
investidoras, como melhora meerformanceesportiva e processos de
gestao por parte das organizacdes esportivas.

Palavras-chave Patrocinio esportivo. Empresas investidoras.
Organizacdes esportivas. Estratégias.



ABSTRACT

Nowadays, the sports sponsorship is seen by a waleety of
enterprises as one of the main strategies for #ciegit promotion on
the market, constituting, at the same time, a Bt source of funds
for the sporting organizations. However, in order reach their
objectives, both of them need to adopt a professiattitude along the
entire process. With the present study, we aimrésent strategies for
the construction of mechanisms to create the effiy on a sporting
sponsorship. The main processes of sporting spsimpon Brazil were
used as our object of study, taking into accouet ¢bntract length,
resources invested and results achieved, the disliyhighlights the
importance of recognizing reasons of investmerihig strategy, which
establishes an appropriate commercial relationglitip pre-established
goals. During the prospection and realization of tlporting
sponsorship, there must be a previous study optbgpect which will
shape the offer in a negotiation in which both siddl gain. The data
reveal that the investment in sporting sponsorseiay reach significant
results if accompanied by a development of paradkeategies as
exploiting the protagonists, attracting new padneractivation,
monitoring on the return and combating ambush nigudke Finally,
with this work, from the investment made on spgrtsponsorship, we
were able to indicate a return in terms of pronmtianstitution,
mainstream media, relationship and business géomerabr the
investing enterprises and an improvement in thetisgpperformance
and the management processes of the sporting aegiamis.

Keywords: Sporting sponsorship. Investing enterprises. Spprti
organizations. Strategies
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1 INTRODUCAO

11 TEMA

Cada vez mais,empresas procuram superar a congarnéa busca
por fatias significativas de mercado. Neste cooiexd comunicagdo
mercadolofgica assume proporcdes jamais vistas. odNowmeios de
comunicacdo comoiaternet TV fechadamidiasalternativas ou namidias
entre outros, somados a novos formatos e contgédosstentes (TV, radio,
jornal, etc.) vdo em busca de um dialogo cada vais mficiente com o
publico-alvo. Como consequéncia, esta quantidadenelessagens encontra
uma audiéncia perplexa, que, grande parte das,veEmes-se incapaz de
lembrar e/ou diferenciar as mensagens recebidas.

Por outro lado, segundo Mullin; Hardy e Sutton @0&s empresas
reconhecem que, atualmente, existe um forte “ruichphunicacional nas
midias tradicionais (impressa e eletrbnica), sendo queindividuo esta
diariamente exposto, em média, a mais de 5.000 agens de venda,
dificultando, assim, a separacdo e a retencdo damas. Somam-se a isso,
0s custos de propaganda cada vez mais elevadosipptimente se levado
em conta 0 meio televiséo.

Assim, torna-se necessario que as empresas procltemativas
criativas para se posicionar, de uma forma difeagla; na mente do
consumidor, dissipando a concorréncia e conquistameha lembranca
espontanea, tanto de sua imagem institucional,tquBnseus produtos e/ou
Servigos.

De igual forma, sabe-se, ainda, que a opcao, pte ga consumidor,
entre uma ou outra marca, deve-se a fatores quendto além do que
simplesmente preco ou, até mesmo, qualidade. A&ndém os produtos ou
servicos devem vir acompanhados de valores quiemtelquer para si, isto
€, deseja incorpora-los em seu estilo de vida, see estejam de acordo
com suas crencgas e atitudes. De acordo com Morganmmeners (2008), os
consumidores necessitam viver as marcas

Neste contexto, o patrocinio, gponsorshipapresenta-se como uma
estratégia capaz de atrair o receptor a partimee mensagem diferenciada,
pois tendo e/ou mantendo vinculos com eventos raigfu sociais,
ambientais, entre outros, é possivel uma assoctdnagem das empresas,

! Segundo Rovell (2007), o segredo &, primeirameatimgir 0 coracdo e as
necessidades do publico, sendo as vendas umapetsteaior.
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produtos e/ou servicos a valores Unicos. Segundwoarie Camps e
Torrigiani (2007), o objetivo do patrocinio é corggar ou reter uma atitude
favoravel do consumidor com relacdo ao patrocinalar verdade, este
Gltimo procura uma transferéncia da atitude favelrde objeto do patrocinio
para a sua imagem e/ou marca. Esta associacdo fsorécida, muitas
vezes, pelo sentimento de benignidagteofiwill).

Contudo, segundo Afio Sanz (2003), pode-se afirmar reenhuma
estratégia de patrocinio alcancara um sucessagidificativo quanto aquela
que procura uma alianca junto ao considerado nagimmtecimento social do
final do século XX, isto é, o esporte. Por se trda um fendbmeno social,
esse desperta o interesse de grande parte da g@putaindial, ocupando
espacos significativos em editoriais e nos horariobres dos principais
meios de comunicacdo. Isto porque, de acordo cormgdioe Summers
(2008), o esporte esta presente em todas as gdarteando, envolvendo uma
pluralidade de pessoas e, especialmente, sendaisaksoao lazer e a
motivacao - necessidades basicas de praticamelue ¢s seres humanos.

Ao mesmo tempo, sdo os valores associados ao €spad grande
parte das organiza¢des almejam incorporar a sedutps e/ou servicos.
Segundo Molina (2007), 0 esporte possui poderosasrios COmo a emogao,
0 sentimento, a paixao e lealdade,,quendo bem utilizados, transformam-
se em uma eficiente estratégia para atingir o dordgs consumidores.

Por este motivo, entre todos os tipos de patrocénimo esportivo que
recai a maior parte dos investimentos, tanto ngiBgaanto nas economias
mais desenvolvidas do mundo. Segundo LeDrew (2@@8d Morgan e
Summers (2008), na América do Norte, o patrocisodivo responde por
mais de 67% de tudo o que é gasto em patrocinioesamal. J& Klein
(2008)apud Cobra (2008), menciona os dados da igasdaSponsorship
Research International Worlwid¢sRI), a qual aponta que entre 60% e 70%
do total de despesas com patrocinio nos Estadodof/rsido alocados no
esporte (eventos, federagdes, times, estadiostasathdividuais). Para se ter
uma ideia da forca desta estratégia promocional2@®d7, foraminvestidos,
no mundo, mais de trinta e nove bilhdes de délamegatrocinio esportivo
(MOLINA, 2009). Dentre os mais famoscasesnternacionais de patrocinio
esportivo encontram-se as empresas Adidas e V&&a® parcerias com a
Federacao Internacional de Futebol (FIFA); Coca@Mcdonald’s com o
Comité Olimpico Internacional (COIl); Marlboro e asdbdderia Ferrari
(Férmula 1), entre outros. No Brasil, os exemplesmior destaque dao-se a
partir da Empresa Alimenticia Parmalat e Sociedasigortiva Palmeiras;
Kalunga eSport ClubCorinthians Paulista; LG e S&o Paulo Futebol Clube
Pirelli e Atlantica Boa-vista junto as suas equigesvoleibol no inicio da
década de 80, entre outros.
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No entanto, para que um patrocinio esportivo akaocsucesso
desejado e contemple as expectativas das partedvieiag no processo
(organizacdes esportivas e empresas investidofag)se necessaria a
existéncia de um conjunto de estratégias para omma cetapa do
procedimento alcance os melhores resultados passiyao final, venha a
configurar-se em um caso de sucesso.

Buscando elucidar o contexto do trabalho pretendidode-se
apresentar algumas linhas de investigacdo que mjumdeldar a face deste
projeto. Séo elas:

a) Em que medida os procedimentos adotados petmipacdes
esportivas e empresas investidoras em um procesgatccinio esportivo
representam uma estratégia eficiente para o alchrgebjetivos matuos?

b) Considerando os procedimentos adotados pelaaninegdes
esportivas e empresas investidoras em um procesgatabcinio esportivo, é
possivel delinear estratégias que visem a maxirogaeus resultados?

A resposta a estas indagacdes constitui-se nodgittasensuda tese,
qual seja, a andlise, a partir de alguns casosligaraticos, das estratégias
para a maxima eficiéncia em patrocinio esportivomdsto, procurar-se-a
proporcionar um auxilio na analise e tomada deséecipor parte das
empresas que busquam valer-se do esporte para wastiinento
promocional e/ou institucional, bem como para ammizacdes esportivas
alcancarem suas metas, satisfazendo seus patrm@sad prolongando,
cada vez mais, suas parcerias.

1.2 JUSTIFICATIVA

Atualmente, o patrocinio esportivo é visto pelasismeariadas
empresas como uma das principais estratégias paeeficiente promoc¢éo
institucional, bem como de seus produtos e/ou @esvno mercado. Isto se
deve ao fato de que, através do esporte, é posstiedenvolvimento de uma
comunicacdo diferenciada, agregando valores egmecifis marcas, nao
contempladas, muitas vezes, em estratégias congigrieis como a
publicidade, promoc¢éo de vendasgrchandisingentre outros. Para Molina
(2009):

O esporte oferece a empresa um rico mundo de
imagens: ao se somar a acontecimentos esportisos, a
empresas podem ficar impregnadas de conceitos como
juventude, esforco, superacdo, lideranca e aventura
entre outros. Todos eles conotam um nivel emocional
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Unico e original (traducdo nossa) (MOLINA, 2009, p.
63).

Por outro lado, organizacdes esportivasomo confederagoes,
federagbes, clubes, equipes, eventos, atletas,déwescar receitas para
atingirem os seus objetivos. Os recursos podenedsgr das mais variadas
fontes, como bilheteria, direitos televisivos, vandde produtos,
licenciamentos, negociacdo de atletas, etc. Nonentassas entradas, na
maior parte das vezes, -caracterizam-se como pentuaariando,
principalmente, de acordo com a situacdo em quensentra a organizacao
esportiva naquele determinado momento. O patro@spmrtivo apresenta-
se, assim, com uma das formas de garantir um orgtanze médio-longo
prazo, proporcionando o planejamento e a contideidios trabalhos durante
um determinado periodo de tempo.

Para Afio Sanz (2003):

Uma das fontes de financiamento do esporte e,
sobretudo, dos acontecimentos esportivos € 0
patrocinio, um dos ingressos mais elevados e seguro
por que estid sempre presente, em maior ou menor
qguantia, na hora de organizar as atividades espsrti
(traduc&o nossa) (ANO SANZ, 2003, p. 167).

Observa-se que, nos dias de hoje, praticamentaumenbrganizacéo
esportiva, independentemente de seu tamanho ourtémpi@, consegue
sobreviver sem algum tipo de patrocinio. De acaato Afio Sanz (2003, p.
80), “todos o0s grandes eventos esportivos contaan.atmalidade, com
importantes companhias comerciais que lhes paatir{traducdo nossa).
Portanto, uma das primeiras justificativas apresig para este projeto
encontra-se na for¢ca e no impacto sobre as orgdi@gague resultam desta
relacéo.

No entanto, para que o0s envolvidos em um patrocésiportivo
alcancem os resultados esperados, é necessaricogjugrocedimentos
adotados estejam de acordo com objetivos defimdomicio do processo.
Cabe ressaltar que, muitas vezes, estas metasemepnessao comuns entre
as partes. Segundo Molina (2009, p. 61), “sabemesog protagonistas dos
acordos possuem expectativas, as quais nem sempvergem entre si”
(traducéo nossa).

Para Ferrand; Camps e Torrigiani (2007):

[...] cada sujeito implicado tem uma estratégias un
objetivos a alcancar (comerciais ou institucionas)
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umas expectativas relativas a prestacdo do servico.
Ainda que determinados objetivos sejam, algumas
vezes, contraditorios, os sujeitos colaboram casa v
mais elaborando programa demarketing de
relacionamento. Trata-se de um processo continum, q
consiste em levar a cabo, atividades e programas de
cooperacdo e colaboracdo que implicam aos sécios e
aos usuarios [...]. O proprietario dos direitosejevsua
vez, preparar uma gestdo de qualidade, destinada a
mobilizar toda a organizacdo para a satisfacédo
duradoura das perspectivas dos sujeitos partig@pant
(traducéo nossa) (FERRAND; CHAMPS;
TORRIGIANI, 2007, p.13).

Superadas as adversidades, as parcerias em poacEsgaatrocinio
esportivo podem tornar-se, além de longas, extremntm lucrativas.
Segundo Pignatti (2009, p. 29), as empresas inmesten patrocinio
esportivo: “[...] com o objetivo de se associarenequipes dos esportes, por
isso, € fundamental o profissionalismo nessa amaatdacdo, pois o
investimento realizado tem de elevar o lucro dasresas patrocinadoras”.

Todavia, 0 que se percebe atualmente no mercadileing é o
oposto. A industria esportiva no Brasil ainda em@eee em estagio
incipiente se consideradas todas as potencialidadssrem exploradas.
Amadorismo, clientelismo e interesses pessoais afpectos ainda
denunciados neste cenario. Klein (2008) apud C(tp8a8, p. 216) afirma
gue: “com estrutura e legislacdo envelhecidas, midtracdes amadoras e ao
sabor dos diversos ventos politicos, o esporterasilBesta deveras distante
da realidade dos paises mais avancados nessa area”.

Por parte das organizacfes esportivas, 0 que nvait&s se percebe é
o total amadorismo com que 0s processos de geéfdidratados. Esta
realidade reflete, em grande parte das vezes, oceggo de patrocinio
esportivo. Cardia (2004) menciona que:

Dentro do espectro donarketing esportivo, € bem
provavel que o mercado de patrocinios detenha ormai
nimero e situagbes esdrixulas. A quantidade de
propostas e pacotes de patrocinio que sao aprdasnta
a prospectou a agéncias de publicidade, sem o menor
vinculo com a realidade ou preocupagdo com o0s
patrocinadores, é enorme (CARDIA, p. 43).
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No que tange a atitude das empresas investidonasodde um
processo de patrocinio, quase que a sua totalidsi#e muito aquém do
envolvimento e participagéo para explorar, ao méxias potencialidades do
processo. De acordo com Rein; Kotler e Shields{R00

A derrocada da relagdo esporte/patrocinador ocorre
guando o produto ou servi¢co dos patrocinadoressedo
adéqua aos valores de marca da atividade esportiva
patrocinada, ou quando o patrocinador assume [Epel
determinante que os torcedores passam a ver seu
envolvimento na questdo com pura e simples
exploracdo. Em alguns casos, nomes de patrocirsmdore
chegam a ser arrancados dos estadios, e em outros a
colocacdo ostensiva das marcas dos patrocinadores,
depois de fortes discussdes, é descartada (REIN;
KOTLER; SHIELDS, 2007, p. 222).

Desta forma, grande parte dos patrocinios acabassando ou tendo
uma vida extremamente curta. Segundo Cardia (304£0), “infelizmente,
ndo tém no Brasil exemplos faceis de serem lembradoapontados como
modelos de patrocinio completo a serem seguidos”.

Para que ambas as partes envolvidas em um detdonimacesso de
patrocinio atinjam seus objetivos, € imprescindiel producdo de
determinados procedimentos. Segundo Slack etG07§2

[...] se a funcdo producdo for eficaz, deve usar
eficientemente seus recursos e produzir bens &gsgrv

de maneira que satisfaga a seus consumidores. Além
disso, ela deve ser criativa, inovadora e vigomea
introduzir formas novas e melhoradas de produzisbe

e servicos. Se a producdo puder fazer isso, ela
proporcionara a organizagao os meios de sobrevavénc
a longo prazo por que da a ela uma vantagem
competitiva sobre seus rivais comerciais (SLACIHélet
2007, p. 29).

E neste sentido que tanto as organizacdes esporjuanto as
empresas investidoras necessitam direcionar seasd&s. Ainda segundo
Slack et al. (2007), a primeira premissa para uficierte administracdo da
producdo é reconhecer qual a sua meta real. Bs¢etasesta baseado em
dois conjuntos de decisoes.

a) Conhecimento da responsabilidade da producdo nas
organizacdes, estabelecendo como esta contrib@rd p alcance dos
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objetivos a longo prazo;

b) Direcionamento dos objetivos de desempenho daugéo
em prol dos objetivos organizacionais. Aqui, podesr incluidos os
desempenhos de qualidade dos bens e servicospadagle de entrega, a
flexibilidade para mudar o que € produzido e, n&nes importante, a
confiabilidade das promessas de entrega, entresoutr

Devido ao crescimento substancial e as verbas catlg vez mais,
recaem sobre o patrocinio esportivo, este deves mai que nunca, ser
administrado, dentro de processos estabelecidos,seviedade e eficacia.
Morgan e Summers (2008) reforcam a ideia:

Tem se discutido muito sobre patrocinio ao longs do
anos, e 0 que se observa é uma tendéncia gradual da
organizacdes esportivas a favor de um processo de
decisdo sobre investimentos mais estratégicos e
estruturados. No passado, muitas organizacdes
patrocinam eventos esportivos ou times apoiados por
individuos em seu ambito interno, sendo que apenas
esforgos simbolicos foram empreendidos para avaliar
eficacia ou retorno do investimento em questdo. Uma
intensificacdo da concorréncia corporativa, aliada
pressdes dos acionistas e a uma contabilidade mais
rigida, aponta para tendéncia de o patrocinio &spor
revertir-se de maior racionalidade e estratégiasam
aplicagdo. Isso, naturalmente, indica que estadiza
mais dificil para o esporte encontrar patrocinastore
chave se ndo houver compreensédo clara dos possiveis
beneficios sem a habilidade de avaliar o mesmo
(MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 240).

Os agentes envolvidos (empresas investidoras e ninegées
esportivas) devem identificar e utilizar os conhremitos estratégicos para
uma gestdo eficiente e eficaz do processo, comasvist uma maior
produtividade e competitividade. Desta forma, asgmeestratégicos das
organizacles, técnicas e procedimentos modernagesto de negocios,
além de diagnéstico e avaliagdo de desempenho ¢stas\a tomada de
deciséo e direcionamento dos recursos, devem aeidevados (inteligéncia
organizacional).

Assim, este trabalho justifica-se, inicialmentelapgossibilidade de
desenvolver um estudo inédito analisando as caistctas do patrocinio
esportivo desenvolvido pelas diferentes organizagbepais e, a partir deste
estudo, apresentar estratégias que possibiliteraxamizacdo dos processos
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de patrocinio. E importante ressaltar que, apesacréscente nimero de
trabalhos realizados sobre o tema (patrocinio &spprcomo em Parisi
(1994), Mattar (2007), Branchi (2002), quase quetalidade centra-se na
analise do processo decisoério ou resultados aldasgao final do processo.
Neste caso, pretende-se ir além, apresentando tutloegue contemple a
relacéo e os procedimentos adotados desde o peatéogmspeccao entre as
partes, concretizacdo da parceria, desenvolvimgmtprocesso e resultados
finais.

Aapresentacdo de estratégias a serem desenvobsidies ambas as
partes teria, como consequéncia, o desenvolvimelttoesporte e a
intensificacdo de patrocinios como um todo.

Para alcancar estas finalidades, seguirar-se-a rmieéelos
procedimentos metodoldgicos:

a) Identificacdo das razdes do investimento em pati@ci
esportivo por parte das organizacfes esportivageesas investidoras;
b) Analise da relacdo comercial entre as organizacoes

esportivas e empresas investidoras no processatteinio, ou seja, 0 tipo
de investimento e o nivel de influéncia de ambagsa®s no processo;

C) Analise dos procedimentos adotados pelas orgamgaco
esportivas e empresas investidoras no periodoadpgrcdo do processo de
patrocinio, isto é, o estudo prévio e critérios ekcolha do parceiro,
adequacéo e insercdo do projeto/proposta as néeessidos prospectados;

d) Identificacdo  dos  procedimentos adotados pelas
organizacdes esportivas e empresas investidorascomaretizacdo do
processo de patrocinio, ou seja, negociacdo eedstitbento dos direitos e
deveres das partes no processo;

e) Analise dos procedimentos desenvolvidos, por pdes
organizacdes esportivas e empresas investidoragntduo processo de
patrocinio, levando-se em conta 0s protagonistpsr@gs, ativacdo do
patrocinio, monitoramento sobre o retorno, bem canppeocupagao com o
marketingde emboscada,;

f) Identificacdo do retorno institucigrexposicao (retorno de
midig), de vendas (ou geragdo de negdciosgrtormanceesportiva, obtido
pelas empresas investidoras e organizacdes essoatipartir do processo de
patrocinio;

Q) Apresentacdo de estratégias a serem desenvol\pdas,
parte das organizacdes esportivas e empresasidtorast em um processo
de patrocinio esportivo.

Todos estes processos analiticos devem servir stensacao para a
conformacdo de uma proposta que objetiva (re)persarbases de
funcionamento do patrocinio esportivo no Brasispsegundo Rein; Kotler e
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Shields (2007, p. 4): “[...] é preciso parar congesides, ideias ou acbes
isoladas e partir para o planejamento formal, thamelo as marcas
esportivas com visdo profissional”.

Por fim, com o Brasil sediando, entre os anos del 28 2016, os
maiores eventos esportivos em nivel mundial, comoJagos Mundiais
Militares, a Copa das Confederacoes, a Copa do MEIEHA e os Jogos
Olimpicos e Paralimpicos, é visivel o despertar,gaote das mais variadas
empresas do pais, do interesse no esporte conatégsr promocional de
seus produtos efou servigos, favorecendo, iguaémeat organizacdes
esportivas como um todo. Neste ambiente, o patmeisportivo assumira
uma importancia ainda maior, pois dele é que virpoasibilidade de
identificac8o e reconhecimento da préatica esporBaber administra-lo é um
pré-requisito fundamental para o sucesso de toslgmies envolvidas no
processo.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Apresentar estratégias para organizacfes esporvasmpresas
investidoras em um processo de patrocinio esportivo

1.3.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar as razbes do investimento em patiocésportivo por
parte das organizacdes esportivas e empresasidtorast

b) Analisar a relacdo comercial entre as organzagisportivas e
empresas investidoras no processo de patrocinio;

¢) Analisar os procedimentos adotados pelas orgebés esportivas e
empresas investidoras no periodo de prospec¢éamdesso de patrocinio;

d) Identificar os procedimentos adotados pelasnizgades esportivas
e empresas investidoras na concretizagdo do pmdegsatrocinio;

e) Analisar as acdes desenvolvidas, por parte dganizacdes
esportivas e empresas investidoras, durante ogsocke patrocinio;

f) Identificar, em nivel exploratorio, o retorno tmlp pelas
organizacdes esportivas e empresas investidoraarts go processo de
patrocinio.
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1.4 DELIMITACOES/LIMITACOES

Cada vez mais, empresas veem 0 esporte como umségist
promocional eficiente, isto porque aspectos comocdim superacao, vitoria,
derrota, alegria e tristeza podem ser transfer@dssmais variados produtos
e/ou servicos.

Assim, 0 patrocinio esportivo surge como uma adtitra eficiente as
midias tradicionais tais como publicidade, promocao dendas,
merchandisingentre outras, permitindo uma comunicagao difeagiaccom
0 publico-alvo. De acordo com Molina (2007):

Diante da crescente saturacao publicitaria, as esapr
orientam, cada vez mais, sua estratégia de congéica
em direcdo ao patrocinio esportivo. O objetivo at#at
empresa € o crescimento de seus beneficios. A smpre
gue luta com seus concorrentes, sempre deve teabalh
sua marca e de seus produtos, os fazendo, cada dia,
mais atraentes para os consumidores. Nesta coaida,
imagem passa por uma estratégia de comunicacga@o ativ
e sustentada, a qual esta simbolizada, em gramtie pa
pelo patrocinio esportivo (traducdo nossa) (MOLINA,
2007, p. 158).

O esporte caracteriza-se, segundo Payne (20069p.“L..] como um
otimo veiculo para o desenvolvimento de um relanieento com os
consumidores”. Por outro lado, muitas vezes é érawos recursos oriundos
do patrocinio esportivo que as organizacdes esperppossuem uma base
sélida para desenvolver suas ac¢fes e/ou atividades.

Todavia, para que um determinado patrocinio esgodbtenha os
resultados esperados, tanto pelas organizagbestiespoquanto pelas
empresas investidoras, é imprescindivel o deseimvehto de estratégias por
ambas as partes no processo.

E este objetivo que o presente trabalho se progeaacar. Embora
exemplos de sucesso em patrocinio esportivo ndl Brastrem-se escassos,
torna-se necessario estuda-los para que sirvanodelonpara outros casos.
Testa (2007) apud Pignatti (2009, p. 13) relata“guemplos bem sucedidos
como a alianga entre o Banco do Brasil e o voleim®ICorreios e o futebol
de saldo deveriam ser ampliados para setores igspopromissores”.
Assim, este trabalho esté delimitado a casos dgpacf{estudo multicaso).
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Ndo menos importante é considerar as caractedstita objeto
estudado. Segundo Stotlar e Dualib (2005), divesderes como Mullin;
Hardy e Sutton (2004) demostram que o controleesolproduto esporte, por
parte das empresas investidoras, € extremamenrti¢oresuto muitas vezes,
da postura das organizacdes esportivas. Saler®d) apud Stotlar e Dualib
(2005, p. 34) cita as palavras do vice-presideetendrketingdo time de
beisebol americano Oakland As: [...] estamos nama de negdcios em que
praticamente ndo h& controle sobre o produto”.

Resultados de jogos, audiéndia loco ou através dos meios de
comunicacédo, entre outros, sdo variaveis que fogensontrole, podendo
interferir diretamente no resultado do processo.aberdo com Morgan e
Summers (2008, p. 4), outro fator de risco: “pcbrre quando os esportistas
apresentam mau comportamento ou agem de formaitaotédl com os
valores da empresa patrocinadora”.

Assim, os procedimentos podem, e muitas vezes desamadaptados
para cada realidade e situagdo. Para Desbordesse @hbou (2001, p. 9)
“[...] o marketing esportivo merece ser objeto de uma ampla reflexdo
especifica. A complexidade e a diversidade do fem@mesportivo ndo
permitem aplicar no esporte receitas estereotipdttaducado nossa).

Mais uma vez, esta imprevisibilidade do esportéficg a opcao pelo
estudo de multicaso. Morgan e Summers (2008, pxplicam a realidade
gue envolve o ambiente esportivo: “Foi a impreviisiade do esporte como
produto, aliada a natureza em grande parte intahgivexperimentalque
resultou no trabalho arduo desses primeiros piofiags para entender como
aplicar os principios dmarketinge obter o efeito maximo”.

Por fim, deve-se reconhecer que o presente tralfaliima pesquisa
gualitativa com uma amostra restrita de processospatrocinio, com
objetivos, caracteristicas, verbas e procedimeespgcificos. Desta forma,
os dados nao podem ser generalizados para todaeqgupatrocinador e/ou
patrocinado. Isto ndo significa, no entanto, quedagos ndo possam ser
aplicados por empresas investidoras e organizag@gortivas que
vislumbrem desenvolver um processo de patrocimuorégo.

O trabalho esta estruturado em quatro partes. iNejpa, apresenta-se
a fundamentacgéo tedrica, abordando conceitarat&eting marketing-mix
comunicacdo integrada, patrocinio, patrocinio désorretorno sobre o
investimento emarketing de emboscada. A segunda parte versa sobre a
metodologia do trabalho, abordando universo, amostinstrumentos da
pesquisa, além dos desdobramentos dos objetivos.terdeira parte é
dedicada a andlise dos dados, apresentando asizagfss esportivas e
empresas investidoras, descrevendo as razfes pairaestimentoem
patrocinio esportivo, 0s procedimentos desenvodvidoas etapas
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deprospeccao e concretizagdo, bem como as agOeeteroo obtidos por
ambas as partes no processo. A quarta e Ultima paresentaestratégias
para organizagfes esportivas e empresas invesigonaum processo de
patrocinio esportivo, além das conclusdes e ref@émibliograficas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Atualmente, o patrocinio esportivo apresenta-se ocamma das
principais estratégias promocionais a disposicé® afapresas. Por outro
lado, este pode contribuir, de forma significaipeaia o desenvolvimento das
organizagdes esportivas como um todo. Segundo iMi¢@i008, p. 11), o
patrocinio “é valido para ambos, pois, de um ladwm, obtidas divulgagéo e
credibilidade de produtos ou empresas e, de oatesporte ganha aporte
financeiro para o seu desenvolvimento”.

Procurando compreender o estagio e a importancaagdda nos dias
de hoje, apresentar-se-ao conceitos e contextgdézan respeito do tema.

2.1 O PATROCINIO ESPORTIVO NO MARKETING

Por tratar-se de uma estratégia promocional, mgiaip esportivo
deve ser analisado dentro de uma perspectiva nodoggch inserida na
filosofia empresariainarketing

2.1.1 Marketing

Atualmente, para uma organizacdo sobreviver no adercesta deve,
impreterivelmente, desenvolver estratégiamdeketing

De acordo com Kotler e Keller (2006), a Associagéoericana de
Marketing (American Marketing Associatiprem 2004 definiumarketing
como:

[...] uma func@o organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo
gue beneficie a organizacdo e seu publico intedessa
(KOTLER; KELLER, 20086, p. 4).

J4 Las Casas (2009) conceituaarketing como a &rea do
conhecimento que conglomera as atividades relatigaselacbes de troca
estavel, criando, assim, valor para os consumidoegsndendo aos objetivos
das organizacdes, sem perder de vista, contudenoelstar da sociedade
como um todo.

No entanto, para obter sucesso no mercado, € iompdégel que as
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empresas adaptem suas ofertas, as necessidadssj@s dio publico-alvo.
Segundo Westwood (2008, p. 6), “foi-se o tempo am gma empresa
desenvolvia um produto e depois procurava compezduara ele”.

Para tanto, a administracdo do composto mercadoldgnais
conhecido commnarketing-mixassume uma importancia significativa.

2.1.2 O Marketing-mix

Cada vez mais, organizacdes empresariais procuwlaguar a oferta
de seus produtos e/ou servicos as demandas egsstentnercado.

Neste sentido, McCarthy (1996) apud Kotler; Ke{2006) propbs a
congregacgédo das ferramentasndarketingque a empresa utiliza para ir ao
encontro destas necessidades em um conjunto daeiaricontrolaveis pelo
profissional demarketing O denominadanarketing-mix mix de marketing
ou, ainda, composto dmarketing (ou mercadolégico) é composto pelas
variaveis: produto, preco, praca (ou distribuigdipyromocao.

Kotler e Armstrong (2007), Kotler e; Keller (2006)Limeira (2003)
apud Dias (2003) caracterizam cada uma destavgarida seguinte forma:

- Produto: diz respeito, entre outras coisas, &dade, qualidade,
design caracteristicas, nome de marca, embalagem, gsreigarantias do
produto oferecido. Nesta variavel, as decisdespaatie do profissional de
marketing englobam, também, a identificacdo de oportunidades
lancamentos, a adequacdo destes as necessidadesj@s dlos clientes, a
formulacdo das estratégias (diferenciacdo, posici@mto, etc.), além da
administracdo do ciclo de produto;

- Preco: com relacdo ao estabelecimento do pregde-pe citar
aspectos como descontos, concessoes, prazos deguagapreco de tabela,
condi¢cbes de financiamento, etc. A andlise do pregmo vantagem
competitiva e diferenciacdo para cada produto mhalide produto, além de
uma potencializacdo do retorno para empresa e igmrcdo canal de
distribuicdo, deve fazer parte da andlise destawealy

- Praca pplace: engloba a escolha dos canais, cobertura, valieda
locais, estoque, transporte e logistica. Deve-serd®lver estratégias para
gue o produto esteja no lugar certo e no momento ¢giando o publico-
alvo o procurar;

- Promocéo: de nada adianta ter um produto cesto, @ preco certo,
no lugar certo se o publico-alvo néo tiver conhecito de sua existéncia.
Assim, estratégias promocionais como publicidageopaganda, promogéo
de vendas,merchandising relagbes publicasmarketing direto, venda
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pessoal, assumem importancia significativa. Fazamepdas decisbes a
serem tomadas nesta variavel, a coordenacdo dapdmte investimento.

Por fim, apesar de haver surgido e/ou derivadoosuwtompostos e/ou
sistemas como 4Cs (Cliente, Custo, Conveniénciamub@acao) de
Lauterborn (1990), 4As (Andlise, Adaptacdo, Ati@ac@dvaliacdo) de
Richers (2000), ou até mesmo novas variaveis delttrradicionalmix de
marketing(5° P para pessoas, por exemplo), a formula cpadd/icCarthy
(1996) é ainda reconhecida e aceita na comunidadtfica, sendo adotada
no presente trabalho.

2.1.3 Comunicacéo integrada de marketing

Dificilmente algum produto e/ou servico no mercadera
comercializado sem que a empresa produtora desenagum tipo de
promocao.

Neste sentido, o desafio que se apresenta € o gonpra combinacao
eficiente (e harmoniosa) das estratégias promoicioaadisposicdo das
organizacdes, isto énix de promocdo ou de comunicacdo da empresa
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A esta operacéo coordenada foram atribuidas in@nadenaominacoées,
como Plano Integrado de Comunicacdo EmpresariaCHRI Plano de
Comunicagdo Mercadolégica (PCM), Promocéo Integaaldarca (PIM),
Plano de Comunicacéo ewharketing entre outros. No entanto, no presente
trabalho, sera adotado o definido por Kotler e &elf2006), Kotler e
Armstrong (2007), Las Casas (2009) e Shimp (2088), ¢, Comunicacao
Integrada déviarketing(CIM).

Segundo Kotler e Keller (2006), a Associacdo Néreericana de
Agéncias de Propagandan(erican Association of Advertising Agenties
definiu Comunicacéo Integrada Mearketing(CIM) como um:

[...] planejamento de comunicacdo dwrketing que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente,
capaz de avaliar os papéis estratégicos de umaderi
disciplinas da comunicacao - propaganda geralpstap
direta, promoc¢do de vendas e relacdes publicas, por
exemplo - e de combina-las para oferecer clareza,
coeréncia e impacto maximo por meio de mensagens
integradas com coesdo (KOTLER; KELLER, 2006, p.
556).
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A partir de um sistema de gerenciamento e integrdod elementos
de comunicacdo dmarketing (LAS CASAS, 2009), empresas almejam a
construcdo de um relacionamento duradouro comcsgissimidores.

2.1.3.1 Publicidade e propaganda

Vao longe as discusssfes a respeito dos conceim®myolvem as
estratégias publicidade e propaganda. SegundoaBiaat’ Rocha e Garcia
(2009, p. 59), “embora usados como sinénimos, aslwdos publicidade e
propaganda nédo significam a mesma coisa”.

Autores como Kotler e Keller (2006), Kotler e Armastg (2007), Las
Casas (2009), O'Guinn; Allen e Semenik (2008), $h{@009) e Cobra
(1992) definem propaganda como qualquer forma gagapresentacdo e/ou
promogdo ndo pessoal de ideias, produtos e/oucgesryior parte de um
patrocinador identificado. Ja publicidadaulicity), refere-se a divulgacao
ndo paga pelo patrocinador aos meios de comuni¢agé@m espontanea).

Outros estudiosos invertem sas definicbes. De acordo com
Sant’anna; Rocha e Garcia (2009):

Publicidade é uma técnica de comunicacao de massa,
paga, com a finalidade precipua de fornecer
informacgOes, desenvolver aitudes e provocar acodes
benéficas para os anunciantes, geralmente parawvend
produtos e servicos (SANT'ANNA; ROCHA,;
GARCIA, 2009, p. 60).

Quanto a técnica propaganda, o referido autor mitderivacdo da
expressao em latinpropagare definindo, assim, a propaganda como a
propagacdao de doutrinas religiosas ou principiotitigms, de forma
totalmente gratuita.

Para fins do presente trabalho, serdo adotadosnagitos elaborados
por Sant’anna; Rocha e Garcia (2009).

Contudo, independentemente do tipo de definicduo ta publicidade
quanto a propaganda constituem-se nas estratég@sogionais que
despertam o maior investimento por parte das empres

Para se ter uma nogdo do montante da verba inaestiste tipo de
estratégia, Kotler e Armstrong (2007, p. 384) afinmque “atualmente, os
administradores americanos administram uma cortmasga em mais de
217 bilhdes de doélares por ano, e estima-se questo gnundial com
campanhas de propaganda supere 0s 604 bilhdesadesio
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Segundo Sant’anna; Rocha e Garcia (2009), as medditarias
mais comuns sdo anuncios impressos e eletrdniecsmtbalagem, manuais,
cartazes, folhetos, cupons, painéis, adesivos rislaaediovisual, material de
merchandisinge material paraternet

Por fim, observa-se que a publicidade possui um@o denta,
convencendo, em etapas, 0 publico-alvo a respeit dhracteristicas e
vantagens dos produtos e/ou servicos anunciadooudo lado, quando a
empresa almeja uma resposta rapida, a promocacemida vapresenta-se
como a estratégia mais eficiente.

2.1.3.2 Promocdao de vendas

Cada vez mais empresas valem-se da estratégia ¢ionde vendas
para acelerar suas vendas, liquidar estoques ermigr a demanda por
produtos e/ou servicgos.

De acordo com Shimp (2009), promocéo de vendas:

[...] esta relacionada a todo e qualquer incentisado

por um fabricante para induzir o comércio (atadagis
varejista ou outros membros do canal) ou os
consumidores a comprar uma marca e estimular a
equipe de vendas a vendé-la agressivamente (SHIMP,
2009, p. 512).

Kotler e Keller (2006, p. 533) definem promocaowsdas como:
“[...] uma variedade de incentivos de curto prazarap estimular a
experimentacdo ou a compra de um produto ou sérvico

Diferentemente da publicidade, que procura levapmprador até o
produto ou servico, a promo¢ao de vendas constiuro empenho de
conduzir o produto até o publico-alvo (FERRACCIL99T apud DIAS,
2003).

Sant’anna; Rocha e Garcia (2009), Las Casas (208%ssa (2010)
apresentam o campo de atuacao e principais tippsodecao de vendas:

- Itens promocionais: vale-brinde, sorteios, prémi@oncursos,
cupons, brindes, amostras, oferta assemelhadagebainexo ao produto (ou
enviado pelo correio/reembolso), cole¢Bes, embalageutilizavel, junte-
trogue, entre outros;

- Acontecimentos e eventos promocionais: liquidac@dertas
especiais, semanas especiais, quinzena de ofertams do dia, saldos e
retalhos, saldos de balanco, remarcacédo de safelodas a portas fechadas,



38

demonstragcbes e degustacbes, concursos de bebirzs € exposicoes,
shows jogos, gincanas, festivais, desfiles de moda,rgeins, simpdsios,
convecgdes, congressos, etc.;

- Festejos e ocorréncias sazonais: dia dos paies,néamorados,
Natal, aniversarios, etc.;

- Programa de incentivo de vendas;

- Musica ambiente e decoracao;

- Pecas de ponto-de-venda: exibitécnica, vitrimastazes, maobiles,
displays dispenserstagsde precos, etc.;

- Consorcios;

- Showroom

- Marketingdireto promocional;

- Mala direta promocional,

- Audiovisual;

- Embalagem;

- Campanhas cooperativas.

Autores como Shimp (2009) usam a estratégia proonfgémo “P”
domix demarketing e promoc¢éo de vendas como sinbnimos. Neste lrabal
entretanto, sera considerada promocdo de vendas com subitem da
variavel promogao.

Outra variavel que, segundo Blessa (2010), é cotesteente
confundida com promoc¢édo de vendas énerchandising Apesar de atuar
principalmente em ac¢des no ponto-de-venda, exigtémeras caracteristicas
distintas entre as duas estratégias.

2.1.3.3 Merchandising

Devido a variadas traducdes, bem como a discussddsngo dos
anos, o termanerchandisingecebeu inUmeras denominacdes e funcodes.

De acordo com Sant’anna; Rocha e Garcia (2009sgive! dividir
esta estratégia eimmerchandisingha indUstria enerchandisingaromocional.

O merchandisingna inddstria versa em um processo de gestdo de
ordem produtiva, cujo objetivo consiste em colozgroduto no momento
certo no ponto-de-venda (PDV), com as caractesfstexigidas/esperadas
pelo publico-alvo (planejamento do produto anteseielangcamento). Neste
prisma, Ferracciu (2003) apud Dias (2003, p. 34£fjnd merchandising
como: “[...] a operagdo de planejamento necespari colocar o produto ou
servigco certo no mercado, no lugar e tempo cenogeantidades certas, e a
preco certo”.
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J& omerchandisingpromocional refere-se a promog¢éo do produto no
PDV, com o objetivo de destaca-lo da concorrémriagurando a aquisicao
por parte do consumidor. Neste sentido, Blessa0(2@1 7) afirma que
“merchandisingé o conjunto de técnicas responsaveis pela inffima
apresentacao destacada dos produtos na loja, dgrengad que acelere sua
rotatividade”.

Para Limeira (2003) apud Dias (2003), esta esti@atéggloba as
seguintes atividades:

- Exposicdo do produtodisplays stands prateleiras, pilhas de
produtos;

- Comunicacéao: folhetos, cartazes, poOsteres;

- Promocéo: demonstradores, degustadores, soddiistribuicdo de
brindes.

Muito dos materiais utilizados na estratégi@rchandisingpodem
compor, também, a estratégia de promocao de veNdasntanto, de acordo
com Blessa (2010):

O que diferencia o material de Promog¢éo de Vendas d
material de PDV é o fato de que a Promocéo de \é&enda
acrescenta algum beneficio ao produto por tempo
determinado, ao passo que 0 material de ponto-de-
venda pode ser urndisplay que dure anos, uma
embalagem promocional ou um cartazete que fique
exposto por meses(BLESSA, 2010, p. 4).

O termomerchandisingainda pode denominar a aparicdo ou citacao
de um produto e/ou servigo de forma aparentemesigat, em um programa
televisivo, auditério, telenovela, radionovela,n@ cinematogréfico, etc.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 576), “utilizapgidgmeiramente no cinema,
o merchandisindioje estd em todos os tipos de programa de TV”.

De acordo com Blessa (2010), este tipo de agéo gaddenominado
como MerchandisingEditorial, Product Placemenbu Tie-in, existindo trés
tipos: visual §creen placemeptverbal écript placemente integrado flot
placement

Conduzir o publico-alvo até um ponto-de-venda itvaé um fator
determinante para concretizar a venda. No entartdda vez mais 0s
consumidores procuram se associar a empresas,ti@scefou servicos com
eficientes imagens institucionais. Neste sentidogstratégia Relacdes
Publicas assume uma importancia significativa.
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2.1.3.4 Relagdes publicas

Entre as estratégias promocionais que adquiriraandgr forca nos
Gltimos anos, encontram-se as Rela¢des Publicasno Gmssiveis causas
deste crescimento, pode-se citar suas caractaesigtéculiares.

Segundo Shimp (2009, p. 600): “Relacdes PublicasRBué uma
atividade organizacional que abrange incentivama ontade entre uma
empresa e seus diversos publicos”. Ferrari (20099 &unsch (2009, p. 83),
corrobora a ideia afirmando que Rela¢des Publicas:

[...] tem como funcdo ajudar uma organizacdo a
interagir com 0s componentes sociais e politicosedo
ambiente. Esses componentes integram o ambiente
institucional de uma organizagdo, que consiste de
publicos que infuenciam em sua capacidade de atingi
seus objetivos e esperam que ela os ajude a adigsr
proprios objetivos (FERRARI, 2009 apud KUNSCH,
2009, p. 83).

Segundo Pinho (2003) e Limeira apud Dias (2003yeers publicos
comuns das empresas e que podem influenciar seltiates no ambiente e
mercado gtakeholdersestao: anidia os empregados, os consumidores, 0s
investidores e acionistas, a comunidade, os foduoees e distribuidores, o
governo (6rgdos publicos), legisladores, ativigiaiticos, organismos de
representagao social, lideres de opinido, aristasomunidade em geral.

Para O’Guinn; Allen e Semenik (2008), as Relacdéblidas
procuram ressaltar agdes/eventos positivos em uwgani@acdo (vendas,
faturamento, programas de assisténcia, etc.), lmeno eninimizar possivel
arranh®es em sua imagem devido a fatores adveps@sc@o, exploracao,
produtos danificados, etc.).

Entre as ferramentas mais comuns de Rela¢gbes &diblastao:
comunicados a imprensa, reportagens especiaistinsoleorporativos,
entrevistas individuais e coletivas a imprensa,rogitio de eventos,
publicidade (neste caso, uma exposicdo gratuitanedss de comunicacao),
marketingviral, entre outros.

Por fim, atualmente, é possivel, além de adequarpurduto as
necessidades especificas da cada individuo, ddgenvammunicactes de
forma individualizada. A esta estratégia denommararketingdireto.
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2.1.3.5 Marketing direto

Devido a segmentacdo cada vez maior do mercadoesayp
procuram canais de comunicagéo diretos com seus yadados publicos-
alvo. Neste contexto, a estratégia promocionatketingdireto assume uma
importancia significativa.

Segundo Las Casas (2009), a Associagdo Americardadesting
(American Marketing Associatipdefinemarketingdireto como:

Conjunto de atividades pelo qual o vendedor efatua
transferéncia de bens e servicos ao comprador,
atingindo determinada audiéncia, por meio de uma ou
mais midias com o propoésito de obter uma resposta
direta pelo telefone ou por um cupom e, em certos
casos, como o intuito de obter uma visita pessoal d
consumidor (LAS CASAS, 2009, p. 302).

Através damarketingdireto, as organizacdes tém a oportunidade de se
comunicar diretamente com os clientes, em um s&tdenominado um-
para-um @ne-to-ong Ao mesmo tempo, a partir de um banco de dados
detalhado, pode-se ajustar a oferta as necessidimesegmentos-alvo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Entre as formas dmarketingdireto, Las Casas (2009), Kotler e Keller
(2006) e Kotler e Armstrong (2007) citam mala-dir@tartdo-resposta, carta,
circular, folheto, livreto, catalogo, volante, jars internos, etc.);
telemarketing(call center$; internetou marketinginterativo; TV interativa,
guiosques e outros dispositivos moveis.

Por fim, apesar do avan¢o da tecnologia e do sergionde novas
midias muitas vezes a presenca de um consultor de vemdpgiando um
suporte e/ou concretizando a venda de um prodew ®2rvico torna-se
imprescindivel.

2.1.3.6 Venda pessoal ou forca de vendas

Dependendo do segmento a ser atingido, nada negsiado do que a
organizacdo empresarial valer-se de uma forca delage profissional e
capacitada.

Na verdade, ao contrario da propaganda, a qualsterissicamente
em comunicacdo ndo pessoal, unilateral, com osogrdp consumidores-
alvo, a venda pessoal constitui-se no brago inésg@@ damix de promogao



42

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Talvez esteja, justaneeneste ponto, a
principal vantagem desta estratégia.

Las Casas (2009) aponta outras vantagens da vesgagh:

- Adequacédo da proposta, por parte do represententeendas, de
acordo com a necessidade da situacao;

- Corregcbes necessarias em tempo habel a partiimdaliata
realimentacéo;

- Oportunidade de resposta as obje¢cées no momentpe surgirem;

- Possibilidade de uma conversa direta com trocanfigmacdes,
opinibes e analise de reacgoes.

Por fim, para que este tipo de acédo atinja ostestag esperados, sédo
necessarios eficientes processos de planejamerganipacdo, direcdo e
controle.

No Quadro 1, é possivel verificar os pontos fortedracos dos
elementos do mix promocional.

Quadro 1 - Pontos fortes e fracos dos elementos do mix pcanal.

Elemento Pontos Fortes Pontos Fracos
Publicidade Cria conscientizacéo Tem um alto custo de
Presta informacéo a um producéo
grande publico Sofre interferéncias
Baixo custo por exposi¢édo Impessoal e, portanto, ndo &
persuasiva
Desacreditada
Promocgéo de Vendas Estimula a reacéo imediata Pode aumentar a
Pode criar valor interferéncia
Boa para a criagéo de Pode prejudicar o valor da
conscientizacdo e teste do | marca se usada em demasig
produto Apresenta apenas um

Gera entusiasmo e interesse| beneficio no curto prazo
Boa para promoc¢éo de vendas

Relagbes Publicas Podem criar boa vontade | Eficacia dificil de ser
Podem dispor mensagens na mensurada
midia de forma mais Pouco controle sobre
convincente que a publicidadeviabilizacdo na midia de
Podem agregar valor a massa
imagem da marca Nenhum beneficio no curto
Comunicam-se com uma prazo
variedade de publicos

Marketing Direto Pode ser fortemente Eficacia depende da precisap
direcionado dos bancos de dados
Exelente para atingir publicos Nem sempre considerado
de nicho convincente e pode ser
Pode customizar e gerar rejeitado

comunicagdo um a um Dispendioso para grandes
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Oferece meios de obter publicos
retorno do cliente

Venda Pessoal

Personalizada e permite a| A forma mais cara de
customizagdo da mensagem| promogao
A ferramenta mais persuasiva Pode revelar-se importuna
Boa para produtos complexog aos clientes
ou gue precisem de Apresenta outrros problemas
demonstracéo e explicacdo | de gerenciamento associadads
Pode desenvolver relagbes | ao trato com pessoas

Fonte: Adaptado de Morgan e Summers (2008, p. 247).

Apesar de ndo ser tdo tradicional quanto as egi@atécima citadas, o
marketingesportivo surge como uma eficiente opcéo de caragéo para as
empresas, além de uma significativa fonte de rggada as organizagdes

espotivas.

2.1.3.7 Marketing esportivo

Por atrair cada vez mais aficcionados, além daodase dos meios de
comunicacdo, 0 esporte e, consequentementemnanketing esportivo
apresentam-se como excelentes meios promocionesasamais variadas

empresas.

Segundo Las Casas (2002):

O marketingesportivo € uma modalidade dwrketing
promocional, uma ferramenta mercadologica de
comunicacdo. Ele oferecmidias adicionais para as
empresas, constituindo-se numa op¢do a mais do
composto promocional (LAS CASAS, 2002, p. 201).

No entanto, assim como as técnicas publicidadeopaganda, seu
conceito, bem como suas fun¢gBes e caracteristiéan, sendo alvo de
inimeras discussdes ao longo dos anos.

De acordo com Afif (2000):

Alguns autores brasileiros preferem separar assacoe
empresariais que se utilizam do esporte em seu
marketing das atividades de instituicbes esportivas e
atletas, definindo-as, respectivamente, conasketing

no esporte enarketingsportivo (AFIF, 2000, p. 17).
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De acordo com Bechara (1998)arketing esportivé o trabalho que
visa a desenvolver o esporte, através da aplicdgdoconhecimentos de
marketingnos trés niveis esportivos (formacao, participaggerformancg
Isto é, trata-se do emprego harmonioso e bem dogemtoparte de uma
determinada organizacdo esportiva, das variaves cpmpdem o0 seu
marketing-mix(produto, preco, praga e promog¢ao).

Morgan e Summers (2008, p. 187) corroboram a afiéima “O
marketingesportivo nada mais é que um derivadardoketingaplicado ao
segmento de esportes e, assim sendo, engloba uimadsélementos que
comp@em o tradicionahix demarketing.

No Quadro 2, é possivel perceber queaarketingesportivo possui as
mesmas variaveis controlaveis de qualquer orgadiizpEesente no mercado.

Quadro 2 - Mix do composto de marketing esportivo.

Produto Preco Praca Promocao
Atleta; Valor patrocinio;| Canais utilizadosg Propaganda nfidia
Clube; Royalties de | pelas empresas |eimpressa, eletrbnica,
Equipe; franquias e pelos clubesj outdoors etc.); Kit
Eventos; licenciamentos; Assessoria de de imprensa
Marcas. Venda de servicog imprensa Merchandising
ingressos; Receitas(matérias, notas, (visibilidade da

provenientes de chamadas criticas); marca em eventos
empreendimentos | Licenciamento € Venda direta: uso d
(shopping centejs | franquias;  Lojag modernas técnicas
proprias; Estandesde comercializacao
onde ha eventos. | (telemarketing, TV
interativa, mala-
direta).

W

Fonte: Adaptado de Melo Neto (2003, p. 57).

No que tange a utilizacdo do esporte como meio gcanal, esta
pratica é definida, por Caballero e Carvalho (19%8)mo marketing no
esporte Segundo os autores, esta estratégia envolve reedionento de
assisténcia, através de patrocinio, apoio, etstindedo recursos financeiros,
produtos ou servigos, a organizagdes ligadas aortespcomo clubes,
equipes, eventos, atletas, almejando, assim, wmeeem nivel institucional
e/ou de vendas.

Ja Cardia (2004), conceituaarketingesportivo sob dois prismas: a)
das entidades e b) dos fas, torcedores e conswesidOr primeiro procura
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suprir as necessidades e desejos de entidadesivespatravés da troca de
produtos e valores com seus mercados. Ja no segspectomarketing
esportivo caracteriza-se por ser um processo secg@rencial, no qual os
individuos e grupos satisfazem suas necessidadiesajos por meio de
transacoes.

Seguindo estas diferenciagdes, no decorrer dossamgisam diversos
termos para caracterizar estas estratégias, comaoketing do esporte,
marketingatravés do esporte, entre outros.

Neste trabalho seréd considerada a definicdo eldagoar Morgan e
Summers (2008), os quais agrupam suas diferemedda e caracteristicas
em um conceito Unico. Segundo 0s autaremketingesportivo trata da:

[...] aplicacdo dos 4 Ps (produto, preco, promogao
ponto-de-venda) de forma especifica em um contexto
esportivo, todo concebido para atender as necegsida
dos clientes do esporte, sejam eles consumidores
individuais, participantes de esportes ou jogad@es
investidores corporativos (MORGAN; SUMMERS,
2008, p. 7).

Com base no conceito acima, verifica-se a existédei inUmeras
estratégias denarketingesportivo: adequacdo dos servicos da organizacao
esportiva as demandas existentes; acOemaldeting de relacionamento;
estratégias de fidelizacdo; incremento nas billzeteentre outros.

Dentre as estratégias aearketing esportivo que vém despertando
maior atencdo nos ultimos anos e, consequentemastejuais recaem 0s
maiores investimentos, sendo, muitas vezes, coifasdcomo o proprio
marketingesportivo, encontra-se o patrocinio esportivo.

2.2 PATROCINIO

Atualmente, a estratégia patrocinio encontra-seeemis acbes
promocionais que apresentaram maior crescimenéoti go final do século
XX.

Devido as novas exigéncias dos consumidores, loeno @ procura
por uma diferenciacdo na comunicagao por partendés variadas empresas,
esta estratégia ja rivaliza, pela verba promocia@d clientes, com as
tradicionais publicidade, promogéo de vendateechandising
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2.2.1 Conceitos de patrocinio

Ao longo dos anos, foram elaboradas inUmeras ¢éfisia respeito de
patrocinio. No entanto, assim como a maioria dafinidées na area
mercadoldgica rfiarketing posicionamento, publicidade, propaganda, entre
outros), até o momento ndo existe nenhum conceitsagrado, causando,
constantemente, confusdes entre o0 patrocinio e emsaigl estratégias
promocionais.

Pozzi (1998) reforca a ideia:

Surpreendentemente, o crescimento de interesse do
mundo corporativo por patrocinio ndo se reflete na

literatura demarketing Por estranho que possa parecer,

ndo existe uma definicdo geralmente aceita para
patrocinio. Em vez disso, o conceito é usado liermm

por diferentes organizacdes para descrever umaaampl

faixa de tipos e niveis de suporte (POZZI, 1998, p.

115).

Os primeiros conceitos de patrocinio datam o irdei@écada de 70.

Segundo Waite (1979) apud Parisi (1994, p. 8), ms€lho de
Esportes do Reino Unido em 1971 elaborou uma dasejpas definicdes
sobre o tema: “patrocinio € um presente ou paganemnttroca de alguma
vantagem com o0 objetivo de propiciar publicidad®e acordo com
Meenaghan (1983), em 1974, Royal Philarmonic Orchestradefiniu
patrocinio como sendo a doacdo ou empréstimo derseesc (produtos,
recursos humanos, financeiros, etc.), por parterdpresas ou individuos,
para outras empresas ou individuos, com o objediwoproduzir bens e
servigos, contribuindo, assim, com a qualidadeidiz. v

Nestas duas definicbes, apresentam-se temas queec@ssariamente
compdem a estratégia de patrocinio, como doac@Exi¢l ao mecenato),
bem como melhora na qualidade de vida.

J& Sbrighi (2006) define patrocinio como o investito, por parte de
uma determinada organizacao, em um projeto especffom o objetivo de
obter retorno politico, financeiro ou promocionBbkte investimento pode
dar-se através do envio de dinheiro ou de prod&®asa Waite (1979) apud
Parisi (1994), patrocinio € uma atividade na quad wrganizacdo comercial
oferece recursos para uma atividade de lazer, cprogdsito de obter algum
beneficio comercial. Estes conceitos, apesar delistas, concernem o
objetivo basico da estratégia patrocinio, isto €éamicacdo de uma
determinada verba em troca de vantagens, comoneetde imagem,
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promocéao, vendas, entre outros.

Neste caso, para se caracterizar como patrociniecéssario que
existam objetivos comunicacionais, promocionais aamerciais. Cardia
(2004), em sua definicdo de patrocinio, esclarapeeatao:

Na verdade, a relacdo de patrocinio € uma relagdo
comercial em que uma parte cede determinados
beneficios a outra em troca de uma prestacdo pE@Ini
ou de bens e servigos necessarios para a realidacédo
evento em questdo[...] O patrocinio ndao tem esse
aspecto de auxilio, de ajuda[...]. Quando o auéio
desinteressado, ele deixara de ser patrocinio sEra
mecenato (CARDIA, 2004, p. 23).

J& Carroggio (1996) apud Cardia (2004) afirma oste estratégia
trata de uma relacéo juridica entre as parteso@a#tdor e patrocinado), na
qual o investidor colabora de forma tangivel na anizacdo ou
operacionalizacdo de um determinado evento, obtendtroca, facilidades
para uma promogao junto a publicos determinadda. definicdo, ao mesmo
tempo em que se aproxima da elaborada por Sb&gbe) e Waite (1979),
menciona o fato do processo constituir-seem undadegal, procurando um
segmentacao de mercado.

A associacdo evento/patrocinador € trabalhada nosceitos
elaborados por Sahnoun (1986) e Piquet (1985yastpor Ferrand; Camps
e Torrigiani (2007). Sahnoun (1986) apud Ferrandmg@s e Torrigiani
(2007, p. 22) afirma quesponsoringé uma ferramenta de comunicacdo que
permite relacionar diretamente uma marca ou umaesaEom um evento
atrativo para um determinado publico” (traducdosapsJa Piquet (1985)
apud Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 22) saeneta o fator
posicionamento na mente do consumidor por partengaresa investidora:
“Designa uma técnica de comunicacdo particulamozmla em pratica por
um anunciante e que pretende associar sua mantaexanto esportivo ou
cultural na mente dos consumidores” (traducdo nossa

J& para Molina (2007), patrocinio é:

[...] um mecanismo de comunicagdo que possibii¢a,

um modo mais simples, resolver a probleméatica een qu

se enfrentam as empresas e suas marcas na hora de
colocar na vitrine seus produtos frente a uma dade
saturada de promoc¢fes e comerciais massivos (fadug
nossa) (MOLINA, 2007, p. 18).
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Neste conceito, percebe-se outra vantagem competiti patrocinio,
qual seja, a originalidade da acéo e a diferenciggdmensagem, fugindo
dos tradicionais meios de promogdo como a pubtieidgpropaganda,
promocdao de vendas, entre outros.

Na definicdo de Crimmins (1996) e Horn (1996) apadand; Camps
e Torrigiani (2007), a diferenciacdo entre patriocie a estratégia
publicidade torna-se evidente:

[...] patrocinio € ummeiodepersuasdofundamentaknent
diferente  dapublicidade tradicional.O patrocinio
persuadeindiretamente. O patrocinio melhora a
percepcdo da marca associando nossascrencas e

vinculando a marcaeo eventoa
organizacdomuitoapreciadapelo publico-alvo de
consumidores. Analisa-seo

efeitopersuasivodopatrociniocomo uma combinagdo
dequatro elementos: A forcadovinculo queé criado
namarca, no evento ou naorganizacdo, a duracde dest
vinculo, a gratiddoexperimentadadevido aeste vineul

a mudanga de percepgdo causada poreste vinculo
(traducao nossa) (FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI,
2007, p. 150).

Outra definicdo esta baseada nos objetivos vispelos investidores
na estratégia patrocinio. Segundo Pope (1998) iatichr (2007), patrocinio
é:

[...] a atividade de provisdo de recursos (dinheiro
pessoas, equipamentos) por uma organizagao
(patrocinador) diretamente para um individuo,
autoridade ou corporacéo (patrocinado), permitiado
patrocinado realizar determinada atividade em metor
aos beneficios contemplados em termos das esastégi
promocionais do patrocinador, que podem ser expsess
em termos de objetivos corporativos,marketing e de
midia(POPE, 1998 apud MATTAR, 2007, p. 44).

Ainda de acordo com os objetivos e/ou retornos jalthes, Limeira e
Gouveia (2008) apud Cobra (2008) afirmam que esdtatégia pressupde um
retorno assim como qualquer outra ferramenta deinmacdo, podendo dar-
se através do reforco de imagem, maior conhecindatoarca, publicidade
gratuita e aumento da lealdade dos funcionarios.
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Neste sentido, Desbordes e Tribou (2001) apud Bee€iadwick
(2007) afirmam que a definichomaisgenérica quams abjetivos e
resultados, oriunda daCémara de Comércio Internaciem 1992, que
conceituapatrociniocomo:

[..] toda acdo de comunicacdo que envolve um
patrocinador contratualmente para apoiar
financeiramente (ououtros) no intuito de associar d
uma forma positivaa sua imagem, identidade, marcas,
produtos ou servicos para 0 evento, atividade,
organizacao ou pessoa que ele suporta (tradu¢&a)nos
(DESBORDES; TRIBOU 2001 apud BEECH;
CHADWICK 2007, p. 270).

As vantagens da estratégia patrocinio ficam eviddas na defini¢céo
de Melo Neto (2003), o qual afirma que patrociniovigto como uma
estratégia relacionada a diferenciagao, potenaig@ia e rejuvenescimento de
uma marca (ou organizacdo), relacionamento conmtelepotenciais ou
parceiros comerciais, bem como uma estratégiandeketing global da
empresa.

O reconhecimento das potencialidades, além dacseromarketing
do investidor, € um dos estagios mais avancadasiatégia promocional
patrocinio. No entanto, segundo Morgan e Summ®&a3(2p. 288), “embora
0 patrocinio tenha recebido maior atencdo na Ultiéeada, a maioria dos
livros didaticos sobremarketing ainda ndo incluiu explicitamente o
patrocinio esportivo como parte dat de ferramentas denarketing.
Excecao feita a Ferrand; Camps e Torrigiani (2008)guais contemplam
grande parte dos aspectos citados nas definicées miomento (vantagens,
objetivos, associacao):

O patrocinio é uma estratégia de comunicacgao iadegr

no marketing que persegue objetivos comerciais e/ou
institucionais, explorando a associagéo direteeamtna
organizagdo, uma marca ou um produto com outra
organizacdo, um evento ou uma personalidade e que
implica uma transacdo comercial entre os diferentes
agentes participantes (traducdo nossa) (FERRAND;
CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p. 91).

Apesar de ter se desenvolvido mais significativameros Ultimos
anos, o patrocinio ja faz parte da histéria daestacie moderna.
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2.2.2 Histéria do patrocinio

Para realizar um resgate histérico a respeito dmgiaio, com o
proposito de averiguar o grau de desenvolvimentogem 0 mesmo se
encontra atualmente, é preciso diferencia-lo deasutormas comuns de
investimentos como adocao, filantropia e mecenato.

Apesar de, em grande parte das vezes, o patragniconfundido ou
até mesmo usado como sinbnimo destas acles, evers®- existem
diferencas nitidas entre ambos. Por outro ladadprip patrocinio, em sua
configurac@o atual, representa o estagio mais adande uma evolugéo
constante destas atividades (MATTAR, 2007).

De acordo com Costa (2004), doacéo diz respeitnatransferéncia
financeira de bens ou servicos, de forma gratuilafmitiva, a uma pessoa
fisica ou juridica sem fins lucrativos, sendo pidobo uso de acdes
promocionais para esta acdo. Por outro lado, @ afitma ser, a filantropia,
uma doac¢do de fundos, tempo ou equipamentos, qumpdsito de sucesso
do receptor dos recursos. Reconhecendo que aéggratatrocinio possui
objetivos bem definidos, e dele espera-se inUmetmsnos (institucional,
promocional, vendas, etc.), as diferencas tornaviséeeis.

Cardia (2004, p. 23) conceitua mecenato como semoforma: “[...]
pela qual uma pessoa fisica ou juridica favorecatigidades artisticas
(principalmente estas), filantrépicas ou mesmo ®is@s, sem esperar
contraprestacdo publicitaria ou comercial”. No Btitao mecenato constitui-
se no estdgio inicial da técnica patrocinio. Resgaeu surgimento e
trajetdria € entender o nascimentosgonsorship

Costa (2004) divide o surgimento e evolucdo do metoeem trés
periodos: De 30 a.C. a 10 d.C.; Europa Renasaemtisticio do século XX.
No entanto, segundo Reis (2006), além destas d&&s,f 0 mecenato ainda
apresentou um desenvolvimento no periodo denomithanismo.

Na Grécia antiga, a arte, juntamente com o espersegconsiderada
uma das mais elevadas expressdes humanas. Paradgeereos deuses do
Olimpo, esculturas e pinturas foram sendo prodszéta um ritmo intenso.
Com a conquista militar da Grécia por Roma, o @#se dos romanos por
estas manifestagdes tornou-se inerente. Em umdpedntre 30 a.C. e 10
d.C., Gaius Maecenas, amigo e ministro do imperadaio Augusto,
substituia a autoridade méaxima quando a mesmaaesteente. Por possuir,
durante seus periodos de comando, plena autonanaitocacio dos recursos
e grande interesse pelas artes, Maecenas foi umdeyrarticulador das
ligagBes entre o Estado romano e o mundo das artks entretenimento
(artistas, escritores, pintores). Na verdade, ety era uma transferéncia
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do prestigio e popularidade destes personagensipaanaior aceitacéo do
Estado. Nasce, assim, a expressdo mecenato (RIS, 2

Para Mattar (2007) e Reis (2006), o segundo perémonecenato
marca o final da Idade Média e o inicio da Era Mpde Com o
Renascimento, entre os séculos XIV e XVI, surge Baropa e,
principalmente, na Itdlia, um amplo movimento pelealorizacdo das artes.
Familias aristrocraticas, altos membros do clel@made reis e burgueses
passam a incentivar producdes artisticas grandiazaso meio de
institucionalizar seustatus frente a sociedade. Entre os mecenas neste
periodo, a Igreja Catdlica teve um papel prepomiera

O lluminismo marcou a terceira fase da evolu¢cdmdoenato. Devido
a Igreja ndo possuir mais o monopolio das art¢s,tege que compartilha-lo
com a burguesia e a classe média. Estas Ultimagrdade, tornaram-se as
novas grandes incentivadoras da producdo artidtiesta fase, 0 mecenato é
reconhecido, pela primeira vez, por possuir umg&arsocioeconémica. Este
contexto levou muitos Estados a assumir maior @dpafdo no mecenato
artistico (REIS, 2006).

O quarto e ultimo estagio do mecenato ocorreu red&ido século
XX. Com o enriquecimento de algumas familias, adando grandes
fortunas, principalmente nos Estados Unidos, conomseguéncia do
desenvolvimento de setores como petroleo, indUupe&ada, ferro e aco, o
mecenato acentuou-se de forma significativa. O®sawilionarios, com a
necessidade de uma insergdo social, procurarainyastimento as artes, o
reconhecimento que ndo tinham conquistado até oemmm(MATTAR,
2007). Entre os mecenas mais famosos pode-se aedtimry Frick,
Andrew Carnegie (Carnegie Hall e Fundagdo CarneBiayid Rockefeller
(Fundacdo Rockefeller). Esta época torna-se ainda mtraente para o0s
mecenas doadores na area das artes devido ao entgime incentivos
fiscais por parte do governo da época. Segundo(Re@$, p. 10), “o que era
filantropia individual passou no campo empresagiassumir o carater de
responsabilidade social”.

No entanto, mesmo com a evolugdo do mecenato,issam alguns
casos, a fazer parte da politica da empresa attdavéssponsabilidade social,
as diferencas entre mecenato e patrocinio permaneamo no decorrer da
histéria. No Quadro 2, observa-se as diferencas.
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Quadro 3 - Diferengas entre patrocinio e mecenato.

Tipo de atividade Patrocinio Mecenato
Motivacao Comercial Social ou pessoal

Objetivos Notoriedade, imagemParticipacdo social da
de marca, satisfacdo pessoal do
endomarketing, mecenas
relacionamento com a
sociedade, etc.

Contrapartida Comercial Social (investimento na
(investimento ng sociedade)
marca/empresa)

Exploragéo na Sim N&o

comunicacao

Continuidade Fundamental Desejavel

Inter-relacdes Com as demai€om o programa de
ferramentas de responsabilidade social
comunicacgéo da da empresa.
empresa

Fonte: Adaptado de Reis (2006, p.14).

O processo de transformacao parcial do mecenataéacinio, vista
a existéncia ainda da figura do mecenas tal qa@absgem, da-se a partir dos
anos 70. Segundo Limeira e Gouveia (2008) apuda0@no8, p. 133), “se o
mecenato - apoio a artistas ou a arte gratuitaneeséan contrapartida direta
- remonta a Antiguidade, o patrocinio se firmou eota a partir da década
de 1970. Portanto, € um fenbmeno recente”.

De acordo com Costa (2004) citado por Mattar (2083%a estratégia
experimentou um crescimento proporcional ao aumeattaturamento das
organizacdes daquela época. De igual forma, o apdeterminados eventos
e/ou ac¢des comeca a diferir dos realizados até,gradsando a visar os mais
variados retornos, bem como o incluindo no orcamentas estratégias
integradas do composto comunicacional.

Com a padronizacéo e saturacdo da comunicacdacooeledos anos,
as empresas procuraram estratégias de promocacendifdas. Neste
contexto, o patrocinio apresentou um crescimengtufiiativo.

Para se ter uma ideia, deve-se analisar a peseadiaada pela
International Event GrouglEG) e apresentada por Almeida (2006) apud
Cobra (2008), a qual traca um comparativo entre r@scanento do
sponsorshipe as tradicionais estratégias promocionais copubécidade e a
promocéao (Tabela 1).
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Tabela 1- Crescimento do patrocinio esportiwersuspublicidade.

2003 2004 2004 2006
Propaganda 5,2 7.4 4.6 5.8
Promocéao 4.2 47 5,3 52
Patrocinio 6,2 8,4 8,9 10,6

Fonte: International Event Group (IEG), IEG SponsorstReport, Chicago,
dezembro de 2005. Projecdes para os valores de 2006

Percebe-se, assim, que, entre os anos de 20036e(R@pecao), o
patrocinio obteve um crescimento consideravelmentdor do que a
propaganda e a promogao.

O patrocinio, como agdo promocional, possui umaie sée
caracteristicas Unicas se comparado as outragégssapromocionais, o que
faz deste, atualmente, uma das mais requisitadias @@presas.

2.2.3 Patrocinio e o interesse do receptor

Um dos motivos do interesse das empresas no imegth em
patrocinio pode residir no fato destas procurareme iencontro as tendéncias
de mercado e expectativas do consumidor. Segunoimalista e socidlogo
Joelmir Beting, em palestra no Seminario Futebal &h 2000, a sociedade
contemporanea passa da ecomonia de mercado iatldstséculo XX, para
a economia de servicodo século XXI. Lovelock e Wright (2001) demonstra
o potencial econémico dos servicos:

Os servigos constituem o grosso da economia de hoje
ndo s6 no Brasil, onde respondem por 56,7% do
Produto Interno Bruto (PIB), mas também no mundo.
Nos Estados Unidos e no Canada, respondem,
respectivamente, por 75,2% e 73,4% do Produto

2Segundo Kotler e Keller (2006, p. 397): “Servicgualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte podecagfieeeoutra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico petld ou ndo ligada a um

produto concreto”.
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Nacional Bruto (PNB). Em 2000, 64% da riqueza
mundial foi gerada pelas instituicdes financeiras,
operadoras de telefonia, provedoredrdernete todas

as formas de comércio, entre outras atividades que
fazem parte da categoria de servicos. O setor de
servicos responde pela maior parte do crescimergo d
Nnovos empregos - no Brasil, sdo mais de 34 mildées
pessoas empregadas neste setor (LOVELOCK;
WRIGHT 2001, p. 5).

Neste contexto, entre as principais indUustrias aumepdem esta nova
economia, encontra-se o entretenimento.

Para se ter uma ideia dos valores movimentados ipélestria do
entretenimento atualmente, segundo Vogel (200@hpailacdo americana, a
cada ano, consome 140 bilhdes de horas em entneteto, gerando uma
receita de U$ 280 bilhdes anuais. No mundo, este aicanca a cifra de U$
1 trilh&o/ano. Ja na América Latina, o mercadordeetenimento e deidia
subiu, em 2005, 19,75%, com previsdo de 8,5% end,2®bvimentando,
assim, aproximadamente, 60 bilh8es de dolares (MASHet al., 2007). Em
nivel mundial, esta indUstria estard entre as quaEs napresentardo
crescimento nos proximos anos. De acordo com Ga@bes):

O estudoGlobal Entertainment and media Outloek
2004-2008, realizado pela Pricewaterhousecoopers
(PWC), prevé que nos proximos anos o setor deve
crescer mais do que a economia mundial. E, segundo
nameros do Banco Mundial, da prépria PWC e da
Wilkofsky Gruen Associates, terd o crescimento médi
de 6,3% ao ano, ante o crescimento econdmico global
previsto de 5,7% (COBRA, 2008, p. 14).

Este potencial deve-se, principalmente, aos setquescompfem a
referida industria. Mathias et al. (2007), analikaiw Apanhado Global do
“Panorama do Entretenimento e daidia’, organizado pela
Pricewaterhousecoopers, cita as seguintes areaogsttuem a inddstria do
entretenimento: entretenimento filmado; redes isilas; teledifusdo e cabo;
distribuicdo de TV; muisica gravada; propagandaddiore locais publicos;
propaganda ndnternet e gastos com acesso; videogames; informagao
empresarial; publicacdo de revistas; publicacdqodwais; publicacbes de
livros; parques tematicos e parques de divers&sirgae outras formas de
jogo de regulamento, bem como esportes.

Além do interesse na audiéncia (assisténcia), assurnidores
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imaginam-se como participantes reais do processnegrande parte das
vezes, realmente interagem para o ser (KLEIN, 24081 COBRA, 2008).
Assim, vivenciam experiéncias Unicas (KOTLER; KEIR,E2006). Na
verdade, o produto entretenimento € um estimulgosto, basicamente, por
atributos experienciais.

De acordo com Savastano (2008) apud Cobra (2062)p.

Atributos experienciais sdo aqueles que promovem
beneficios desensacbesprazerosas ou de bem-estar
durante o processso de consumo, ou em outras gsjavr
sdo capazes de proporciorEmocdesque atendam a
necessidade dexitacdo Criar sensa¢fesido significa
entreter os individuos, mas, sim, envolvé-
los(SAVASTANO, 2008 apud COBRA, 2008, p. 52).

Isto reflete, diretamente, na relacdo dos individaom as marcas
presentes no processo. De acordo com Hancock (2908 Morgan e
Summers (2008, p. 289), “os consumidores precisaver” as marcas [...]
Os consumidores podem viver e encontrar marcas mmambiente de
consumo emotivo e holistico”.

Para as empresas investidoras, estar presents neatides € agregar
valor as suas marcas. Segundo Zenone (2006, p. ‘E&B)pre que se fala
em retorno da imagem, pensa-se na probabilidade patrocinador, sua
marca, seu produto ou servico tornarem-se parteexfzeriéncia, da
identificagdo e das emocg0Oes vividas pelo telesgectaFerrand; Camps e
Torrigiani (2007, p.63) completam: “no contexto sfmonsoringtrata-se de
tirar proveito das emocdes geradas pelo eventogoamaum vinculo com a
marca” (tradugdo nossa).

Quanto a este aspecto, Molina (2009) assim seipoaic

A participacdoativa dosconsumidores faz com que os
acordosde patrocinioinduzam acriagdo deumalinha de
imagem vendedora que a diferenciedos
concorrentes.Este € o melhor caminho para criarvalo

percebidoese instalar na mente dos consumidores por
periodos mais prolongados detempo (tradugédo nossa)

(MOLINA, 2009, p. 56).

Esta estratégia possibilita as empresas inseris snarcas em
momentos de lazer do publico-alvo, com maior prefera receber todo tipo
de mensagem. Mullin; Hardy e Sutton (2004, p. 1@Mfirmam a ideia:
“Estabelecendo um vinculo com um evento, uma erapcesnpartiha a
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credibilidade do mesmo, enquanto transmite a suasagem para um
consumidor que tem a tendéncia de estar relaxadassm, é mais
receptivo”. Soma-se a isso o fato dponsorshippossuir caracteristicas
Unicas quando comparado as demais estratégias gimmas domarketing
mix.

Segundo Aaker e Joachimsthaler (2000) citados moeita e Gouveia
(2008) apud Cobra (2008):

[...] enquanto a propaganda é invasiva e claramente
mensagem paga tentando persuadir ou modificar as
atitudes, um patrocinio pode tornar-se parte da gab
pessoas. A propaganda é boa em comunicar os asibut
e os beneficios funcionais. O patrocinio pode sgtan
eficaz para entender as marcas além dos atributos
tangiveis porque desenvolve associagbes que
acrescentam profundidade, rigueza e um sentimento
contemporaneo em relagdo a marca e ao seu
relacionamento com os clientes (COBRA, 2008, p.
134).

De acordo com pesquisas divulgadas pela reiAStisl Management
de julho e agosto de 2007, as pessoas estdo camkadae veem como uma
corrente interminavel de propagandas que é desemizede sua vida ou
interesses, 0 que NAo ocorre, neste caso, CoMaTiod.

Por fim, preocupagcfes com a ecologia e o sociém alo interesse
permanente na cultura e no esporte, contribuirangaamais, para o
surgimento e desenvolvimento de novas modalidagl@sulocinio.

2.2.4 Tipos de patrocinios

Devido as suas caracteristicas inovadoras, o paitvoexpandiu-se
para inUmeras areas. De igual forma, temas comsenwa;do do meio
ambiente, melhoria na qualidade de vida, ocupagédéavel do tempo livre,
assumiram um papel de destaque na sociedade atual.

Acompanhando a tendéncia, empresas buscaram, atevécdes de
patrocinio, uma associacado a estas demandas. ®efentnd; Camps e
Torrigiani (2007, p. 21), “durante os ultimos 30ognh o sponsoringtem
evoluido profundamente em nivel estratégico e apmral” (traducéo
nossa). Neste sentido, de acordo com Melo Neto3[286(Zenone (2006),
surgem os patrocinios cultural, ecolégico, socesgortivo.

Apesar de autores como Kotler e Keller (2006) digimh os
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patrocinios em esportes, festivais, artes, capsasgios e atividades de rua,
e Mullin; Hardy e Sutton (2004) incluirem, a estasacdes e viagens de
entretenimento, observa-se que todos enquadramasejuatro categorias
citadas por Melo Neto (2003) e Zenone (2006).

O patrocinio cultural caracteriza-se como uma daség, por parte da
empresa, junto as atividades e processos culturais, o propdsito de
alcancar um posicionamento eficiente na mente deuwuidor. Segundo
Limeira e Gouveia (2008) apud Cobra (2008, p. 183)atrocinio cultural
“[...] tal como definido pelas leis brasileirasaétransferéncia de recursos
(financeiros ou espécie), feita por uma empresa popduto final ndo é
cultural, a um projeto de natureza cultural, conalfdade promocional e
institucional”. Ainda segundo as autoras, o mercdeatrocinio cultural
compreende individuos, fundacgbes e empresas psvpdafornecem suporte
financeiro para os empreendimentos e producdesraist J& Zenone (2006,
p. 113) define esta acdo como patrocinio culturghgo, o qual: “[...] tem
por objetivo associar 0 nome da empresa, suas snaucservicos, a produtos
ou eventos culturais que tenham sintonia com suagaales”.

Devido as suas peculiariedades, através destecipatropode-se
atingir segmentos especificos da populacdo, comsses sociais e nivel
cultural mais elevado. Outra vantagem é que, ardeste investimento, o
patrocinador pode obter incentivos fiscais por aat#s Leis Constitucionais
Rouanet e Audiovisual.

Quanto ao patrocinio ecoldgico, este estad insefigmtro do
denominadanarketingecoldgico, ainda conhecido como verde ou ambiental
Surgido nos anos 70, este procura uma relacadosiste entre 0s processos
desenvolvidos pelas empresas e seu impacto no amefidente. Segundo
Kotler (1995), trata-se de um movimento das empr@saa criar e lancar
mercadorias ambientalmente corretas. Muitas em@redém de possuirem
esta preocupacao, desenvolvem acdes de patrocoliégiEo, financiando
reflorestamentos, protecdo e reproducdo da fadluaae entre outras acoes.
De acordo com Zenone (2006):

O marketing ambiental é de interesse ndo s6 de
entidades ambientais, algumas com atuacdo em ambito
mundial ao defender do equilibrio ecolégico ao apci
mas também de empresas que comegam a apoiar e
desenvolver atividades que procuram minimizar ou
eliminar causas de degradagéo social e ecologmane,
isso, melhorar a qualidade de vida das pessoas. E
evidente que a preocupagdo das empresas nao &apena
em relacdo ao planeta, mas predominantemente com a
imagem institucional (ZENONE, 2006, p. 159).
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Aproveitando estas iniciativas, empresas inseremseus produtos,
imagens que as associam a preservacao do meiorae@em de divulgar
suas acBes em campanhas publicitarias.

Quanto ao patrocinio social, este se insere naig@éfi demarketing
social, o qual, segundo Vaz (1995, p. 281), “E..4 modalidade de acao
mercadoldgica institucional que tem por objetivenatar ou eliminar
problemas sociais, caréncias da sociedade relad@enarincipalmente com
guestdes de higiene e saude publica, trabalhoaedogchabitacdo, transporte
e nutricdo.”

Os conceitos damarketing social variam demarketing societal,
marketing societario ou até mesnmarketingde causa social (ZENONE,
2006). Seja qual for o termo, os patrocinios n@s&a ocorrem, em sua
maioria, junto as comunidades carentes onde predomfavelas, corticos,
conjuntos residenciais da populacdo de baixa rendatabelecimentos de
segregacao (presidios, casas de correcao, asitosoaitros) (MELO NETO,
1997).

Com este tipo de acdo, as empresas procuram sg@s vigou
denominadas “empresas-cidadds”. Importante regsadmda, que O
montante investido nesta &rea compde o denomieackirb setdt

Dependendo do tipo e onde for investido, estegiaips possuem
objetivos, caracteristicas e retornos distintosloMéeto (2003) traca, no
Quadro 4, um comparativo entre os patrocinios @lltsocial, ecolégico e
esportivo, sendo este Ultimo o objeto do preseatmtho.

Quadro 4 - Modalidades de patrocinio.

Patrocinio Patrocinio Patrocinio Patrocinio
cultural ecoldgico social esportivo
-Obter
Objetivo - Valorizar a - Obter ganhos | reconhecimento e| - Potencializar
marca econdmicos credibilidade a marca
Motivo - Segmentagdo | - -Exercicio da - Apelo amidia
principal - Apelo amidia Reconhecimentg cidadania - Mercado

*Segundo Zenone (2006, p. 31), “o termo terceirorgeuma expressao utilizada por
muitos estudiosos para concentrar num sé grupa mslinstituicdes ou organizagdes
gue possuem um conjunto determinado de caractedstjue as distingam do
Primeiro Setor (Estado) e do Segundo Setor (mejcadao surge para fazer
oposicao ao Estado ou ao mercado, mas para supdum@a deixada por estes. Essas
organizacdes tém embutido o desejo de promovernodstar social, de modo a
propiciar a formacéo de uma sociedade justa erfi@tdirmando suas acdes em
atitudes de solidariedade”.
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- Publico classe | pelo uso de empresarial e vasto
A “tecnologia responsabilidade | - Segmentagéo
limpa” social
. -Melhor
- = -Apoio da h . .
Beneficios | - Promogéo da POIO | relacionamento - Divulgagéo da
S comunidade e
principais | marca com a marca
do governo .
comunidade
- Retorno de
- Retorno o
institucional -Retorno midia
institucional -Retorno - Retorno
Retorno - Retorno R L
. -Retorno institucional institucional
promocional .
~ Retorno fiscal ecoldgico - Retorno de
vendas

Fonte: Adaptado de Melo Neto (2003, p. 25).

Apesar dos patrocinios cultural, ecolégico e socedrem
extremamente eficientes, é no esportivo que recatrajmente, os maiores
investimentos promocionais. Segundo O Guinn; AdeSemenik (2008, p.
210), “em 2003, empresarios do mundo todo gastaproximadamente
US$ 26 bilh6es com direitos de patrocinio, sende gumaior parte dessa
guantia foi direcionada a patrocinios esportivos”.

No entanto, para alcancar um retorno significatiom esta estratégia,
deve-se reconhecer e explorar as potencialidadpsodesso.

2.3PATROCINIO ESPORTIVO

Ao longo dos anos, o patrocinio esportivo vem seobjeto de
estudos e andlises. No campo conceitual, obseruaiaeevolucdo a medida
em que este foi se afirmando como estratégia promalc JA no que diz
respeito as caracteristicas e tipos, o intereslses jpeais variadas empresas
propiciou inimeras possibilidades de investimentostornos.

2.3.1 Conceitos de patrocinio esportivo

Assim como no patrocinio em geral, também o cooaist patrocinio
esportivo foi sendo aprofundado no decorrer dos.aRoofissionalizacéo,
desenvolvimento de novas estratégias, exigénceagectativas, bem como
resultados almejados, foram as causas desta ewoluca
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Segundo Mullin; Hardy e Sutton (2004, p. 192):.J[o patrocinio
inclui uma ampla gama de atividades associadas aprtoonesso de
comunicagdo planejado para utilizamarketingdo esporte e do estilo de
vida para enviar mensagens para um publico-alvest&conceito, percebe-
se a preocupacdo com o planejamento da acdo aeipairesportivo, além
de levar em conta a vantagem competitiva do espgmate uma maior
identificagé@o por parte do receptor.

A transferéncia dos valores do esporte para a eap@ém da
importancia de obtencdo de recursos para o pahdainé ressaltada na
definicdo de Molina (2009):

Comodefinicdogeral depatrocinio esportivo, assaciad
também ao termo em ingléponsorshipoderiamos
dizer queéa associacdo especial que se estabatege e
uma marca/empresa eumamarca/equipe ou selecao
esportiva, em suas especiais disciplinas;ou de
umamarca/empresae  determinados esportistas e
eventosdediferentes magnitudes(campeonatos mundiais
campeonatosregionais,locais  econtinentais, tacas
esportivas, ligasesportivas, olimpiadas ecompeticde
em geral), com o objetivo deobternovas fontes
derendae/ou ampliara transferénciade imagem (téadug
nossa) (MOLINA, 2009, p. 51).

Apesar do investimento em patrocinio esportivo séiodiretamente
proporcional ao aumento das vendas de uma empisegajratar-se de uma
estratégia promociorial o objetivo final de todo e qualquer tipo de
investimento por parte de uma empresa é a coregatizda venda.

Desta forma, Cardia (2004) inclui, em um de seusceios de
patrocinio esportivo, a comercializacéo (venda)pitodutos e servigos:

O patrocinio seria, entdo uma relagdo de troca entr
patrocinador e patrocinado, em que o primeiro iteves
de forma tangivel (bens, servico ou dinheiro) na
organizacao ou celebracao de um evento ou indiy&uo
recebe em troca espacos e facilidades para difundir
mensagens a um publico mais ou menos determinado
com a intencédo de fazer promocéo, cgaodwill, boa

* Como j& exposto, para que se concretize o sistemeocas (vendas), é necessario
que todas as variaveis dwarketing-mix(produto, preco, praca e promogao) estejam
em conformidade com as necessidades do consureid@p apenas uma estratégia
promocional.
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imagem ou vendas (CARDIA, 2004, p. 23).

Schaaf (1996), citado por Cardia (2004, p. 24)nefique “patrocinio
esportivo € o mecanismo de promocédo através dooguasportes penetram
nos mercados de consumo de forma a criar publieidadlucro para
compradores corporativos e participantes”. Persebeeste conceito, outro
objetivo delegado ao patrocinio esportivo nos @smanos, isto é, a
capacidade/possibilidade de gerar negdécios entgmatmcinador e seus
parceiros comerciai®ysiness-to-busingss

Em outra definicdo, Molina (2009) afirma que a isttid esportiva
define os acordos de patrocinio como um efeito m&oude capacidades e
atitudes, com um forte ingrediente de decisdo e agmum, com o
proposito de satisfazer as necessidades dos catmasi De igual forma,
Howel (1983) apud Ferrand; Camps e Torrigiani (2007 22), definem
patrocinio esportivo como “apoio de uma pessoarganizacio externa a
uma acao esportiva, um evento esportivo, uma argefid esportiva ou um
participante de uma competicdo para o beneficimonde ambas as partes”
(traducdo nossa). Nestes, apresenta-se, talveajsoimmportante fator para o
sucesso de um processo de patrocinio, qual sejdasanmas partes
(patrocinador e patrocinado) trabalhando juntos paalcance dos objetivos
mutuos. Esta parceria em prol dos resultados éacitambém por outra
definicdo de Molina (2009):

Patrocino é um acordo pelo qual duas ou mais eagres
e instituicbes geram conteudo a fim de agregam\alo
satisfazer necessidades compartindo beneficiosasnitu
O patrocinio € uma ponte que facilita e que os
consumidores possam reconhecer e estreitar relacdes
com produtos,servicos e eventos, potencializando
vinculos de maior continuidade e afinidade com os
mesmos, projetando aumentos nas vendas no mercado
através do esporte (tradugdo nossa) (MOLINA, 2p09,
61).

No entanto, para que 0s objetivos possam ser @dasgé necessario
tratar o processo em carater profissional, estapetitv metas, bem como
procedimentos especificos. Estes cuidados sao admsdna definicdo de
patrocinio de Pozzi (1998):

[...] o patrocinio € um acordo profissional entre o
patrocinador e o patrocinado para que se alcanem o
objetivos claramente predefinidos por ambas agpart
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Isso implica uma definicdo, acompanhamento, camtrol
e mensuracdo dos resultados contra os objetivos
tracados previamente (POZZI, 1998, p. 117).

Uma das definicdes mais aceitas entre os estudidsosatrocinio
esportivo no Brasil foi formulada por Cardia (2004)

Patrocinio esportivo é o investimento que uma edgd
publica ou privada faz em um evento, atleta ou @
atletas com a finalidade precipua de atingir poklie
mercados especificos, recebendo, em contrapartida,
uma série de vantagens encabegadas por incremento d
vendas, promocdo, melhor imagem e simpatia do
publico (CARDIA, 2004, p.25).

No conceito acima, percebe-se que tanto organigaggtatais quanto
privadas podem valer-se do esporte como estrapggiaocional. De igual
forma, a possibilidade de segmentacdo do espaente,(&lade, classe social)
como seus retornos (institucional, promocional eveledas) estdo presentes
nesta definicdo. Apesar de contemplar as princigaigiveis que permeiam
um processo, pode-se acrescentar, a este, a imgaride um trabalho de
parceria a longo prazo (BRANCHI, 2002). Para firstd trabalho, sera
adotado o conceito definido por Cardia (2004) enBina(2002).

Para o patrocinio esportivo alcancar a importangianivel de
investimento dos dias de hoje, foram anos de prémegnegociagdo junto
aosprospects

2.3.2 Histéria do patrocinio esportivo

Apesar do investimento em patrocinio esportivosterintensificado
nos ultimos 40 anos, 0 apoio a atletas, equipeapeticbes, bem como a
eventos, faz parte da histéria da humanidade.

Na verdade, a relagédo patrocinador/patrocinado pedeaemetida a
algumas civiliza¢des da antiguidade. Segundo Ukih884) apud Morgan e
Summers (2008):

Uma teoria das origens doarketingesportivo data da
Grécia e da Roma antigas, quando os cidadaos ricos
apoiavam os festivais de atletismo e os aristograta
patrocinavam gladiadores no Coliseu de Roma, ta@do n
tentativa de conquistar a simpatia do publico (UKNMA
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1984 apud MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 8).

Em Roma, tornara-se uma pratica comum entre os radpees
valerem-se do esporte como forma de promocdo fdessal situacio
politica. Segundo Desbordes e Tribou (2007) apudcBee Chadwick
(2007):

Jogos romanos foram utilizados como ferramentas
comerciais, apesar da maioria dos espectadores n&o
saberem ler ou escrever. César usava a publicidade
ganhou votos com a luta de gladiadores em 65 AC; el
realmente estava ciente do impacto antes de ogganiz
estes tipos deeventos (traducdo nossa) (DESBORDES;
TRIBOU 2007, apud BEECH; CHADWICK, 2007, p.
73).

J4 na Grécia Antiga, inUmeros patrocinios forameweslvidos.
Qualquer individuo podia patrocinar o atleta qusefisse. As iniciativas
privada e publica financiavam os festivais espogitFREIRE; ALMEIDA,
2006).

Nos primeiros Jogos Olimpicos da era moderna, esnast, em 1896,
surgem 0s primeiros apoios a pratica esportivanpmo do fornecimento de
material de divulgacdo, catalogos, assisténcia gagdentre outros. No
entanto, este processo caracterizou-se muito nw@i® cuma pratica de
mecenato (doacdo) junto a organizacdo dos jogosjudoa procura por
resultados institucionais e/ou comerciais. De igoha, pelo fato do esporte
ndo possuir, na época, a penetragdo social queipusye, eram raras as
empresas que tinham interesse em investir em alguati@a ou competicao
esportiva. Por outro lado, as proprias caracteaistidas competicdes da
época inibiam qualquer tipo de investimento maieméd. Smit (2007)
lembra o contexto:

Os Jogos Olimpicos eram estritamente para amadores.
Os atletas ndo podiam receber qualquer guantia em
dinheiro por seus méritos esportivos. Da mesmadprm
os fabricantes de equipamentos ndo deveriam exmora
potencial comercial de seus clientes: nas propagand
eles eram forcados a esconder a identidade ddasatle
borrando os rostos ou colocando uma faixa preteesob
os olhos (SMIT, 2007, p. 81).
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Apesar do aparecimento de alguns casos (até dessjiqgeontuais de
investimento no esporte, esta realidade transcat&w metade do século
XX, barrando, assim, a entrada de investidores desenvolvimento das
modalidades esportivas como um todo.

Nesta época, as proprias organizacdes esportititaga equipes,
comités, etc.), nao detinham know-how para prospectar possiveis
investidores e, muito menos, sabiam o que oferrodroca do investimento.
Cardia (2004) explica:

Desde que as primeiras acdes de patrocinio foram
implementadas até os dias de hoje, as férmulas de
precificagdo mudaram muito. Inicialmente, elas nem
existiam. Eram empiricas. Os atletas pediam uma
“ajuda” a pessoas fisicas ou juridicas em trocalgiem

tipo de retorno. Esse retorno podia ser desde um
agradecimento no jantar anual do clube, como um
desfile depois da competicdo com uma bandeirola com
0 nome do patrocinador. Para essas a¢fes € claro qu
ndo havia nenhum carater cientifico ou técnico.

Patrocinios exatamente iguais podiam ser vendidos p

importancias absolutamente diferentes (CARDIA,

2004, p. 101).

No entanto, com o passar dos anos, 0 patrociniartegpcomeca a
ser visto, ainda que de forma timida, como umaredtiva altamente rentavel
para promover uma boa imagem, bem como uma es&apéga atingir
publicos segmentados, fiéis e com poder de congpA&DIA, 2004).

O patrocinio como é conhecido hoje, isto é, com firstitucionais,
promocionais e, até mesmo, comerciais, se acetypautir do fim dos anos
sessenta (RODRIGUEZ, 2009). Neste periodo, as ad@egatrocinio
esportivo expandiram-se e passaram a permeanaadgés de comunicagao
das empresas com maior frequéncia. Alguns autqrestam fatores para
este desenvolvimento.

Cornwell (1997) apud Morgan e Summers (2008) e ifuHardy e
Sutton (2004) concordam que o crescimento do gaimesportivo coincide
com o banimento, por parte de governos de paiséudapa, dos Estados
Unidos e da Austrdlia, no final da década de 6(ordpaganda de cigarros e
bebidas alcodlicas nos tradicionais meios de coragéb (radio e televisdo).
Nessa época, os fabricantes foram forcados a m@oocomtros canais
alternativos para promover seus produtos que nésefilo 0s canais de
propaganda direta, transformando-se assim, poromaiios, nos principais
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patrocinadores esportivos em nivel muridial

Ja Smit (2007) aponta que, neste periodo, ocorsergimento de
outras formas de comunicacgdo, ndo baseadas excheiNe na propaganda.
Estas “novas” estratégias comunicacionais e/ou @c@nais tinham como
objetivo construir uma imagem de empresas como tidaslas corporativas,
associando-as aos valores supostamente integrosstgipsos. Segundo
Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 34):Sfbnsoringapareceu como um
meio de comunicacdo original que permite fugir dosios tradicionais”
(traducédo nossa).

Para Rodriguez (2009), o aumento consideravelnteira década de
70, dos custos de veiculagcdo nos meios de comdmiclgdicionais e o
interesse destes pelo esporte também constitueamas causas do
crescimento desta estratégia.

De acordo com Smit (2007), o fato dwarketingempresarial ter se
tornado cada vez mais global, isto €, as empressgaltem que suas marcas
conquistassem uma reputacdo internacional, foiootdtor que incidiu
diretamente no desenvolvimento do patrocinio esmorCom a expanséo
dos mercados, as empresas multinacionais descubaraificuldade de
comunicar-se com seus mais variados publicos-alliferéntes culturas,
idiomas, etc.). Assim, 0s programas de patrocigmrivo ofereciam uma
forma Unica de superar estas barreiras.

No entanto, durante os anos 70marketingvalendo-se do esporte
serviu, também, aos interesses pessoais dos akositivos das empresas,
sendo visto, em muitos casos, como gestos de dari@GNATTI, 2009).
Da mesma forma, o patrocinio esportivo sempre ettfoe barreiras de
entrada para transformar-se em uma estratégia pronab para as empresas,
além de uma fonte lucrativa para as organizacqastass. O que chama a
atencdo, neste caso, é que, muitas vezes, querdiangsa fonte de recursos
eram o0s proprios responsaveis pela entidade espoKiein (2008) apud
Cobra (2008) recorda o cenario existente:

E pensar que clubes de futebol e a Fifa durants ano
barraram qualquer possibilidade de patrocinio. iNo f
dos anos 1970, na Inglaterra, os clubes desafiavam
federacéo, as multas e a imprensa para entrar poca
com propaganda nas camisas. As tevés cancelavam

® Segundo Mullin; Hardy e Sutton (2004, p. 194): IBG (Sponsorship Repdrt
observou que, em 1997, os fabricantes de cigametui@am US$ 195 milhGes em
patrocinios esportivos - 95% destes na area develomdade, compondo quase 20%
da receita total de patrocinio deste segmento”.
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transmissfes de times com qualquer forma de anincio
nas camisas. Aquela época, com transmissdes hasicas
praticamente s6 se usava a comunicagdo no peito da
camisa (KLEIN, 2008 apud COBRA, 2008, p. 214).

Nesta mesma época, muitos clubes de futebol lutgnam que os
jogos nao fossem transmitidos pela televisdo, tdmeque esta atitude
afastasse o publico dos estadios (na época, a fimtade receita) (KLEIN,
2008 apud COBRA, 2008).

No Brasil, até o final da década de 80, o propoosglho Nacional de
Desportos (CND) - 6rgdo do governo que regulamentegsporte -, proibia
qualquer tipo de publicidade nos uniformes daspguiAo mesmo tempo, a
opinido publica da época era contraria a uma egfposcomercial. O
jornalista Roberto Assaf, em entrevista a reviseoMk Mensagem de 5 de
julho de 2004, apresentou umapesquisa desenvopadta instituto Vox
Populi e publicada pela revidtdacar em maio de 1977. Nesta, constatou-se
que 68,37% dos torcedores ndo aceitariam que $adusscusassem alguma
propaganda nos uniformes. Ja 23,14%, afirmaramnoecompareceriam
mais aos estadios caso isto ocorresse.

Segundo Cardia (2004), o passo definitivo paraofigsionalizacédo e
organizacdo técnica do patrocinio ocorreu em 1982ando foram
instituidos, pela comunidade esportiva internadjoo@nceitos importantes
no que diz respeito a eficacia desta ferramentagjpio da exclusividade, da
globalidade, foco nos resultados parmarketing entre outros). De acordo
com Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 33), téeprincipios dos anos
80, os homens dmarketingentenderam os beneficios que poderiam obter
com a associagdo de uma marca, um evento esportuo,um
esportista/equipe no centro de um evento” (tradugsa).

J& nos anos 90, inicia-se um processo de interdgdpatrocinio
esportivo com as outras variaveis daarketing-mix bem como uma
mobilizacdo geral para combater roarketing de emboscadaabush
marketing.

De acordo com Ferrand; Camps e Torrigiani (2007)prieneira
década do século XXI, algumas mudancas signifiastitanto em nivel
estratégico, quanto operativo, elevaram o patrocésiportivo a uma das
principais estratégias promocionais do mercado.oMééto e Carvalho
(2006) afirmam que:

Com isso, 0 patrocinio esportivo ganhou novos
contornos e dimensdes. De uma agdo de comunicacdo
voltada para a divulgacao do nome e da marca, uerno
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se uma acao estratégica dearketing centrado no
desenvolvimento de novos mercados, fidelizacdo de
clientes e relacionamento com a comunidade e
parceiros do negocio (MELO NETO; CARVALHO,
2006, p. 19).

Atualmente, percebe-se uma consolidacdo plena Walagke de
patrocinio no composto comunicacional das maisdas empresas.

2.3.3 Investimentos em patrocinio esportivo no Brds no mundo

Os dados financeiros que atualmente compde o med@gatrocinio
esportivo no Brasil e no mundo impressionam. SeguBdrgel (2006, p.
226), “a secularizacdo do esporte € um fato e gemmuforca econdmica das
mais expressivas”. Para compreender a realidasde;steanalisar o ambiente
no qual esta estratégia esté inserida, isto épartes bem como a industria
esportiva como um tofo

De acordo com Morgan e Summers (2008):

O montante gerado pelo esporte no mundo todo ternou
se tdo exorbitante que agora o esporte ja é coadide
realmente um negécio. Ele figura na lista dos ativo
nacionais, sua gestaararketingsdo concebidos como
parte de programas empresariais, e gestores
governamentais e do setor privado dedicam-se ao seu
controle (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 48).

Na industria esportiva, no entanto, devido as mgaaigconstantes e a
existéncia de segmentos dependentes e/ou intetighestuario, turismo,
empregos diretos e indiretos, etc.), torna-se qamaente impossivel
mensurar, com exatiddo, as cifras movimentadas K¥&S GRACA,
2002).

Pitts e Stotlar (2002) demonstram, na Figura 1,aaroestrutura da
industria do esporte, isto é, 0os segmentos e fatgue implicam nas
inUmeras ramificacdes comerciais.

®De acordo com Toledo (2006, p. 57), “0 esporteimag®mo as mais diferentes
atividades humanas, foi transformado em industi@ produz produtos e servigos
colocados a disposi¢do dos consumidores no mercado”
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Figura 1- Macroestrutura da industria do esporte.

Indistria do Esporte

Todos os esportes e produtos
relacionados (bens, servicos,
locais.  pessoas, ideias),
oferecidos para o consumidor.

Segmento de Segmento de Segmento de
Performance Esportiva Producéo Esportiva Promogéo Esportiva
Performance esportiva Produtos desejados para a Ferramentas utilizadas para
oferecida para o consumidor producéo ou para influenciar a promocéo de produtos através
como participante ou qualidade da performance do esporte.
espectador. esportiva (Sporting Goods).

Fonte: Adaptado de Pitts e Stotlar (2002, p. 20).

Desta forma, observa-se desencontros entre os dpdesentados por
diversas pesquisas, autores e estudiosos. De todo, muaisquer que sejam
os valores analisados e a taxa de crescimento tiocfrao e da inddstria
esportiva, os dados séo significativos.

De acordo com Molina (2007, p. 14), “a industripartva é a
engrenagem social mais valorizada pela populac@ernacional, € o
fendbmeno de massa por exceléncia do século X>dt(itdo nossa).

Segundo dados da revisttarketing de janeiro de 2006, a Fundagéao
Getulio Vargas apontou que a indUstria esportivea gue mais cresce no
mundo. Nos Estados Unidos, 0 negdcio esportivesgmta US$ 50 bilhdes,
ja tendo a denominacdo de Produto Nacional Brut&sporte (PNBE). No
Brasil, de acordo com a publicacdo, o setor ocupguarta posicao,
movimentando cerca de R$ 30 bilhdes por ano. Poo dado, segundo
dados fornecidos por Gurgel (2010), o Produto mateBruto do esporte
brasileiro ja representa, aproximadamente, 2% BaBtional.

Na economia brasileira, percebe-se crescimentadissiria esportiva,
mais significativamente, a partir da década deD#acordo com Kasnar e
Graga (2002), em 1995, o PIB total dos esportestifigia a soma de R$
28,12 bilhdes, o que correspondia a 1,5% do PlBonat Nos dois anos
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seguintes, isto é, em 1996 e 1997, o PIB espodomtinuou crescendo
significativamente, aumentando para R$ 29,82 bdhéeR$ 31,35 bilhdes
respectivamente. JA4 nos anos de 1998, 1999 e 200@B esportivo
apresentou percentuais de crescimento de 8,23%4,6%3,e 9,90%,

respectivamente.

Segundo Caliari (2005) apud Soares (2007), a ind(b esporte em
2005 era a quarta indastria brasileira, gerando R$bilhdes anuais,
correspondendo, assim, a 3,3% do PIB. Para Kasr@araea (2002), o
esporte contribui, além do montante financeiro, coutros setores da

economia brasileira:

E essencial frisar e destacar que o esporte, poves
pode criar movimentos evolutivos positivos para a
economia brasileira, no quinhdo que lhe cabe, eftse

a geracdo de mais empregos, mais renda, maisaceit
empresariais, mais contribuicdes fiscais, maior
industrializacdo, maior desenvolvimento do setor de
servicos e significativa multiplicidade na matriz d
producéo brasileira (KASNAR; GRACA, 2002, p. 5).

Neste sentido, Melo Neto e Feitosa (2005) apud Nn#to (2005)
apontam que o volume de negdcios total movimentsda economia do
esporte pode chegar, nos proximos anos, a US$ it@es anuais, sendo o
pais, algcado a 5° maior mercado esportivo do mulidaas (2007) confirma

esta evolucao:

O esporte, que desde os seus primérdios desenvedveu
como uma atividade social, educativa e de
entretenimento, desfruta agora de uma evolugao
inexoravel na area econdmica. No Brasil, ja reptase
de 1% a 1,6% do Produto Interno Bruto, segundo
informagOes do Atlas do Esporte no Brasil, lancexo
2004. Isto representa algo entre R$ 13 bilhdes @R$
bilhdes por ano (dados 2002). No mundo, estimaise q
atividades esportivas movimentem anualmente US$ 54
bilhdes em vendas diretas e US$ 370 bhilhdes emagend
indiretas. A paixdo que o esporte desperta remarga
seus primoérdios, mas agora ela vem acompanhada de
acOes demarketingcada vez mais sofisticadas, dai a
explicagdo para cifras tdo impressionantes (AREIAS,
2007, p. 25).
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Todavia, na década denominada por Gurgel (2010pca® ouro”
para a economia esportiva nacional, estes valemgrarao patamares ainda
mais significativos. Isto deve-se ao fato do pas sede dos principais
eventos esportivos em nivel mundial, como os Jdfamsdiais Militares, a
Copa das Confederacfes, a Copa do Mundo FIFA @gss JOlimpicos e
Paralimpicos Na verdade, além do crescimento do investimentesporte e
da industria esportiva como um todo, espera-senomeinento em grande
parte dos setores econdmicos da sociedade. Paalsea ideia, segundo o
relatério da Ernst; Young, em parceria com a FuadaGetulio Vargas
(2010), apenas a Copa do Mundo 2014 tera um afeitoplicador capaz de
quintuplicar os investimentos diretos realizados pafs para viabilizar o
evento, injetando, no total, R$ 142,39 bilh6es oanemia brasileira até
2014. Destes, especificamente R$ 22,46 bilhdes seréstidos para garantir
infraestrutura e organizagdo, bem como R$ 112 [i@ds para a realizacédo
da competicdo propriamente dita. No periodo 201t2@rojeta-se que o
evento tenha um impacto direto sobre o PIB na omieiR$ 64,5 bilhdes.

No que tange especificamente ao patrocinio esportigste
acompanhou a evolucdo da industria esportiva comotaglo, sendo, na
verdade, um dos principais colaboradores para scionento financeiro da
mesma.

Fontes indicam que os valores investidos mundiaienemesta
atividade cresceram mais de mil por cento nos GHiminte anos, alcangcando
a soma de US$ 21 bilhdes j& em 2004 (GRYNBERG, R@% igual forma,
de acordo com Pluchino (2011), estima-se que maidJ8$% 48 bilhdes
tenham sido investidos em politicas de patrocigfmeivo no mundo.

Em 2007, segundo Molina (2009, p. 62), “nada nmaasla menos que
trinta e nove bilhdes de délares foi a cifra questéma ter se investido em
patrocinio esportivo” (traducéo nossa).

Na verdade, observa-se que este crescimento nosrewval
movimentados pelo patrocinio esportivo ocorreuuiBmeamente, nos mais
variados paises e continentes.

Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007):

De acordo comorelatério apresentado pelaempresa
nolEGSponsorship  sobre 0s gastos em

patrocinioenarketingnaAmérica do  Norte, as

empresasgastaram38,4 milhdes ddélares americanos(ou
seja, 16% dototal) em suasoperacdesde patrocinio
e191,6milhdes de doélares (83,2% do total)em
marketing Poroutro lado, considerando arelacdo entre
0os gastosdiretamente relacionados comopatrocinioe
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com a ativacdo(televisdo, operacdes especiais...)
podemos constatar que estes Ultimos tenhamsidotrés
vezes superior aos primeiros(28,8 contra US $9,6
milh6es de délares)(traducdo nossa) (FERRAND;

CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p. 5).

Também nos Estados Unidos percebe-se um aumeniéicsitivo no
namero de empresas patrocinadoras do esporte. B &Qistiam 900, as
guais investiam um total de 300 milhdes de dola&em 1987, o numero de
investidores passou para 4 mil, movimentando ual tig US$ 1.75 bilhdes.
Em 2003, a Associacdo Americana &#arketing estimou que foram
investidos 2.4 bilhGes de ddlares nesta atividamepprte das empresas do
pais (ANO SANZ, 2003).

Ja na Espanha, o investimento em patrocinio egppgbr parte das
empresas, no ano de 2000, foi da ordem de 443,468 de euros. No
entanto, segundo Mullin; Hardy e Sutton (1995) apéid Sanz (2003), este
valor pode ter alcancado cifras muito superioreanda somados, a ele,
investimentos em ativacdo do patrocinio (campaphhbkcitarias, estratégias
promocionais complementares, etc.).

Morgan e Summers (2008) apontam valores e tendénda
investimentos em patrocinio nos demais paisestmneates:

Na Australia, o patrocinio esportivo agora ocupa o
terceiro lugar (A$ 1,6 bilhdo) - atras apenas da
imprensa (A$ 3,36 bilhGes) e da televisdo (A$ 2,75
bilhdes) - no montante pago pelos profissionais de
marketing para exposicdo, e seu crescimento
ultrapassou todas as demais formas de publicidade n
grandemidia (mesmo considerando o efeito olimpico)
(Lloyd, 2001)... Essa tendéncia de aumentar o wso d
esporte namarketing corporativo também é percebida
em outros paises desenvolvidos, com o gasto mundial
em 2005 previsto para US$ 28 bilhGes, um aumento de
8,1% em relacdo aos US$ 45,9 bilhdes em 2003. Os
paises europeus deverdo gastar US$ 7,9 bilhdesja o
orla do Pacifico US$ 5,2 bilh6es. Empresas das
Ameéricas do Sul e Central irdo gastar US$ 2,3 b#hé
todos os demais paises irdo colocar mais US$ th&di

em investimento em patrocinio (Sponsorship.com,
2005) (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 13).

Na Tabela 2, elaborada por Gdalia (2002) e citamtaOQesbordes;
Tribou (2007) apud Beech e Chadwick (2007), obsseva crescimento, nos
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mais variados paises e continentes, dos investimerim patrocinio
esportivo, principalmente a partir da metade dadg&de 90:

Tabela 2- Dados do mercado de patrocinio no mundo.

Mercado Ano Valores (€) Fonte
Mundo 1996 6 bilhdes Omnisports
Europa 1996 2.74 bilhdes Omnisports
Estados Unidos 1996 1.68 bilhdes Omnisports
Asia-Pacifico 1996 1.07 bilhdes Omnisports
Italia 1996 915 milhbes Omnisports
Alemanha 1996 640 milhdes Omnisports
Franca 1996 457 milhGes Omnisports
Reino Unido 1996 457 milhdes Omnisports
Espanha 1996 274 milhdes Omnisports
Europa 1997 3 bilhdes Europub
Espanha 2000 425 bilhdes Carat Spain
Mundo 2000 25.3 bilhdes Los Echos
Franca 2000 1.1 bilhdes Les Echos
Franca 2001 3 bilhdes Taylor N. Sofres
Sport
Mundo 2005 17.73 bilhdes Arksports
(Londres)
Mundo 2010 21.1 bilhGes Arksports
(Londres)
Europa 2005 5.17 bilhdes Arksports
(Londres)
Europa 2010 6.23 bilhdes Arksports
(Londres)

Fonte: Gdalia (2002) citado por Desbordes e Tribou dpeech e Chadwick (2007).

Neste sentido, é importante ressaltar que o imaestio em patrocinio
esportivo varia significativamente de um pais garmo em funcéo de dois
fatores: investimento publicitario e o percentuaé gleste investimento se
direciona para o patrocinio esportivo (ANO SANZQ2D

Especificamente no Brasil, os valores investidos patrocinio
esportivo vém crescendo significativamente nosnéls anos. No entanto,
segundo Mattar (2007), o fato de nao existir unédrgegulamentador para
esta atividade dificulta o levantamento de infordescprecisas de mercado.
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Assim, é necessério valer-se de dados secund&ai@s gproximar-se da
realidade que envolve a estratégia.

De acordo com Stotlar e Dualib (2005, p. 194), &mmeento de
marketingesportivo no Brasil movimenta um valor acima de IR® bilhdo
[...] No cenério mundial, o Brasil ainda represargeca de 5%”.

Este montante é consequéncia da atuagcédo de detdamimstituicdes
no mundo dos negécios do esporte, como clubess a&ldV, empresas de
comunicacdo e denarketing agéncias de propaganda e de promocdo,
investidores, fabricantes de material esportivo,presas, governo e
sociedade, entre outros (MELO NETO, 2003).

Segundo o relatdrio apresentado pela agéncia TofsSgentures, e
publicada na revista Meio e Mensagem em 5 de jdéh2004, ja em 2003, o
investimento nas organizagfes esportivas no Bfaisiha ordem de 338,7
milhdes de reais. De la para ca, segundo a Consulfmowe Horwath, o
marketing esportivo e, consequentemente, o patrocinio @sporém
apresentando um crescimento de 20% ao ano (CLUBHS).

A seguir esta tendéncia de investimentos, a Car&ultCrowe
Horwath projeta, para 2014, um montante de receaitdse marketing e
publicidade na ordem de R$ 480 milhdes, conforn#iGr 1.

Grafico 1 - Evolucdo do faturamento emarketingpublicidade dos clubes -
em milhdes de reais.

400 -
300
300 - 240
210
200 +
100 /=
0 T T T T 1
2003 2008 2009* 2010%  2014%*

Fonte: Crowe Horwath - *projecdo ** entre 480 e 627 rd#isin revista Meio e
Mensagem, 18 de janeiro de 2010.
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No estudo realizado pela Trevisan Gestao do Espgtéblicado pelo
siteInfoMoney observa-se que o Campeonato Brasileiro de Futih@010
somou R$ 374,13 milhGes em patrocinio, sendo R$ minBdes em
patrocinios méster, R$ 85,53 milhdes em patrocic@maplementares e R$
113,6 milhdes provenientes de fornecedores de i@igtesportivos.

Quando analisado o montante que os clubes de fubehsileiros
arrecadaram em patrocinio, juntamente com a Cordfe@le Brasileira de
Futebol (CBF), no ano de 2010, este valor aumesrta R$ 570 milhdes. De
2003 a 2009 o crescimento nesta area foi de, apaakimente, 188%
(CLUBES, 2011).

Assim, torna-se imprescindivel averiguar quaisrfoes motivos que
levaram a estratégia a assumir esta importancidinesie hoje.

2.3.4 O patrocinio esportivo como estratégia promamnal

A estratégia patrocinio assumiu, nos ultimos anox importancia
significativa no composto comunicacional das orzggies. No entanto, € no
esporte que recaem 0s maiores investimentos desta Entre os motivos,
pode-se citar o grande poder de atracdo que aslidamtés esportivas
apresentam, suas particularidades, valores, enit®so De acordo com
Bourg e Gouguet (2005, p. 73), “0 estudo de sysarcassdes em termos de
visibilidade, de notoriedade e de imagem mostragacto dessa estratégia”.

Por outro lado, o esporte e, consequentementeracfid@b esportivo,
possuem uma série de desvantagens que requereatdasiicsob pena de
comprometer o investimento como um todo. Conhesta ecalidade é
fundamental para coibir qualquer ameaca e explaaar, maximo, as
potencialidades do processo.

a) Vantagens do patrocinio no esporte:

Pode-se enumerar uma série de vantagens do pair@&sportivo
como estratégia promocional.

Em primeiro lugar, ele esta vinculado a um dos maio
acontecimentos da sociedade, isto é, o esportémfamo ligado a propria
historia da humanidade.

De acordo com Morgan e Summers (2008):

[...] o esporte é considerado um fendmeno cultural.
Assim, como a musica e a arte em geral, ele fae par
histéria de todas as culturas do mundo e contiands
um veiculo atual de definicdo cultural. Pessoas e
comunidades podem definir expressar sua prépria
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identidade e raizes comuns por meio do esportese do
rituais a ele associados (MORGAN; SUMMERS, 2008,
p. 64)

Sempre apontado como um dos fenbmenos sociaist@aisi mais
importantes do século XX, tanto em sua vertentegetaculo de massa,
como de prética livre e voluntaria do cidaddo (PRARROCHE, 2002), o
esporte desperta o interesse de grande parte dalapap mundial,
independentemente de classe social, raca, col oedeligido. Para se ter
uma ideia da representatividade do esporte, sualidade mais praticada,
isto é, o futebol, tem a capacidade de atrair iFiges para a gélida Ucrénia,
instigar guerras culturais nos Estados Unidos, temo liberar mulheres no
sistema ditatorial iraquiano (FOER, 2005).

Nuzman (1996) reforca a ideia:

[...] ndo hé& outra atividade no mundo moderno are g
mais entusiasmo, interesse e emocdo que 0 esporte.
Nunca na histéria da humanidade um ramo de nossa
vida cultural e social foi tdo dominante quanto é o
esporte hoje em dia (NUZMAN, 1996, p. 4).

A populagdo acompanha com atencdo aos eventos tiespor
reservando dias e horarios para a sua assistéouipmtica. Desbordes; Ohl
e Tribou (2001, p. 9) v8o mais longe: “A culturp@siva penetrou na vida
diaria, sendo um ponto de referéncia. Assim, o tesqeial e a percep¢éo do
espaco estdo marcados pelo esporte” (traducdo)nossa

Com este amplo interesse e aceitacdo, era espguel@ mesmo
assumisse outros papéis. Segundo Melo Neto e Gar¢aD06) e Molina
(2007), o esporte de pratica educativa evolui pgéo social, estratégias de
inclusdo social, acdo promocional e um dos prifgipapetaculos dentro da
industria do entretenimento, despertando um irgerefe associacdo pelas
mais variadas esferas da sociedade. Guenzi (26833lta que, atualmente, o
esporte representa um relevante e constante caanpegdcios.

Desbordes; Ohl e Tribou (2001) descrevem estadestdi

O esporte €, neste momento, um importante fendbmeno
em  nossasociedade.Os meiosde  comunicagao
temnesteuma das principais atracdes, os lideres
politcos o mencionam constantemente em seus
discursos eleitorais eas empresasconcorrempara
patrocinarumcampedoou uma equipe (traducdo nossa)
(Desbordes; Ohl; Tribou, 2001, p. 9).



76

Assim, empresas nado tardaram em valer-se do espardealcancar
uma diferenciagdo no mercado. Segundo Melo Netareatho (2006, p. 14),
“0 esporte tornou-se um grande “negécio”. Seu melhmduto é seu
atributo, sob a forma de conceitos e ideias-chavéwca da sua imagem e o
seu vasto mercado € constituida de milhBes deptsitiores, leitores,
ouvintes, praticantes e admiradores, mundialmente”.

O esporte e, consequentemente, 0 patrocinio espopissuem
caracteristicas que os diferenciam de outras nmafées e estratégias
promocionais como valores agregados; possibiliddem relacionamento
duradouro com o publico-alvo; segmentacdo do padHalico; vendas de
produtos e/ou servigos e significativa exposicdmeios de comunicacao.

Morgan e Summers (2008, p. 288) corroboram a ideia:

O marketing usando o esporte é uma ferramenta
poderosa utilizada por diversas organizacdes para
alavancar suas marcas e criar oportunidades enmsnovo
mercados, além de consolidar a fidelidade dos telsen
existentes. As marcas que sdo associadas as paixées
emocdes positivas que cercam o esporte podem criar
imagens duradouras e atitudes positivas em suas bas
de clientes que sao praticamente impossiveis dgimati
por meio damarketingconvencionall...] o esporte € um
poderoso acréscimo ao planordarketingde qualquer
organizacdo (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 288).

Para poder explorar ao maximo suas potencialidadegreciso
conhecer suas principais vantagens.

- Valores do esporte:

Além de estar inserido na industria do entretenimercuja
caracteristica faz com que o pulblico-alvo vivencexperiéncias
proporcionadas, o esporte possui valores diferdosiaDe acordo com
Soriano (2010, p. 19), “[...] os clubes fornecentretenimento a seus
torcedores e ao publico em geral como o cinenggewisdo, o teatro. Porém,
esta claro que os clubes tém uma carga emociontd superior”.

Segundo Molina (2007), Morgan e Summers (2008), 3diaoz (2003),
Wilkinson (1990), Melo Neto e Carvalho (2006) etkioe Dualib (2005) e
Zan (2011), através do esporte e, consequententenpgtrocinio esportivo,

'Como ja foi mencionado, o patrocinio esportivo @sterido dentro da estratégia
marketingesportivo. No entanto, inmeros autores valemesaatketingesportivo e
patrocinio esportivo como sinénimos.
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€ possivel qgue empresas associem suas imagersciosiiis e/ou de seus
produtos e/ou servicos a valores como salde,datddi, juventude, esforco,
determinacdo, superacdo, companheirismo, expextaggixdo, orgulho,

satisfacdo, emocgdo, entusiasmo, lealdade (fided)daditoria, derrota,

alegria, tristeza, medo, raiva, decepcdo e alildesta forma, o evento
esportivo oferece otimas condicdes para que seupaodim contagio

emocional dos espectadores e/ou praticantes comaasas participantes
(FERRAND; CAMPS; TORRIGIANJ|2007).

Para Lloyd (2001) apud Morgan e Summers (200839): 2

O esporte revela qualidades Unicas que outras
ferramentas demarketing ndo podem oferecer. O
material impresso € unidimensional, a televisdo é
bidimensional, os eventos sdo tridimensionais, mas
esporte e o patrocinio desse esporte podem ser
tetradimensionais. Essa quarta dimensdo € a emocao
(MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 289).

Outro ponto a destacar € a sua imprevisibilidadeesar de, grande
parte das vezes, constituir-se em uma desvantagetasconhecimento do
resultado final, bem como o comportamento dos poriistas, faz com que
se retenha, de forma significativa, o interesspidsico-alvo.

Malanowski (2003) apud Morgan e Summers (2008)izzalm
paralelo aos novos conteldos criados para 0s meiosmunicacao:

Alguns até compararam o fendmeno atual de expansao
de reality-show televisivos ao consumo esportivo,
chamando essa forma de televisdo de “drama sem
roteiro”. Eles alegam que, como o esporte, essador
de entretenimento possui regras, estruturas e ¢ogsd
especificados, mas a agao resultante e as consgagién
sdo desconhecidas, o que torna a atracdo do edento
consumo ainda mais viciante e  popular
(MALANOWSKI, 2003 apud MORGAN; SUMMERS,
2008, p. 18).

Outra vantagem do esporte diz respeito ao alteéndi fidelidade por
parte do publico-alvo, propiciando, assim, o deskfimento de um
marketingde relacionamento.

- possibilidade de um relacionamento duradouro agmablico-alvo:

Observa-se que ndo existe publico mais fiel doogesportivo, seja no
papel de simpatizante ou torcedor, seja como pratcde uma atividade ou
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modalidade esportiva. Segundo Sue Bridgewatertod&edo Centro de
Gestdo Esportiva da University of Warwick, do Reuoido apud Negécio
(2010), o torcedor de esportes sempre apoiard Kanipacdo esportiva.
Fidelidade é a sua diferenciacdo. Esta mesma celéc® objetivo de
gqualquer empresa no mercado para com seus pro@udbos servigos.
Segundo Destéfano (2009) apud Rodriguez (2009):

[...] os diretores deamarketing sonham com que os
torcedores (seus clientes atuais ou potenciaisptero
mesmo grau de fanatismo por seus produtos ou esrvi¢
gue pelo escudo do clube tatuado em seus biceps, ou
pelo jogador, cujo cartaz autografado brilha como
reliquia em seu escritério ou mesa de cabeceira. Os
executivos invejam a fidelizacdo que o trocedor tem
com o clube do coragdo, e sentem que estando perto
desta paixdo podem capitalizarla... No mundo, a&el
entre as marcas e o esporte passa por seu melhor
momento (traducdo nossa) (DESTEFANO, 2009 apud
RODRIGUEZ, 2009, p. 8).

Neste sentido, é possivel trabalhar pmarketingde relacionamento.
Para Molina (2007, p. 15): “[...] os fans ou toroexs sdo o segmento de
consumidores prediletos slampresas” (traducdo nossa).

No que tange aos praticantes de atividades ou idadak esportivas,
isto ndo difere. De acordo com Morgan e Summer@gR0

O compromisso que o0s participantes e torcedores
assumem com o esporte de sua preferéncia também
oferece aos profissionais demarketing uma
oportunidade de fomentar relacionamentos duradouros
e fidelidade a marca com esses clientes (MORGAN;
SUMMERS, 2008, p. 289).

Este pode ser também um dos motivos do investimen&sporte por
parte das empresas. Schaaf (1995) apud Cardia,(@0R8) afirma que “[...]
as empresas vao comprar oportunidades de publesdadpatrocinio de
esportes porque seus clientes sdo fas de esp@tesio porque o0s
patrocinadores séo estusiastas de esportes”.

Por fim, as empresas, ao investirem no esportengrem seu papel
de agentes sociais (responsabilidade social), igisesio a assisténcia,
préatica e fomento esportivo. Melo Neto e CarvalR@0g) reforcam a ideia:
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[...] guando associada a um esporte, a marca, empre
produto ganham forca de significado e imagem junto
um publico numeroso, constituido pelos torcedores,
praticantes daquela modalidade esportiva e seus
simpatizantes. E também juntondidia esportiva, ao
governo e comunidades que tém no esporte um des seu
principais fatores de indug&o ao desenvolvimentiato
(MELO NETO; CARVALHO, 2006, p. 83).

Um terceiro ponto positivo diz respeito ao espatiegir publicos
diferenciados.

- segmentacao do publico-alvo:

O esporte proporciona uma oportunidade de segnintags seus
investidores, seja em termos geograficos, demagsifiu psicograficos. De
acordo com Melo Neto (2003):

Cada modalidade esportiva tem uma imagem prépria,
gue é o conjunto de seus valores e atributos e c@imo
estes percebidos pelos seguidores e ndo seguidtes.
quem prefira os esportes individuais aos esporees d
equipe. Temos os aficcionados dos esportes radicais
Pessoas de classe A apreciam os esportes denosiinado
de “elite”. E os de classe mais baixas, idolatrasn o
“esportes de massa’. Temos também os seguidores dos
“esportes de luta” e os entusiastas dos “esporées d
natureza”. Pode-se falar de “esportes da moda” e de
“esportes fora de moda’. “Esportes em ascengdo” e
“esportes em decadéncia”. “Esportes de gente jovem”
“esportes de velhos” (MELO NETO, 2003, p. 181).

Com a propria evolucao (modificacdes) e criacamaes esportes,
outros segmentos até entdo impensados puderamlcsecados. Molina
(2009, p. 62) corrobora a ideia: “Existe a cadauis maior variedade de
esportes e qualquer destes pode adequar-se tatiearme efeito de ser
patrocinado” (traducdo nossa).

Outra vantagem que pode ser atribuida ao espoem®, dtbmo a
estratégia patrocinio esportivo, diz respeito aeseskervirem como
alavancagem de vendas dos produtos e/ou servis@gaesas.

- mecanismo de vendas de produtos e/ou servigos:
Apesar de reconhecer que a venda de um produtcsefeigo apenas
se concretiza se todas as variaveisnadarketing mixatuarem de forma
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harmoniosa e de acordo com as necessidades e désensumidor, o
esporte, e 0 patrocinio esportivo propiciam umaafama eficiente para o
fluxo de mercadorias e servicos. De acordo comn@uf2010, p. 13): “Os
empresarios enxergam cada vez mais vantagens krarudi esporte como
ferramenta estratégica para alavancar os negocios”.

Molina (2009) confirma a ideia:

As empresas, por sua vez, tém visualizado diversos
mecanismos proprios para transformar o patrociaio n
area de esportes em uma vantagem competitiva. O
patrocinio oferece as marcas selo de reconhecinmento
mercado, a possibilidade de gerar um novo fluxo de
receita para o motorizare "fazer barulho" nas vernta
produtos e servigos. Com relagdo as novas marcas, 0
patrocinio lhes da credibilidade nos mercados $oeai
global caracterizado por um ceticismo em escala
crescente...Para uma empresa ou marca que Seaassoci
uma instituicdo esportiva, o patrocinio possibilita
melhorar significativamente o potencial de vendas e
incrementar omixde marketing de maneira mais
eficiente do que se realiza-se com a marca prapria
Unica. A aplicagcdo desta tatica é rentavel, portgae
com ela o acesso amais canais de comercializacao..
Sao muitas as empresas que obtiveram maior voleme d
vendas posicionadas sobre acordos de patrocinio, em
relacdo aos valores lancados a partir da vendaue s
produto sem seu proprio sistema de transacédo ¢@adu
nossa) (MOLINA, 2009, p. 60).

De acordo com Somoggi apud Mansur e Zanette (30102):

[...] as empresas que investem parte de suas vdebas
marketinge comunicagéo nos clubes brasileiros devem
enxergar as entidades como ferramentas estratédgcas
marketinge nao apenas como veiculos de comunicagao
de suas marcas.

Por fim, a exposicdo do esporte nos meios de caacid e,
consequentemente, de suas marcas associadastut@estm uma grande
vantagem competitiva.

- exposicao significativa nos meios de comunicagao:

Observa-se a for¢ca do fenbmeno esporte quandodesadconta o
espaco ocupado por este nos meios de comunica¢éim. &pud Cobra
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(2008) menciona que eambudsmardo jornal Folha de S&o Paulo publicou
um levantamento sobre 0 espaco destinado a cadat@s® ano de 2006.
Em um total de 57 mil textos, a modalidade futedmlipou o primeiro lugar
com 5.748. Ja no meio televisdo, segundo Desbo@itds Tribou (2001, p.
171): “[...] ndo existem outras atividades cultsrpara as quais se dedique
tanto tempo na televisdo e que mobilizem regulateneamtos espectadores”
(traducédo nossa).
De acordo com Molina (2007):

A espetacularidade do negécio é dada pela grande
relevancia mediatica que ingressa em nossos l@es.
meios de comunicacao estdo cada vez mais envolvidos
em desenhar espetaculos em sua programacgéo normal -
com isso cobrem as expectativas do publico de &spor

— e conseguem instalar a associagdo entre o esgporte
fama, gléria, éxito e heroismo (traducdo nossa)
(MOLINA, 2007, p. 18).

Na verdade, o interesse nfddia em geral pela programacéo esportiva
€ apontado por Mullin; Hardy e Sutton (2004) commaudas principais
causas do crescimento do patrocinio esportivo. IREgestes, o interesse
deve-se a fatores como:

- aumento do tempo de lazer e interesse da poputeésporte;

- crescimento significativo, no meio televisdo,atenercializagdo de
comerciais e informerciais;

- o fato de ser mais barato para as redes ded@etiansmitir eventos
esportivos do que criar, organizar, bem como priodymogramas,
espetaculos, documentarios, conteudos, etc.;

- crescimento de novas fontes dddia como TV por assinatura,
canais exclusivospéy-per-viey, entre outros, os quais possibilitaram um
aumento da demanda por programacéo esportiva appiepiciando canais
adicionais de exposicdo para as organizacbes Bsgore empresas
investidoras.

Outro aspecto que contribui, e muito, para umargdse cada vez
maior do esporte maidia foram as modificacdes e/ou adaptacdes deste para
um formato condizente as exigéncias dos veiculos.

De acordo com Klein(2008) apud Cobra (2008, p. 208 eventos
esportivos passaram a ser formatados para a tewdyres na Otica de
realismo e entretenimento. Diversdo de maxima agaminimo espaco, sem
scriptdefinido. Emogé&o até o ultimo momento”.
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Apesar de transformacdes moderadas, dentro da ifickagio
elaborada por Rein; Kotler e Shields (2607percebe-se alteracdes
significativas em termos de formato, regras, caldnd (internacionalizagéo)
e horérios.

Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 28s
organizaciones esportivas modificam de alguma mareregulamento e o
formato da competicdo com o fim de reforcar o edee e fazer com que o
esporte seja mais espetacular” (traducdo nossa).

Os meios de comunicac¢do, mais especificamente exig@bd, sao
orientados pela audiéncia e venda de espacos dwipai, 0 evento em
questdo deve representar ganhos de audiéncia gpbrsgectivas de venda
de espacos comerciais (CARDIA, 2004).

Para Afif (2000) apud Pignatti (2009, p. 26), “nesitdos motivos que
levaram importantes empresas a investirem no esmstdo ligados ao
espaco que anidia reservou para divulgacdo de eventos em virtude do
sucesso obtido em expressivas competicdes naceirdisrnacionais”.

Molina (2009, p. 13) descreve a relagdo historiceeamidia e o
esporte, culminando na adaptacdo deste Ultimogtanaler as exigéncias dos
transmissores:

Até o final dos anos sessenta, 0 esporte teve uma
relativa autonomia com relagdo aos meios de
comunicagdo de massa. Mas as influéncias segugam-s
guando os meios inundaram o campo da informacéo
sobre o esporte para se tornarem protagonistas com

®Rein; Kotler e Shields (2007), ao avaliar até coetp sdo levadas as transformacoes
nas modalidades esportivas, classificaram-nas ém rifveis potenciais: minimo,
moderado e amploTransformacdo minima ocorre quando o produto esportivo
passa por mudancas de pequena escala que nao adetmsn caracteristicas
fundamentais. S&o mudancas feitas num componemterrnemo parte de um plano
bem mais amplo de transformagdo e constituem tanbdipo mais frequente de
transformacdo na industria. Entre tais alteragfedemos incluir o langamento de
uma nova estratégia de comunicagdo, a implementigdma mudanca minima de
regras, a adogdo de novas tecnologias a fim deonaelb produto na televisao, ou a
promocdo de outras mudangas que afetem o posicirtamdo produto.
Transformag&o moderada: opera a partir do coracdo dos produtos esportivas,
ndo acarreta mudancas em seus fundamentos. TrafotraacOes sdo marcadas por
grandes mudancas nas regras, expansdo para novoado e a alteragdo das
habilidades de comunicacdo e da aparéncia de desston atleta, ou, ainda, a
incorporacdo de tecnologias pelo produlansformacdo extensiva promove
transformacdes radicais que chegam a redefiniodypo.
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transmissdes ao vivo e diretas. Desde este instamte
converteu em natural e genuino co-autor. Os campos
esportivos e os estadios foram os "novos" estidios
televisdo. Foi tdo significativo e marcante o
crescimento da relacdo da televisdo com o esppree,

até alcancou a modificacdo, por exemplo, dos
regulamentos esportivos (traducdo nossa) (MOLINA,
20009, p. 13).

Klein (2008) apud Cobra (2008) e Molina (2009) degem algumas
modificacdes ocorridas em determinados esportedltioms anos.

Para atender a aspectos comerciais da televisdis éBpacos para
veiculacdo de publicidademerchandising etc.), a National Basketball
Association (NBA) implantou o “tempo morto”, mantendo regras
diferenciadas ddnternational Basketball FederatiofFIBA). No ténis,
visando a reduc¢éo do tempo de jogo, foi implan@atiebrek Ja o voleibol
foi, talvez, a modalidade que mais sofreu modifiescnos Ultimos anos.
Além da adogéo do procedimento denominaalty point, para tornar-se
mais dindmico, este sofreu mudancas profundas exs mgras técnicas
(toque com os pés, toque na rede, area de saguee efistema de pontos
(ndo é mais necessario ter o saque para pontagr,Ssgundo Marchi Janior
(2005, p. 158), “[...] a televisdo no campo esportexigiu, das entidades
diretivas do voleibol, uma readaptacdo da modatidads conceitos de
competitividade, emotividade, dindmica e dura¢opiatidas”.

Segundo Paris Roche (1998, p. 41), “o esporte ésatar em
permanente evolucdo. O esporte atual é diferentdedquinze anos atrés,
exceto em relacdo as regras de algumas modalidades permanecem
invariaveis ha muito tempo”.

Entre todas as modalidades, é possivel afirmar qusporte que
menos sofreu modificagdes é, justamente, aquetpuabrecaem os maiores
interesses e investimentos, isto é, o futebol. Apde pequenas tentativas e
experiéncias, d&édération Internationale de Football AssociatigRIFA),
orgdo responsavel pelo esporte em nivel mundiahténa a modalidade
extremamente conservadora. Com isto, o 6rgédo sdfreas e, muitas vezes,
apesar de sua cobertura territorial e potenciah@oico, acaba perdendo
fatias significativas de mercado. Segundo KleirD@pud Cobra (2008, p.
203):

Ha quem entenda, ainda, que a intransigéncia da
entidade maior do futebol, seja a responsavel pela
dificuldade do esporte mais popular do planeta em
penetrar no especialissimo mercado americano. lAfina
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ela ndo permitiu que o jogo tivesse quatro tempos,
antiga e Obvia exigéncia da tevé do Tio Sam para
transmitir o jogo nos canais abertos (KLEIN, 20p8c
COBRA 2008, p. 203).

De acordo com Cantelli (2011), lajor League Soccel(MLS)
precisaria repensar sua estratégia de marca e f@oalgo crivel e atraente
para o mercado.

Por fim, segundo Mullin; Hardy e Sutton (2004, p6), “sejam quais
forem as razGes para 0 aumento da cobertura espoas empresas foram
rapidas para capitalizar sobre as oportunidadesxgesicéo fornecida pelo
patrocinio esportivo”.

No entanto, apesar de todo potencial, ndo se paoenslorizar a
forca desta estratégia. Segundo Morgan e Sumn@d8,(p. 290), “o rapido
crescimento do patrocinio no mundo todo ndo jestifjue as empresas
pulem de cabeca na piscina olimpica rdarketingusando o esporte”. E
preciso reconhecer, de igual forma, suas desvamage riscos do
investimento.

b) Desvantagens do patrocinio no esporte:

Assim como outras manifestacdes e estratégias gion@s, 0
esporte e o0 patrocinio esportivo tém uma sérieedwahtagens que podem
prejudicar o processo como um todo.

Ao partir de Pozzi (1998), Cardia (2004), Afif &0, Brunoro; Afif
(1997), Aidar et al. (2000), Pignatti (2209) e He{a997), é possivel
congregar estes pontos em dois motes principaiadansmo na gestio e
imprevisibilidade de agfes e resultados.

- Amadorismo na gestao:

Observa-se que, historicamente, o amadorismo veperando na
gestdo do esporte brasileiro. De acordo com TeX@a7] apud Pignatti
(2009, p. 13), “no Brasil, a percep¢cdo do mercaxfmiivo ainda € muito
amadora. Além disso, € muito fragmentada e ndoohg@ecgéncia entre os
setores publicos e privados sobre o potencial dmgdaios esportivos”.
Corrupgéo, apropriacdo ilicita, desvios de verliedjco de influéncias,
irresponsabilidade fiscal, ndo-controle orcameajdalta de planejamento,
etc., fazem parte da realidade do segmento esporipais.

Na verdade, salvo algumas excecdes e experiéntégeacionais bem
sucedidas (NBA, NFLChampions Leagyentre outros), observa-se que esta
€ uma realidade que assombra grande parte dos paisercados no mundo.
Molina (2007), a partir de uma pesquisa junto asnu 700 diretores de
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clubes profissionais na Ameérica Latina (2005-200@}ectou caracteristicas
comuns nas estruturas das organizacfes esportivas:

- Inexisténcia de objetivos estratégicos;

- Nao esté definida a misséo organizacional;

- N&o se conhecem os poderes essenciais;

- Caréncia de um plano de negécios esportivos;

- Nao esté definido o posicionamento das marcasthss;

- Confunde-se atitude com talento e capacidade;

- Faltam controles na gestéo de todos os procdssocamercializagéo;

- Existe um desequilibrio das fun¢fes mearketingcom respeito a
outras areas internas.

Para se ter uma ideia do amadorismo na gestao mtes basta
compara-lo com os outros segmentos da industriaepetenimento.
Segundo Klein (2008) apud Cobra (2008, p. 217):

Amadorismo na gestdo dos precos, infraestrutura
decadente, insegura e desconfortavel (exceto iragss
excecOes). As receitas de bilheteria pouco sigmficO
desconforto refere-se também a falta de oferteodgda

e bebida no mesmo nivel de qualidade das pracas de
alimentacdo dosshopping centers ndo permitindo
faturamento nessa rubrica, tdo significativa emrosut
centros do esporte internacional e da indastria do
entretenimento, como o cinema por exemplo (KLEIN,
2008, apud COBRA, 2008, p. 217).

De acordo com Antbnio Carlos Kfouri Aidar, em exista a Valente;
Serafim (2006, p. 134), este amadorismo deve-sstana de gerir o negécio
esporte, como, por exemplo, o futebol: “No futebohsileiro, a grande
maioria dos clubes é administrado com a paixamecofn a razao orientada
para a eficiéncia econdmica”’. Como consequénaia;ste 0 endividamento
crescente e 0 ndo-alcance dos objetivos tragadogape das organizacdes
ligadas ao esporte.

Para Valente e Serafim (2006), o baixo profissisna na gestdo é
apontado como principal fator da crise financeiesteutural dos clubes que,
se resolvida, poderia melhorar significativamentesempenho deles fora de
campo. Segundo Kasnar e Graga (2002, p. 42), mrtesprasileiro, “[...]
predomina o imediatismo, a descontinuidade dassagbauséncia de dados
organizados e confiaveis e, em certas ocasidesrémaa profissional de
alguns dirigentes”.

Este tipo de situacdo inibe, assim, a entrada tteqm@adores, visto
gue estes, muitas vezes, acabam ndo encontrandampo seguro para seus
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investimentos. De acordo com Kuper e Szymansky(Q2p1101), “quando
empresarios examinam o futebol, com frequénciarfichocados como os
clubes sé@o poucos empresariais”.

A profissionalizagdo, nesta area, torna-se impndéegl. Segundo
Molina (2007 p. 178):

No novomercado internacional dos esportes, os selho
processos ja nado funcionam como eixo propulsor de
crescimento, sendo necessario, de modo inevitavel,
passar por crises de crescimento, para dar a lun a
sistema de gestd omais inteligente e ousado (@aduc
nossa) (MOLINA, 2007, p. 178).

Na verdade, segundo o diretor-presidente do Grugmucd, Walter
Mattos Junior apud Areias (2007, p. 12), “é precisais do que
profissionalizar, faz-se necessaria uma radicalamga na governanga das
entidades esportivas, que hoje atendem mais aredses dos poucos que as
comandam”.

Outro fator que pode comprometer o resultado foted empresas
investidoras, bem como das organizac6es esporévagnprevisibilidade de
acoles e resultados.

- Imprevisibilidade de acdes e resultados:

Assim como outros segmentos da industria do enireémto (cultura,
showbizzetc.), o esporte possui variaveis incontrolaveisno resultado de
jogos,performanceintempéries no momento do evento/acao, audiéeitia,

Segundo Morgan e Summers (2008, p. 181):

[...] os profissionais demarketing ndo possuem
qualguer controle sobre o resultado de um evento
esportivo nem podem prever se o0s atletas do tirée te
umaperformanceexcelente ou mediocre. Dessa forma,
€ necessario criar outros aspectos da experiéria d
consumo que, para 0s consumidores, possam ser
separados e que oferegam controle sobre seusadesilt
(MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 181).

Desta forma, os investidores veem, neste tipo deegso, seu poder
de deciséo diminuido. De acordo com Rufino (201A,9), “[...] o produto
esportivo € uma combinacdo complexa do tangiveb énthngivel e isso
torna desafiador o trabalho do profissional emrdivg aspectos”.
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Isto jA& ndo ocorre quando se desenvolvem outragtégas
promocionais, como a propaganda, promoc¢ao de vemegashandisingetc.,
em que os anunciantes (investidores) podem dexidue divulgar, em que
horario divulgar e que publico atingir.

De acordo com Stotlar e Dualib (2005, p. 34), “spagte profissional
ou universitario, o profissional dearketingndo pode abordar um técnico e
solicitar que ele modifique seu estilo de jogo pesrader mais ingressos”.

Outro fator que dificulta o desenvolvimento do painio esportivo
em determinadas ocasides diz respeito a compranipuiecdo de resultados.
Segundo a revista Exame, em 2009, 200 jogos dbdiytem 11 paises da
Europa, estavam sob suspeita de manipulacdo déadssi(SAEM, 2009).
De igual forma, atitudes impensadas dos protagmissportivos podem
causar sérios prejuizos a imagem do patrocinador.

Apesar da adequacdo das modalidades esportivasigén@as dos
meios de comunicagdo, e do interesse destes pelasmissdes e/ou
coberturas esportivas, ndo se tem garantias desficiente exposicéo.

Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 2&/)mprensa é
um meio de muito dificil acesso para os patrocineglga que os jornalistas
raras vezes citam o nome dos patrocinadores queiahmente, aparecem
nas fotos” (traducéo nossa). Na verdade, isto e@nr praticamente todos 0s
meios de comunicacdo, através de edicbes e dis®rgd marca do
patrocinador. A intencdo dos meios de comunicagamaéverdade, evitar
exposi¢cao gratuita das empresas, tornando-as amesiregulares.

Melo Neto (2003) classifica os riscos do patrociegportivo em
categorias como riscos de assumir a imagem de gmrdéscos de perda de
clientes por acdo de torcedores; riscos de insoadz®vento patrocinado,
além de riscos de confrontos com os concorrentes.

Apesar de possuir estas desvantagens, os benefigos patrocinio
esportivo apresenta dificilmente serdo encontraglos outras estratégias
promocionais, o que faz com que cada vez mais aaprealham-se deste
para promover suas imagens, seus produtos e/oucaervMorgan e
Summers (2008, p. 29) corroboram a ideia: “[...] @®fissionais do
marketingesportivo devem tomar as decisfesrdeketingem um ambiente
onde os resultados de tais decisfes sdo impresisiM® entanto, essa
guestdo ndo parece desestimular as empresas @ @saorte como parte de
sua estratégia daarketing.

No quadro 5, é possivel identificar as vantagemkesvantagens do
esporte como plataforma dearketing
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Quadro 5 - Vantagens e desvantagens do esporte como platafde

marketing.

Interacdes altamente carregadas de em
com consumidores internos e externos

Vantagens e oportunidades

Desvantagens e riscos

dgdvaliacdo é dificil e muitas vezes medi
séo imaturas e ineficazes

das

Chance de capacitar sobre o apoio
fidelidade extrema dos torcedores

PAsa propriedades esportivas podem ter p
excessivamente alto

reco

Potencial para compartilhar mercados-a
grandes e facilmente identificaveis

I@astos de alavancagem elevados

Oportunidades de exposi¢cdo do produto
marca com bom custo-beneficio

ePitaformas  esportivas de qualidade
limitadas e, muitas vezes, infrequentes
sazonais

sao
ou

Maior consumo do produto pel
consumidores-alvo, incluindo novos mercal

dda o risco de confusdo e/ou obscuridade

Czetrocinio

do

Locais para estimulo e teste do produto

Dificicdetrolar

Potencial para aliar a personalidade da m
ao sucesso do esporte, dos times e/ou a
individuais

Bogito a falhas de personalidade e g
tkdaiis das celebridades esportivas

afes

Uso de apoiadores especializados

Desordem ou sotat@we alguns esportes

Fonte de herdis, campedes e porta-voze

sAergualidade e a empolgagcdo da compet
sao incontrolaveis

constante mudancga

céo

Fonte: Adaptado de Morgan e Summer:

s (2008, p. 306).

Para Stotlar e Dualib (2005), apesar ™arketinge do patrocinio

esportivo ainda se encontrarem,

no Brasil muitcéague seus potenciais,

com o desenvolvimento de uma postura profissicss# segmento firmar-se-
4 como um porto seguro para investimentos.

Por fim, o patrocinio é procurado, cada vez maistot por empresas
guanto por organizacdes esportivas. Essa dualiti@deonfere, atualmente,

grande grau de interesse e invest

imento.
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2.4 O PATROCINIO ESPORTIVO COMO VANTAGEM COMPETITAV
PARA AS ORGANIZACOES ESPORTIVAS E EMPRESAS
INVESTIDORAS

O patrocinio esportivo é visto, atualmente, potgpdas mais variadas
empresas, como uma das principais estratégias pronais para promover
imagem, marcas, produtos e/ou servicos. De iguaidp Rodriguez (2009)
insere esta estratégia dentro das cinco “fantéstimates de entrada das
organizagfes esportivas, ao lado dos direitos isdles, bilheteria,
merchandising licensinge publicidad@

2.4.1 O patrocinio esportivo como fonte de recursqera as organizacdes
esportivas

Quando se menciona patrocinio esportivo, grandée pdas vezes
associa-se este Unica e exclusivamente a umaégsrgiromocional de
grande eficiéncia utilizada pelas empresas. Tamahhesta crenca no
mercado que reflete-se, inclusive, na literaturaspeito do tema. De acordo
com Diana (1997):

Até hoje, o patrocinio tem sido estudado mais sob a
perspectiva das empresas patrocinadoras, do que de
propriedades esportivas. Isto a propiciado 0 nasdion

de vérios livros e investigacdes, onde se considera
patrocinio esportivo como uma alavanca de
comunicacdo alternativa utilizada por empresas, ou
melhor ainda, para apoiar as ferramentas tradidale
marketing (publicidade, relacdes publicas, etc.),
aumentando a notoriedade de um produto ou um
servico. Poucos sdo, porém, os estudos que analisam
este fendbmeno sob a perspectiva das sociedades
esportivas - para 0s quais 0 patrocinio ndo € uma
alavanca de comunicagdo, mas um mercado-alvo real -
justamente por isto, o0s dados possuidos sao
insuficientes (traducéo nossa) (DIANA, 1997, p..89)

Ignora-se, assim, tratar-se de uma entrada sigtiific para a outra

parte do processo, isto é, as organizagfes egmriApesar de, durante

? Molina (2007) acrescenta a estas entradas, anuegociacéo de atletas.
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muitos anos, dirigentes esportivos e amantes dortesgomo um todo
criticarem e, até mesmo, proibirem a entrada destidores no esporte, com
0 passar do tempo percebeu-se que este poderiabocria
significativamente, com o0s objetivos propostos anegdos pelas
organizacdes ligadas ao esporte.

Como exemplo disso, pode-se citar a modalidadeaierrimteresse e
pratica em nivel mundial: o futebol. Segundo H¢1#197), o que parecia,
anteriormente, um dos maiores vildes para a cisenddalidade, isto €, a
comercializacdo, € vista hoje com um dos maiora®idigara tirar as
organizacdes esportivas do colapso. Para Helal 7(1@9 101), “esta
constatacado refuta as criticas classicas da culiraassa e da sociologia do
esporte demonstrando que nem sempre comercializain@imo de
profanar”.

Neste sentido, Rodrigues (2007) cita a entrevistertédo presidente
da FIFA, Jodo Havelange, a revistaeja em dezembro de 1993, justamente
dez anos apds a revolugao marketingesportivo realizada pela instituicao.
Segundo Rodrigues (2007):

[...] o dinheiro dos patrocinadores é que da adibde
necessaria ao esporte. Em qualquer atividade, o
dinheiro liberta. Uma revista sem publicidade cas n
maos dos governos e perde a sua liberdade. Nossos
patrocinadores nos dao 0s recursos que nos permitem
ter a independéncia que temos. Em troca, nos lhe
abrimos o0s mercados. Isso é o0 que conta
(RODRIGUES, 2007, p. 252).

Na verdade, esta postura foi adotada, nos Ultimes,goor grande
parte das organizacdes que compdem a industriatespde acordo com
Wilkinson (1990, p. 9), “se olharmos atentamenta paatividade desportiva,
vamos ter dificuldade em encontrar um atleta, uqmape ou um clube que
esteja a trabalhar com sucesso, sem que existajuguakspécie de
financiamento através de um patrocinio”.

Para o ex-vice-presidente &atbol ClubBarcelona, Ferrand Soriano,
se uma equipe visa a conquistar campeonatos dea fgreniédica e
recorrente, € necessario que a mesma gere reesafiaentes para poder
contratar o melhor capital humano possivel. Nesttexto, o patrocinio
torna-se fundamental (SORIANO, 2010).

Atualmente, um determinado patrocinio esportivoepoférecer outros
retornos além de Unica e exclusivamente um apm@deiro. Quando uma
organizacdo esportiva possui (ou concretiza) cophtio de uma empresa
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conhecida e respeitada no mercado, agrega valea enarca, aumentando a
credibilidade do projeto e facilitando o ingresse kovos investidores.
Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007):

Quando um evento menor se associa a uma marca
poderosa como Coca-Cola, Sony, etc., pode-se produz
a transferéncia dos elementos especificos doespago
semanticodestasmarcas aoevento (principalmente se o
patrocinador da o nome a este (ltimo) (traducésa)os
(FERRAND; CAMPS, TORRIGIANI, 2007, p. 159).

Outro ponto a ser considerado é que, através gpessos advindos
do patrocinio, a organizacdo esportiva pode desemvimvestimentos em
sua estrutura (gestao, instalacdes, etpgriormancecapital humano). Com
isto, alcancardo uma eficiente promocao institiiopodendo negociar
melhores contratos (patrocinio, direitos de Tigenciamentoe franchising
etc.), bem como usufruir de inUmeros outros beiusfifcaptacdo de socios,
ingressos em outros mercados, etc.) (RODRIGUEZR00

Com o aporte financeiro através do patrocinio esportodas as
partes do processo mercadolégico da industria &&pasaem ganhando
(organizacdes esportivas, competicbes/eventos, smd® comunicacao,
anunciantes, patrocinadores, consumidores). CheyuBianigiani (1998)
explicam a importancia da entrada de recursos d#ievs (0 patrocinio
esportivo), para o denominado Circulo Virtuoso dpdtte:

[...] havendo maisrenda, significa haver maior pode
compra, maior poder de compra, significa
fortalecimento da equipe, maior fortalecimento da
equipe significa melhor participagdo nas competigde
melhor participacdo nas competicdes, significa maio
probabilidade de sucesso, maior sucesso comporta
maior atencdo dos torcedores e do publico e, gortan
melhor imagem e maior atencdo das empresas. Tudo
isto significa maior renda e, portanto, novamen&som
capacidade de compra e assim por diante. O oposto
ocorre com o circulo do insucesso (tradugdo nossa)
(CHERUBINI; CANIGIANI, 1998, p. 8).

Na Figura 2, observar as relagbes de beneficog astrpartes do
Circulo Virtuoso do Esporte.
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Figura 2 - Circulo virtuoso do esporte

CAPACIDADE DE
INVESTIMENTO

P.%RTIC\P.'-\@.Q_O EM
COMPETICOES

ATENGAC DO

/ PUELICO \
h

\ ATENCAG DA /

4 ENPRESA .

Fonte: Adaptado de Cherubini; Canigiani (1996, p. 25).

INGRESSO — IMAGEM

Neste caso especifico, deve-se ressaltar a imp@téo cuidado, por
parte de todos os elementos que compdem a cadegagpe ndo ocorra uma
interrup¢cdo no processo. Cada componente deveragdd como um
parceiro de investimento. Segundo Ferrand; Canfpsrrigiani (2007, p. 9)
deve-se ter claro que “[...]gponsoringndo é Unicamente um relagéo bilteral
entre o possuidor dos direitos e o0 patrocinadors in uma relacdo
multilateral que implica a um certo nimero de sogeiparticipantes deste
sistema” (traducdo nossa).

Cardia (2004) menciona a historica disputa entreexposicao
espontanea e 0 meio televisao:

[...] a emissora ndo pode deixar de mostrar a legom

Ela tem que, na pior das hip6teses, se absterrtielao

sob qualquer circunsténcia. Se a marca € amplamente
mostrada, e o patrocinador vé seus objetivos serem
plenamente atingidos, ele certamente continuard a
investir e talvez até aumente o valor do patrocfrao
temporada seguinte. O patrocinio permitird ao clube
investir em melhorias na equipe (contratacbes e
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salarios), tendo a chance de propiciar um melhor
espetaculo (CARDIA, 2004, p. 54).

Percebe-se, atualmente, que o patrocinio espddina-se quase um
pré-requisito para a sobrevivéncia das organizag8pertivas. No que diz
respeito as empresas investidoras, este tornourseagdo cada vez mais
prestigiada em seus planejamentos promocionais.

2.4.2 O patrocinio esportivo como estratégia promamal das empresas

O patrocinio esportivo representa, hoje, para asresas, uma das
mais eficientes formas de se promover junto acs géhblicos.

Analisando trabalhos desenvolvidos por Mullin; Hard Sutton
(2004), Cardia (2004), Stotlar e Dualib (2005), ial (2009), Pignatti
(2009), Melo Neto (2003), Afio Sanz (2003) e BeecBhadwick (2007)
pode-se listar algumas vantagens que o patrocipioréd/o proporciona para
os investidores:

- Altera ou reforca a percepgdo publica da empneseaica, produto
el/ou servico (maximiza a exposi¢cao da marca);

- Aumenta o reconhecimento da empresa, marca, foredou servico;

- Reposiciona a imagem da empresa, marca, prothucervico junto
aos publicos-alvo;

- Gera beneficios daidia(midiaespontanea);

- Facilita a recordagéo da empresa, marca, pradatoservico;

- O publico-alvo se encontra predisposto a recalmeensagem;

- Permite as marcas materializar a mensagem em @#zo;

- Transforma as mensagens publicitarias em maiavers’;

- ldentifica a empresa com segmentos particulagspegificos) de
mercado;

- Facilita a comunicacgéo entre as marcas e serged;

- Melhora e agrega valor a imagem (associacao phrtesa marca);

- Trabalha junto ao publico com argumentos de jEaixa

- Aporta novas experiéncias aos consumidores demanea;

- Cria uma vantagem sobre os concorrentes, atdevéssociacdo ou
da exclusividade;

- Assegura direitos de intitulagdo ou de nome;

- Demonstra responsabilidade social e envolve aresap na
comunidade;

- Diminui o impacto da entrada do investidor emo®mnercados;

- Proporciona a globalizagc&o da marca;

- Cria uma clientela entre aqueles que tomam degjso
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- Incrementa o resultado de vendas a curto e |lprego;

- Gera novos portfélios de negécios;

- Alavanca beneficios aos parceiros através desnopartunidades de
negoécios;

- Propicia acbGes de ativacdo (hospitalidadendomarketing
promocdes, etc.) e inser¢des no planejamento nmadgaco da empresa.

Todas estas vantagens justificam a forte ascenséta abstratégia
promocional nos udltimos anos, tendo seu crescimsuaperior as demais
estratégias promocionais.

Para se ter uma ideia da aceitacdo deste tipo to#égsa junto as
empresas, na pesquisa realizada peendAnalyticssobre as marcas mais
valiosas do Brasil e do mundo, e divulgada pelaoBeis (2010),0bserva-se
que quase sua totalidade desenvolve, ou desenyodlgum tipo de
investimento no esporte, conforme as Tabelas 3 e 4.

Tabela 3- As marcas mais valiosas do Brasil.

Posicéao Marca Valor (R$ Investimento no esporte
bilhdes)
12 Petrobras 19,3 Futebol, Férmula 1, latismo
22 Bradesco 14,9 Voleibol, Futebol
32 Itad 13,3 Futebol
42 Banco do Brasil 11,0 Voleibol, Atletismo
52 Natura 6,1 Nao investe
62 Skol 5,4 Futebol, Surf. Formula 1
72 Brahma 2,5 Futebol
82 Perdigdo 2,1 Futebol, Futsal
92 Casa Bahia 1,9 Futebol
102 Sadia 1,6 Futebol, Voleibol

Fonte: Adaptado do Meio; Mensagem - 3/04/2010.
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Tabela 4- As marcas mais valiosas do mundo.

Posicéao Marca Valor (US$ | Investimento no esporte
bilhdes)
12 Google 114, 3 Super Bowl, Féormula [1
22 IBM 86,4 Olimpiadas, Formula 1
32 Apple 83,2 Formula 1
42 Microsoft 76,3 Voleibol, Atletismo
Coca Cola 68,0 Olimpiadas, Copa dg
52 Mundo
62 McDonald’s 66,0 Olimpiadas
72 Marlboro 57,0 Férmula 1
82 China Mobile 52,6 Futebol, Futsal
92 GE 45,1 Futebol
102 Vodafone 44 4 Férmula 1, Futebol

Fonte: Adaptado de Petrobras (2010)
Devido & importancia que assumiu nos ultimos awogatrocinio
esportivo propicia, as empresas, uma série danatteas de investimento. A

escolha vai depender, entre outros aspectos, deobgtivos, publico-alvo e
verba disponivel.

2.5 FORMAS DE INVESTIMENTOS EM PATROCINIO ESPORTIVO

O investimento no esporte, por parte das empresastidoras, pode
se dar tanto junto as organizacdes esportivas, tquaos demais
componentes da indUstria esportiva. Ao analisarasitcomo Pitts e Stotlar
(2002), Escobar (2002), Ascani (1998), Pozzi (1993)rdia (2004), Afif
(2000), Melo Neto (1998) e Melo Neto (2003) podedsédir as formas de
patrocinio em: patrocinio de eventos, equipes edadds esportivas;
patrocinio de atletas; patrocinio de ocasiao; patim demidia associado ao
esporte; patrocinio de emboscada, além de outrazafode investimento.
Apesar de nem todas caracterizarem-se como magies diretas de
patrocinio esportivo, valem-se do investimento eklacdo com o esporte
para obter algum tipo de retorno:

a) Patrocinio de eventos, equipes e entidadestiessoré uma das
formas mais usuais de patrocinio. As empresas tideess iniciam um
processo de patrocinio, com tempo limitado (pode pg# competicéo,
temporada, meses, anos, etc.), procurando expdargsotencialidades do
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processo;

b) Patrocinio de atletas: ocorre quando a emprésgiaha seus
recursos para o patrocinio de um Unico ou um numestoito de atletas com
0 propdésito destes tornarem-se embaixad@edarsemeng/ou testemonial)
da empresa, marca, produtos e/ou servicos;

c) Patrocinio de oportunidade, ocasido ou avulsta éorma de
patrocinio da-se quando a empresa investidoramvista, através de uma
determinada organizacdo esportiva, uma oportunigadtual de exposicéo,
relacionamento com parceiros e comunidade localgdas etc. Ocorre em
casos quando: 1) A empresa investidora possui aldesgaste em sua
imagem, seja através de denuncias de corrupcadendes, agressées ao
meio ambiente, necessitando urgentemente amengtar impacto; 2) A
organizacdo esportiva disputa finais de competigietorna-se centro das
atencles devido a alguma acdo; 3) A organizacamrtegpencontra-se em
fase de negociagdo com patrocinadores permanergessei interesse em
um patrocinio de oportunidade durante este peri@kvido aos seus
contratos terem uma vigéncia curta, os objetivaslgente sdo de curto
prazo;

d) Patrocinio denidia associado ao esporte: apesar de muitos autores
o definirem comomarketing de emboscada ou simples investimento em
publicidade, este tipo de acdo refere-se a assacidg empresa com 0s
meios de comunicacdo de massa (televisdo, réaditia impressajnternet
entre outros), através de inser¢cdes nos intervadoserciais, na propria
cobertura esportiva ou em um programa de contesjlurte/o;

e) Patrocinio de emboscada: ocorre quando um renoeicura extrair
algum tipo de vantagem em um evento e/ou acdo dendo participa,
oficialmente, com o fornecimento de verbas, proslefou servigos, etc.;

f) Outras formas de investimento no esporte: embdia sejam
consideradas manifestacdes diretas de patrocipmrte®, mas estratégias
de marketingesportivo como um todo, através litensing e franchisingé
possivel as empresas valerem-se do produto egpanmdeconquistar fatias
significativas de mercado. Estas podem, aindeag@s complementares aos
investimentos realizados sob forma de um patrocélssico. Tanto o
licenciamento quanto a franquia caracterizam-seocoma grande fonte de
recursos para as organizacdes esportivas.

- Licensingou licenciamento:

Com a crescente similariedade entre os produtosteskeés no
mercado (qualidadejesign preco, etc.), é preciso buscar, cada vez mais,
uma diferenciacdo perante a concorréncia. Assinanaferéncia de prestigio
de uma determinada organizacdo esportiva para derndeado produto
pode-se caracterizar como uma significativa vammagempetitiva. Neste
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sentido, olicensingou licenciamento, como é mais conhecido no Brasil,
assume uma importancia expressiva.
Segundo Bonfa e Rabelo et al. (200@gnsingé:

O direito contratual de utilizacdo de determinadeaa,
imagem ou propriedade intelectual e artistica tegis,
gque pertengcam ou sejam controladas por terceiros, e
um produto, servico ou peca de comunicacao
promocional ou publicitaria. Esse direito é condedi
por tempo limitado em troca de uma remuneracéao,
normalmente definida, como um percentual aplicado
sobre o valor gerado com as vendas ou prestacdo de
servicos que utilizam esse licenciamento (BONFA;
RABELO et al. 2009, p. 15).

O licenciamento nos EUA e no Canada ja é o respehpélas vendas
no varejo equivalentes a US$ 68,6 bilhdes. No Brasicensingde marcas e
personagens movimenta mais de um bilhdo de d&anegendas, sendo o 5°
maior mercado, nesta area, no mundo. Com relag®ciéicamente, ao
licenciamento de marcas esportivas, a venda destalé produto em nivel
mundial chega a US$ 16,6 bilhdes (15% do totalRQ(EIRA, 2009 apud
BONFA; RABELO et al, 2009).

O retorno para as empresas investidores neste pma®mse dever,
entre outras coisas, as caracteristicas dos pdicgnciados na area do
esporte, como a possibilidade de utilizacéo de @vémpropriedades como
imagens dos atletas, escudos, mascotes, etc., bem encontrar um
publico-alvo com alto grau de fidelidade.

J& no que tange as organizacfes esportivas, ovibgerento de um
programa eficiente de licenciamento pode represamtagrande ingresso
financeiro. Segundo Afif (2000, p. 72), “um clubepplar tem condi¢des de
licenciar centenas de produtos e ganhar um boneilinbomroyalties que
podem variar de 3% a 12% conforme o produto”. Atesso, um programa
de licenciamento pode contribuir com outros asge@omo reconhecimento
de marca e expansao de mercado (PITTS; STOTLAR)200

No entanto, apesar de se constituir em um exceleegécio para
ambas as partes (empresas investidores e orgagizagportivas), é preciso
estar atento e planejar ac6es de combate a andedigdda por Diesendruck
(2000, p. 68) como: “[...] a violacdo dos direitotelectuais por empresas ou
individuos desautorizados”, isto é, a pirataria.

- Franchisingou franquia:

Além do licenciamento, outra forma das empresas atgumesmo
pessoas fisicas) valerem-se do esporte para olgressos financeiros, da-se
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por meio de franquias.

Segundo Passos (2009) apud Bonfa; Rabelo et al9(213), “o
franchising @ um método para distribuicdo de produtos e/ovicger cujo
sucesso depende, fundamentalmente, da capacidade deproduzir em
diferentes locais e sob a responsabilidade de sdisgpessoas num mesmo
conceito de negécio”.

De acordo com a revista Meio e Mensagem, de 7 dend@o de
2009, mesmo com a crise mundial, o setor de fraisgigichou aquele ano
com um faturamento de R$ 63 bilhdes, 14,5% maioguoo registrado em
2008. Neste contexto, as franquias de lojas destoeefutebol apresentaram
uma importancia significativa.

Assim, as empresas investidoras poderdo entrar garceiras na
implantacdo e desenvolvimento de lojas teméaticaspliehas de lazer e
treinamento, entre outros, obtendo retornos maostdPara a organizacao
esportiva, esta acdo pode proporcionar uma divatgate sua imagem,
produtos e/ou servigos, fatores muitos importapéga o alcance do sucesso
(MELO NETO, 2003).

2.6 TIPOS DE INVESTIMENTOS EM PATROCINIO ESPORTIVO

Atualmente, sdo disponibilizadas inimeras altevaati de
investimento para as empresas que desejam ingresgatrocinio esportivo.

Dependendo do tipo de acordo e verba negociadegengwesas
investidoras podem vir a ter um determinado papelprocesso, com
responsabilidades e, consequentemente, perspedivastorno totalmente
diferenciadas. Segundo Sbrighi (2006, p. 15), “@xopes devem ser
confeccionados com muito cuidado, a fim de agrbpaeficios com procura
diferenciada”.

No entanto, esta categorizacdo nem sempre torneissel para o
mercado investidor. Segundo Cardia (2004):

[...] até que regras mais precisas fossem estathatec
transcorreriam muitas décadas. Nao havia uma
padronizacdo dos direitos e deveres de cada part®
também ndo estavam sistematizadas, ainda que de
forma empirica, as diferencas entre categorias de
patrocinadores. Ocorriam com frequiéncia situac@es d
conflito entre patrocinadores, nas quais “a” haago

mais do que “b” e, no entanto, recebia um pacote de
beneficios inferior ao segundo. Ou patrocinadores q
deveriam ter igual importancia e destaque eraradost
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de forma muito distintas. Uma situacdo como esaa er
prejudicial para os negdcios, para a credibiliddde
mercado de patrocinios e para os promotores de
eventos, representantes de atletas, times, corbpstic
etc (CARDIA, 2004, p. 31).

Ainda hoje encontra-se exemplos dessa realidade pode
comprometer o processo como um todo. Segundo REerr@amps e
Torrigiani (2007, p. 195) deve ser feita: “[...] amhierarquizacdo dos
diferentes patrocinadores. Trata-se de encontrar bem compromisso
estratégico entre a qualidade de sua apresentag#ie ios patrocinadores e
os recursos financeiros” (traducéo nossa). Nestéekto, € imprescindivel
gue o parceiro reconheca perfeitamente sua podiedio,como os direitos e
deveres no processo.

Cardia (2004) assim se manifesta:

N&o basta criar nomes bonitos e diferentes para as
categorias de patrocinadores. Estes precisam ser
reconhecidamente diferentes no seu bojo de
propriedades. Diferem no conteldo ofertado e,
conforme o que constar em um pacote ou categoria em
relacdo a outra, haverd a diferenciagdo de precos
(CARDIA, 2004, p. 106).

Apesar da nomenclatura variar de acordo com asedifes propostas
elaboradas e/ou apresentadas pelas organizac@@tivesy segundo Cardia
(2004), Sbrighi (2006), Brunoro e Afif (1997), CHbeo (2008), Pozzi
(1998), Diana (1997), Zenone (2006) e Melo Net®8)9pode-se dividir os
patrocinadores nas categorias: patrocinador excugatrocinador master,
principal oupremium co-patrocinador, patrocinador oficial ou patracior
secundario; fornecedor oficial, apoiador, co-gestogestor. Segundo 0s
autores, a escolha possui tanto vantagens quasitardagens:

a) Patrocinador exclusivo: apesar de ser 0 mamjats por parte das
empresas investidoras, é cada vez menos usadw,avidificuldade de uma
Unica empresa arcar com 0s custos totais de patiodfara ndo ocorrer
conflitos de interesses entre o0s patrocinadores ude determinada
organizagao esportiva, recomenda-se a exclusividademo de atividade;

b) Patrocinador principal: conhecido também comatera ouro ou
premium é, entre todos os investidores, o que destinaa@rnverba de
patrocinio, podendo usufruir, assim, de mais opdtades promocionais
(prioridade nos espacos e posi¢cdes no uniform@gcespde maior destaque
nos locais do evento, etc.);
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¢) Co-patrocinador, patrocinador oficial ou patnacior secundario: &,
geralmente, o segundo nome na organizacao esp@rtieado esta, no caso,
cede o primeiro nome para o patrocinador princip@lyide com outros
investidores a importancia no processo. Ingressawuna quantidade menor
de capital, possuindo, geralmente, exclusividaderdede sua categoria de
produto e/ou servico;

d) Fornecedor oficiald(ficial supplie): sua importancia, bem como os
valores movimentados pelo mesmo, varia de orgadizpara organizacao
esportiva, podendo ser extremamente representatiegpenas um acessorio.
Geralmente, seu papel dentro dix de patrocinadores é fornecer um
determinado produto e/ou servico em troca de opigiides comerciais e/ou
promocionais. Em alguns casos, apesar de seugvalerinvestimentos ndo
serem significativos ao ponto de transforma-lospatnocinadores, auxiliam
a cobrir os custos das organizacdes esportivas aamtodo. Quando se trata
de empresas de material esportivo especificamarggposicdo da marca do
fornecedor ter4 uma variacao de acordo com a dawees organizacdo. Para
este investidor, além de ganhos de exposi¢do,eadiamento de produtos
apresenta-se como um grande ingresso. Alguns ausdienam que 0sS
fornecedores procuram, Unica e exclusivamente, rsagpacdo de seus
produtos e o estimulo do consumo através da om@ginzesportiva;

e) Apoiador: assim como o fornecedor oficial, oiagor ingressa com
0 servico ou produto junto a organizacdo esportBealmente, serve para
cobrir as lacunas deixadas pelos principais pataodres. Possui
caracteristicas de patrocinio e mecenato ao meseampot N&o
necessariamente possui objetivos institucionais.

Existem, ainda, aquelas empresas que ndo sdo emtag
patrocinadores, visto que suas relacdes com asipagées esportivas
transcendem Unica e exclusivamente o repasse dasvefou de produtos e
servicos. No entanto, sdo investidores com objgtisinilares as cinco
categorias acima mencionadas. Entre eles podet@e as co-gestores e
gestores.

Com o estabelecimento das categorias de patrocesduor parte da
organizacdo esportiva, “[...] criam-se as cotadaCpatrocinador fica com
uma cota, e cada uma delas da direito a diversosfibms”, afirma Sbrighi
(2006, p. 15). Observa-se que, quanto mais opdades (propriedades)
forem demonstradas e oferecidas aos patrocinado@gsr sera o interesse
destes em ingressar no processo.

Segundo Stotlar e Dualib (2005, p. 38), poucas rozgades
esportivas comercializam um Gnico produto ou senvi@ produto central ou
“essencial” geralmente nao é dificil de descregathora, muitas vezes, seja
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incrementado por varios outros bens e servicosemgitares, conhecidos
como “extensdes do produto”.

No entanto, cabe ressaltar a importancia da diféeaeéo destas cotas,
principalmente no que diz respeito statusassumido, a partir dos valores
investidos.

2.7 OPORTUNIDADES MERCADOLOGICAS E PROMOCIONAIS NO
PROCESSO DE PATROCINIO ESPORTIVO

Dependendo da cota adquirida em um processo decpadr, as
empresas investidoras poderdo ter uma série debiidssles, tanto para
uma promogcao institucional, bem como de seus posdefou servicos, além
da oportunidade de gerar uma série de negécios.

Afo Sanz (2003), Molina (2009), Cardia (2004), @osit (1996),
Caballero (2008), Mullin; Hardy e Sutton (2004)@i§hi (2006) listam uma
série oportunidades a serem oferecidas por pasterdanizacdes esportivas
aos patrocinadores. No entanto, mesmo reconhecendoessidade de uma
diferenciacdo de beneficios diretamente proportianavolume da verba
investida, torna-se impossivel precisar quais opddades serdo para este ou
aquele patrocinador. Isto pode variar de acordo esntaracteristicas da
organizacdo esportiva, concepgdo do projeto a m@sentado, nimero e
potencial de investimento dos patrocinadores ansgyepectados, entre
outros aspectos. De qualquer forma, segundo ogeautos beneficios
oferecidos a partir de um processo de patrocinieimodar-se em forma de
acbes de comunicacdo, relagdes publigaslic relation ou ainda em
parcerias em negocios.

Com relacdo as acgbes de comunicagdo, podem secidfs, as
empresas investidoras, determinadas propriedadesappromoc¢do de sua
imagem institucional, bem como de seus produtos séovicos, através de
uma identificacdo com a organizacéo esportiva paada.

a) Acbes de comunicacgao:

- Utilizacdo do titulo patrocinador exclusivo; matinador master,
principal ou premium, patrocinador oficial dfficial supplie), co-
patrocinador, fornecedor oficial, apoiador, aprésgm por, etc., em todas as
campanhas de comunicacao e relagdes publicas;

- Direito de utilizar a logomarca, cores, escudnsblemas, mascotes,
etc., da organizacao esportiva nos produtos e a#mpapublicitarias do
patrocinador;
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- Logotipo do patrocinador em todos os uniformeeir{b, jogo,
passeio, etc.) e acessorios da organizacdo esportiv

- Insercéo do logotipo nos uniformesstaffda organizagéo esportiva;

- Direito anaming right(nome da organizacgédo ou local de atuacé&o);

- Direito a exclusividade dentro de uma categosapdbdutos e de
fornecer produtos e/ou servigos utilizados pelanimpcao esportiva;

- Placas de publicidade no local de atuacéo, cetgréreinamento,
local de pré-temporada, etc., da organizacao egmort

- Uso da imagem individual e/ou coletiva dos afleéa comissédo
técnica da organizacdo esportiva nas campanhasicifafds do
patrocinador;

- Logotipo do patrocinador em todo o material deangoicacéo
(papelaria, campanhas publicitarias, etc.) da gzgaéo esportiva;

- Logotipo do patrocinador nos catédlogos, panflem®nograma,
mala-direta e ingressos, possibilitando a inclusB mecanismos de
promogao como concursos, sorteios especiais, descem compras, etc.;

- Insercéo do logotipo do patrocinadorbeckdropmadvel (tela com o
logotipo dos patrocinadores) no local de atuacdgrdpriedade, sala de
imprensa, centro de treinamento, pré-temporada, etc

- Preferéncia para o patrocinador do lancamentimbas de produtos
licenciados e franquias com a marca da organizeg@artiva patrocinada;

- Espaco para insercdo do logotipo e anuncios @tésios na revista,
jornal, informativo, etc., da organizacdo esportivgam como no material
distribuido no dia do evento;

- Estandes com exposicao, demonstracdo e expeagd@n{amostras
gréatis) dos produtos do patrocinador nos locaisaiec¢do e preparacao
(treinos) da organizacao esportiva,

- Personalizacdo do meio de transporte (6nibuspgavans, etc.) da
organizacao esportiva com o logotipo do patrocinado

- Ligacdo [ink),no site da organizacdo esportiva, parasibe do
patrocinador;

- Spotspublicitarios nos veiculos de comunicacao (ratktevisao,
sites etc.) proprios da organizagao esportiva, progsamcenapay-per-view
entre outros;

- Conferéncia de imprensa na assinatura do corgratatrega de&its
da organizagéo esportiva com o logotipo do patemon além de produtos
da empresa investidora;

- Aparicdo do patrocinador nas apresentacbes eer@ntia de
imprensa;

Além de uma exposicao significativa, somada a usicmmamento
eficiente na mente do publico-alvo, é oferecido imesstidores, durante o
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processo de patrocinio, a oportunidade de desemvelgdes de relagcbes
publicas, possibilitando uma acdo de estreitamexim seus parceiros
comerciais grospects

b) Acbes de relacdes publicas:

- Crachéas e bilhetes a serem destinados aos fu@mitien clientes,
fornecedores e consumidores de destaque parastéasi a ensaios, treinos,
bem como aos jogos e eventos oficiais, com acesferencial a sala de
imprensa, sessao de autografos do interesse daslados, etc.;

- Hospitalidade Hospitality): direito a determinados espacos fisicos
nos locais dos eventos (camarotes, suites ou @®asas, etc.);

- Participacdo do patrocinador e possiye@spectaas festas oficiais
(pré-temporada, apresentacacsthff etc.) da organizacéo esportiva;

- Utilizagdo, por parte do patrocinador, das iegt@és da organizacdo
esportiva (campo, quadra, sala de troféus, sglavestiarios, etc.) para
realizacdo de promocg0es, treinamentos e encontnws fancionarios e/ou
parceiros;

- Desenvolvimento de planos de fidelidade;

- Participacao dos atletas e comissao técnicaghnimacdo esportiva
em agdes promocionais do parceiro (visita a patgogenda, feiras, meios de
comunicacdogndomarketingentre outros);

- Palestras eworkshopsde capacitacdo com a tematica esporte
ministrados pelos atletas e/ou comissao técnica @guratrocinio da marca
investidora;

- Dia do patrocinador §ponsor Day em conformidade com o
calendario pré-estabelecido, durante um ou mass aliserem acordados, 0s
atletas e a comissao técnica estao a disposic@mplesa investidora;

- Elaboracdo de um plano de comunicacdo e relagdbkcas em
conjunto;

- Fornecimento, por parte da organizacéo espodedista de e-mails
(mailing-list) dos associados, torcedores, etc., ao patrocinador

c¢) Parceria em negdcios:

Dependendo dos interesses de determinados patiooésa e
prospectsa organizagdo esportiva pode servir com interanidibem como
objeto préoprio de geracdo de negocios (ampliacdondecado, parceiras
comerciais, etc.) entre as partes.

Melo Neto e Carvalho (2006) reforcam a ideia:

De excelente negécio, o esporte transformou-se em
“cadeia de negécios”. Ou seja, 0 negOcio passaer a s

visto como um fator de alavancagem de outros
negécios|...] O esporte como negdcio que alavasca o
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negoécios damidia de lazer e entretenimento, de
produtos e servicos em geral (MELO NETO;
CARVALHO, 2006, p. 14).

Neste caso, os patrocinadores devem concentragsenas taxas de
retorno, cobertura denidia divulgacdo e outros aspectos exclusivamente
financeiros ou comerciais desse envolvimento (MORGAUMMERS,
2008).

Esta realidade é cada vez mais comum na indisipierteva. Muitas
empresas acabam ignorando vantagens historicamasseciadas ao
patrocinio esportivo, como exposi¢do, retorno tinsitbnal, etc., para obter
vantagens financeiras a partir de parcerias emamg6Segundo Zenone
(2006, p. 154), “tanto os investidores quanto ogpresérios buscam no
esporte, exclusivamente, a criacdo de um vincobn@ieiro ou atuacdo como
mediador de transa¢des financeiras e mediadorrderfgs ou patrocinios”.

Para Ferrand; Camps e Torrigia@007, p. 11), “as operacdes de
sponsoringlhes proporcionam, em efetivo, muitas oportunigdadiEbusiness
to business(traducdo nossa)

Na figura 3, identificam-se os objetivos vislumlyadanto por pelas
empresas investidoras quanto pelas organizagfestieap a partir de um
processo de patrocinio.
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Figura 3 - Desejos do patrocinador e organizacdo esportiva uen
patrocinio esportivo.

Desejos do patrocinador:
-posicionar sua marca
-chegar ao seu publico-alvo
-ativar sua marca
-desenvolver promogodes

Organizacao esportiva Empresa que
proprietaria dos —» | patrocina o evento
direitos do evento

Desejos da organizacao
esportiva:

-associacao eficaz

- recebimento de produtos e
verbas

- promocdao por parte do
patrocinador

Fonte: Adaptado de Ferrand; Camps e Torrigiani (200B6).

Apesar de todas estas provisdes apresentarem-semariente
benéficas para uma eficiente promocéo da imagetituitisnal, bem como
dos produtos e/ou servigcos, ndo significa que dsogmadores devam,
obrigatoriamente, desenvolvé-las em sua totalidsldétas destas estratégias
poderdo servir mais para uma ativagdo do patrocimique uma estratégia
ligada diretamente a organizacdo esportiva. Assimytilizacdo destas
oportunidades ir4 depender dos objetivos, das teaisticas, bem como da
verba disponivel em cada caso (ativacdo do pate)cin

No entanto, de nada adianta possuir toda esta daroportunidades,
principalmente apresentadas no momento da prospecE ndo for
estabelecido o nivel de poder de influéncia e 8edie ambas as partes.
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2.8 MODELOS DE INVESTIMENTOS EM PATROCINIO ESPORTDY

Dependendo da categoria a ser adquirida, bem coaovetba

investida, a forma de participar, bem como admimisb processo de
patrocinio, pode variar significativamente.

De acordo com Molina (2009), deve-se ter claro que:

Embora existam varias teorias da abordagem
institucional e comercial do patrocinio, estabelesi
como padrbes absolutos em organizagdes desportivas
em geral, cada contrato de patrocinio envolve s

de processos diferenciados, em funcdo das
caracteristicas dos atores envolvidos. Em outras
palavras,cada contrato é pontual, no sentido masdca

do significado (tradugéo nossa) (MOLINA, 2009, B) 5

Durante a negociagéo e assinatura do contrato;steestabelecer o

nivel de poder e influéncia de cada uma das parteslvidas no processo
(empresas investidoras e organizacdes esporticasgiderando aspectos
como controle sobre a verba investida e comportimdas personagens
esportivos (atletas, comissdo técnica), investioserin infraestrutura e/ou
capital humano, calendario, monitoramento sobetarmo, entre outros.

Este nivel de influéncia dependera, em um primgimmento, das

caracteristicas da proposta, bem como da abemopangionada pela propria
organizacdo esportiva ao investidor. Neste momemtpatrocinado deve
levar em conta uma série de fatores para que r@oaogm prejuizo ao final
da acdo. Rein; Kotler e Shields (2008) analisaata f

A entidade esportiva também tem decisdes a tomar
guanto ao seu grau e medida do patrocinio a ser
mostrado. Se a marca esportiva aceita um grau muito
amplo de controle do patrocinador, assume o rigco d
gue o0s torcedores vejam nisto uma intromissdo
comercial inadmissivel. Por outro lado, quando séo
conta com o apoio de algum tipo de patrocinador, é
comum que a marca esportiva nao consiga sobreviver.
O desafio para as marcas esportivas é ndo apeaas at
patrocinadores responsaveis e comprometidos com seu
futuro, mas igualmente assegurar que as decises
tomadas nesse contexto levem em conta os interesses
dos torcedores, e ndo somente a questdo da
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sobrevivéncia (REIN; KOTLER; SHIELDS, 2008, p.
223).

Segundo Caballero (1998), é possivel dividir emtrquaiveis a
relacdo de influéncia, bem como o poder de decisdoparte das empresas
investidoras, em um processo de patrocinio:

a) Pouco poder de decisdo: ocorre quando o ineest&m como
objetivo apenas um retorno de imagem, exposicamaiass de comunicagao
de massa, relacionamento com a comunidageodwil) ou, ainda,
caracterizar-se como um ato puro e simples de raézdparidade). E um
contrato de “troca-troca”, ndo havendo abertura mdaresse, de ambas as
partes, na divisdo do poder. Pode ocorrer nas a@sg patrocinador
exclusivo, patrocinador master, principal ptemium patrocinador oficial
(official supplie), co-patrocinador, fornecedor oficial ou apoiador.

b) Médio poder de decisdo: apesar de dar-se, tamiEsncategorias
patrocinador exclusivo, patrocinador master, ppaki ou premium
patrocinador oficialdfficial supplie) e co-patrocinador, neste caso, ambas as
partes (empresas investidoras e organizacfes iesgdrlesenvolvem acdes
em conjunto na busca dos objetivos matuos. Istpgroiona um relativo
poder de influéncia e de decisdo no processo. Egitimo caso de parceria,
uma tendéncia forte na atual indUstria esportiveguBdo Cherubini e
Canigiani (1999, p. 8):

O mesmo termo "patrocinador" tende a se voltar para
um conceito mais abrangente e desafiador de
"parceiro”, no qual a cooperacdo se expressa nao sé
através de uma troca de dinheiro, mas tambémnsaci
de tudo, deknow how organizacdo, mercados, etc.”
(traducéo nossa) (CHERUBINI; CANIGIANI, 1999, p.
8).

Melo Neto (2003, p. 163) conceitua parceria commge...] uma
modalidade de patrocinio em que ambos os parcdéinosnteresses comuns
e utilizam suas competéncias de forma complementar”

Observa-se, cada vez mais, a busca, por parte dgsesas
investidoras, por este tipo de modelo, visto aipdsgde serem ouvidas e,
até mesmo, negociarem as acdes a serem desensoRilaoutro lado, as
organizacdes esportivas procuram proporcionar,végrado modelo de
parceria, uma maior credibilidade ao processo diatnlidade aos seus
patrocinadores. Para Mullin; Hardy e Sutton (2004208), “as parcerias
implicam uma situagcéo de ganhos mutuos para assp&tsa € uma maneira
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progressista de pensar, enraizada nos principios ndoketing de
relacionamento. As parcerias implicam interessasideracdo, negociagéo e
beneficios mutuos”.

José Carlos Brunoro, em entrevista a Valente; Bei@006, p. 133),
afirma que “como alternativa, a parceria & umadsteatégia porque envolve
responsabilidades praticamente iguais de ambaaragspdo investidor e do
clube, com condic¢des claras do que cabe a cadazeri' f

De acordo com Rodriguez (2009), para que a parcemara, Sao
necessarias as seguintes condicoes:

- A existéncia de duas partes ou mais;

- Que cada parte possua algo que possa ser depaadoa outra;

- Ambas as partes devem se comunicar e proveecémbio;

- Cada parte deve ser livre para aceitar, ou néferéa da outra parte.

Neste tipo de relacdo, € imprescindivel, além dea utotal
transparéncia, boa vontade e comprometimento dasatpartes.

c) Grande poder de decisdao: um grande poder deéntfla e
intervencdo na organizagdo esportiva da-se quarmirocinador (empresa
investidora) tem direitos como acesso total a efeose informativos e
documentos do patrocinado, ser ouvido, debatecalimmr, apresentar
sugestdes, reclamar, aprovar, contestar e, até eonestar procedimentos
elou acdes que ndo estejam de acordo com o0s oBjetstabelecidos no
inicio do processo. Observa-se este tipo de relagacipalmente no modelo
denominado co-gestéo esportiva.

De acordo com Caballero e Carvalho (1998, p. 19joaestédo
esportiva pode ser definida como uma:

[...] técnica gerencial que atua no ambito do dsper

gue tem por objetivo fazer com que as acdes de um
determinado  processo de  patrocinio  sejam
administradas em conjunto. Na verdade, a impo®anci
desta técnica reside no fato de nenhuma decisdo que
envolve um determinado patrocinio entre duas o mai
partes organizacdes pode ser tomada de forma é&olad
mas, sim, em conjunto, obedecendo as metas
preestabelecidas para o alcance dos objetivos giapo
(CABALLERO; CARVALHO, 1998, p. 19).

Este modelo procura transformar, através de acoedagausulas
contratuais, os antes denominados patrocinadotrecpsdo, em parceiros
de investimentos. Como vantagens, tem-se a coatectsansferéncia de
know-howe comprometimento nos objetivos mutuos. Como désgans, a
perda de autonomia, por parte da organizacdo espatém de umapossivel
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dependéncia do patrocinador (CABALLERO; CARVALH®98B). Quando

se trata de sociedades anbnimas desportivas,,istab&s profissionais que
estdo entre a entidade mercantil pura e o clubpod@s tradicional, os

acionistas possuem grande poder de influéncia ervancdo nas
organizacoes esportivas (PARIS ROCHE, 1998).

d) Total poder de decisédo: este tipo de modelorecguando uma
determinada empresa, ao invés de desenvolver ufitada;patrocinio, opta
por adquirir, em sua totalidade, uma equipe, clelento esportivo, etc., ou
ainda criando uma nova organizacao esportiva.rgstielo, conhecido como
gestdo ou empreendedorismo esportivo, proporcion&rate completo das
acOes, como decisdes a respeito do nome da equapital humano,
competicdes a participar, etc.

Por fim, existem ainda aquelas situacdes em quesaama empresa
ndo assumir totalmente o controle da organizacportdg, tamanha foi a
verba investida, ou o tipo de negociacdo (abertotal por parte da
organizagao esportiva), o patrocinador acaba pordenar grande parte das
atividades.

Neste aspecto especifico, Afif (2000) alerta que:

E importante que as organiza¢es desejosas ddiinves
no esporte estejam cientes de que 0 nome e asdmres
time patrocinado devem ser preservados de todas as
maneiras. Muitas empresas, na ansia de buscanoetor
rapido para seu investimento, acham que devem
divulgar mais sua marca que o proprio nome da equip
Isso descaracteriza o clube, o que ndo é bom. Os
patrocinadores precisam compreender que quem leva o
publico aos estadios € o time, e ndo sua marca(AFI
2000, p. 19).

De todo modo, como vantagens deste tipo de modetgs empresas
investidoras, é possivel citar aspectos como: addedmodernas técnicas
gerenciais; controle total das acdes; maior promdgatitucional; maior
desenvolvimento de a¢Bes promocionais, interacéo @@ublico interno,
entre outros aspectos. No que diz respeito as u@gens, pode-se citar a
falta de tradicdo; caréncia de torcida; maior ifieattdo com os problemas
da organizacdo esportiva (equipe, atleta, evemto), €riacdo de estrutura
fora dos negocios da empresa (perda do foco); grande parte das vezes,
maior investimento.

Independentemente do modelo de investimento e dévaifluéncia, é
fundamental que haja uma boa relagédo entre amhzstas.
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Bruno Abilel (2006) apud Shrighi (2006) reforcadaia:

Sem um bom relacionamento entre as partes
(patrocinador e patrocinado), sem que elas se
conhecam, sem que haja confianga e respeito mutuo,
ndo existe patrocinio - diga-se de passagem, comstr
uma relacdo nestas bases, comercialmente falando, é
cada vez mais dificil; por principio, ja é algo cquege
tempo e paciéncia. Sem relacionamento, a acaarse to
meramente comercial, o que pode funcionar em
primeira instancia, porém, em médio e longo prazo,
raramente mantém-se (ABILEL 2006, apud SBRIGHI,
2006, p. 72).

Apesar do patrocinio esportivo tratar-se de uma érdremamente
rentavel, com grande potencial a ser exploradcstemi, neste, inUmeras
variaveis incontrolaveis. Assim, para que os beitefj tanto para as
organizacdes esportivas, quanto para as empres&stidoras, sejam
alcancados, € necessaria uma série de cuidadale degrospeccao até o
monitoramento sobre o resultado. A adoc¢do ou n&teslgprocedimentos
pode ser a linha diviséria entre o0 sucesso e fsacds processo.

2.9 O PROCESSO DE PATROCINIO ESPORTIVO

O processo de patrocinio é caracterizado por detadas fases.
Alguns autores como Ferrand; Camps e Torrigiar®{2@. 197) resumem o
processo em duas etapas: “a primeira vai da coéoejg; oferta a assinatura
do contrato. A segunda diz respeito a prestacaordservico de qualidade e
a fidelizagdo do patrocinador” (traducdo nossaydi@a(2004) corrobora a
ideia, afirmando que o patrocinio esportivo possomo fases principais, o
oferecimento um produto para investimento e, aal,fim entrega do que foi
prometido.

O sucesso nestas duas etapas € o objetivo de quplyte envolvida
em um processo de patrocinio, visto que se tratmguista de um parceiro
para um projeto de longo prazo.

J& outros autores como Shrighi (2006) e Cherutt®®7) apontam a
existéncia de outras etapas entre a captacao EeganA prospeccao, que
compreende o estudo, a elaboracdo e a apresentdgaproposta;
concretizagdo da parceria (negociacdo, assinatuva cdntrato e
estabelecimento de direitos e deveres para amipestas); desenvolvimento
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de acdes de ativagcdo e a analise dos resultadde®bb final da acdo séo
fases descritas pelos mesmos.

2.9.1 Fase de prospeccao

Percebe-se, principalmente quando analisados chs@gicesso em
patrocinio esportivo, a importancia da adocdo de postura profissional
desde o inicio do processo (fase de prospeccan)o tpor parte do
patrocinador, quanto do patrocinado.

No entanto, em grande parte das vezes, isto naweodentre as
razbes, 0 histérico amadorismo e inexperiénciandéstria esportiva como
um todo. Rodrigues (2007, p. 255) cita a lembrate;&eith Cooper, diretor
de Comunicacéo da FIFA, no que diz respeito acegtmtque envolvia o
profissionalismo e a relagéo na fase de prospatg@atrocinio no inicio dos
anos 80, mais especificamente as vésperas da @ophudo da Espanha
em 1982: “Havia um pequeno grupo de patrocinadguesndo estava muito
certo do que eles estavam comprando e o que podesperar. Nem nés
sabiamos exatamente o0 que estdvamos vendendo”.

Como consequéncia, muitas das parcerias ndo saretinadas,
impactando em grande perda, principalmente papagasizacdes esportivas.
Segundo Cardia (2004, p. 43), “o resultado dessatsitivas frustradas de
busca de patrocinio é a queixa por parte de atlgtases, entidades, etc., de
gue o mercado ndo colabora e ndo da a devida atangsporte”.

Na etapa de prospeccdo, isto €, busca de parcepossentacdo e
negociacao da proposta, muitas vezes observakses fdéterminantes para o
nao sucesso do processo. Projetos e/ou proposeseatadas ndo atendem
(v@o de encontro) as necessidades gosspects como comunicagao,
expansao de mercado, retorno institucional ou deda® no caso dos
investidores, ou melhor estrutura, verba necessadaquista de titulos,
aquisicao de atletas, por parte de uma organizesgartiva. De acordo com
Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 200), “a ei@peia demonstra que as
organizaces esportivas acabam por ter uma idisia d&s expectativas dos
patrocinadores. Isto ocorre, especialmente, durastereunibes com 0s
patrocinadores” (tradugdo nossa). Na opinido deigRibr(2006), os
patrocinados ndo entendem as necessidades doipadmcpara o qual esta
se propondo a parceria. Algo que é evidente papimeiro, pode nao
parecer interessante para o segundo, visto queesagpossuem diferentes
objetivos no mercado.

Assim, neste momento, é imprescindivel a adocadairda atitude
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profissional, estratégica e mercadolégica.

Por ser a maior interessada na concretizagdo deatnocinio, cabe a
organizacdo esportiva obedecer a determinados dginoeetos para a
confeccdo de uma proposta alinhada com as necdssidis potenciais
patrocinadores.

2.9.1.1 OrganizacgOes esportivas

Apesar de reconhecer a importancia de todas as flsprocesso de
patrocinio, € no periodo de prospec¢édo que inc¢idivlre a organizacao
esportiva, a necessidade da adocdo de uma postiissipnal. Isto deve-se
ao fato do investidor possuir, além da propostapdé&ocinio, outras
estratégias concorrentes pela sua verba promocigudilicidade, venda
pessoalmerchandising etc.). Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 208)
concordam que “a negociagdo com um patrocinad@npi@l é delicada se
temos em conta que, no geral, existe um certo ralieralternativas que
permitem conseguir os objetivos marketing (traducéo nossa).

Atualmente, o numero de projetos recebidos pelagpregas
investidoras para um investimento promocional @itativo. Desta forma,
a proposta de patrocinio esportivo deve-se apiseotno a melhor (ou uma
das melhores) op¢éo no que diz respeito ao cusiefio®m. Para Afio Sanz
(2003):

[...] devemos ter em conta que as grandes empresas
recebem centenas de propostas de patrocinio de
atividades que apenas escolherdo umas poucas em
funcdo da estratégia da marca e, possivelmente, da
capacidade de convencimento sobre os beneficios de
patrocinar determinada atividade (tradugcdo nossa)
(ANO SANZ, 2003, p. 179).

Por outro lado, muitas vezes a empresa ndo possthistorico de
investimento neste tipo de modalidade. Assim, éabeganizacdo esportiva
tornar esta proposta atraente e segura. Na opdeidardia (2004, p. 49), “a
empresa que for prospectada sabe o que quer eedpregisa. Ela até pode
ainda ndo saber que precisa investir em espomesjye nunca o fez e ndo
conhece os beneficios”. Diminuir estas duvidasceriezas deve fazer parte
do processo de captacdo. De acordo com Sbrigh6(204), “como € um
tipo de comunicagéo relativamente novo, as pedsmas desconfiadas do
potencial do esporte como forma de promog¢éo dersaasas”.
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Partindo da andlise de Ferrand; Camps e Torrigi2007), Cardia
(2004), Afo Sanz (2003), Sbrighi (2006) e Stotanalib (2005), observa-se
gue, na fase de prospeccédo, alguns procedimentuamriese fundamentais:
estudo detalhado do cliente a quem sera apreseatguaposta; projeto
adaptado e dados para sustentar o processo deciséercdo da proposta no
plano de comunicagdo mercadoldgica mtospecte inser¢do das demais
organizagOes envolvidas no processo.

N&o adotar estes procedimentos, pode caracterigatrega de uma
proposta carente de informacdes basicas para uitigned tomada de
decisé@o. No histérico de amadorismo que ainda imper alguns segmentos
da industria esportiva, esta pratica € extremametaim. Segundo Cardia
(2004, p. 51), “[...] a maioria das propostas quent nas maos dos
executivos das empresas e das agéncias de puitdicidmtem desses erros
fundamentais”. Assim, nada mais pertinente que tse a determinados
cuidados nesta etapa do processo.

a) estudo detalhado do cliente a quem sera apaglseatproposta:

O estudo detalhado do cliente para o qual ser&epiada a proposta
€ 0 primeiro passo para atingir o sucesso na etapprospeccéo. Cardia
(2004, p. 71) reforca a ideia: “estudar e discutita marca, produto ou
empresa é fundamental antes de fazer qualquersgiedpo

Neste sentido, deve-se averiguar quais as necdssidatuais e
objetivos a longo prazo do cliente (STOTLAR; DUALIB005), isto €, como
ele deseja ser visto pelo mercado, expectativaetielas ou faturamento,
entre outros. De acordo com Ferrand; Camps e Tamii¢(P007):

O proprietario dos direitos (neste caso o mesmo
gerencia 0 processo, sem recorrer a uma agénaia) de
ser capaz de analisar as previsbes de possiveis
patrocinadores com o proposito conceber e
comercializar uma oferta que pode satisfazer melbor
que a concorréncia (traducdo nossa) (FERRAND;
CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p. 7).

Tendo em vista que as empresas entram no esparteobjetivos
distintos (exposicdo, retorno institucional, amgia de mercado,
reconhecimento da comunidade, entre outros), oezimiento desta variavel
é fundamental para formular uma proposta com ae8pscificas, ou até
mesmo delimitar o universo para quem serd, ou a@r@sentado o projeto.
Na opinido de Cardia (2004, p. 51), “o0 mais impadando é saber por quem
procurar para cada um desses eventos, e sim, por Ig8o procurar”.
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Além do objetivo final, este estudo deve levar eamta outras
varidveis que podem ter reflexo direto no potenpatrocinador, como o
ambiente (cenérios) e mercado (fornecedores, camtes, consumidores,
linha de comunicacao, entre outros aspectos).

Segundo Cardia (2004):

[...] quando se fala em entender o patrocinador,
significa compreender sua linha de comunicagéo, seu
foco de mercado, seu publico-alvo, os territérios e
que atua, qual o objetivo das campanhas publiagari
como estdo as vendas e quais as estratégias péra fa
las crescer. Enfim, saber quais as taticas e égiaatde
marketingde uma determinada empresa para entender
de que forma o esporte pode se agregar a estraégia
torna-la mais eficaz. Se ndo entendermos as
caracteristicas, as necessidades e 0s objetivasnde
empresa, podem acontecer duas coisas: em primeiro
lugar, podemos oferecer o produto esportivo errqde,

em nada se coaduna com a marca e com 0s objetivos
mercadoldgicos do negdcio. Nesse caso, ndo havera
sucesso na venda do patrocinio. Na segunda hipatese
patrocinio é vendido, apesar do desconheciment@ sob
a empresa patrocinadora, e o resultado é pifio
(CARDIA, 2004, p. 71).

Segundo Stotlar e Dualib (2005), algumas oportutdgdgpodem surgir
a partir das seguintes analises:

1. Como é desenvolvido o investimento emarketingesportivo na
empresa? Existe um modelo a ser seguido?

2. O cliente em potencial possui verba para invesito? Qual seria o
montante?

3. Existe algum historico de investimento no esp@or parte da
empresa?

4. Em caso afirmativo, este acontecimento propnozica mesma ou
mais visibilidade e/ou notoriedade? Percebeu-sermeathora de sua imagem
junto & comunidade onde esté inserida?

5. A quem cabem as decisOes deste investimento?

No entanto, muitas organiza¢cfes esportivas valedesana provavel
dificuldade de acesso aos dados, bem como faltecdesos financeiros, para
nao cumprir, de forma eficiente, esta primeira &tdpeste caso, Ferrand,;
Camps e Torrigiani (2007), Cardia (2004) e Po0zz898) sugerem
procedimentos como: analise detalhada das paginagedietdas empresas,
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acompanhamento da imprensa especializada, artigbbcgdos sobre o
cliente em potencial, observacbes de eventos asmrt mudancas
significativas nos profissionais que nela trabalhesengenharia, realocagéo
de recursos, cultura da empresa, entre outrasstonte

De igual forma, a organizacdo esportiva terd, cerdamlos coletados,
possibilidade de julgar se o patrocinador podera ger um real parceiro no
processo, isto €, assumir uma postura pré-ativatind@do 0s recursos
necessarios no inicio do contrato dentro do periaddabelecido,
desenvolvendo estratégias de ativacdo em conjettoNesta perspectiva,
Ferrand; Camps e Torrigiani (2007) propdem utilidais critérios para a
selecdo de patrocinadores: o atrativo de cada smpra competitividade da
oferta de patrocinio.

No que tange o atrativo da empresa, deve-se lewacamsideracao
critérios como o potencial econémico e a compédiéile com a missdo da
organizacdo esportiva. Com relacdo a competitigddd oferta, fatores
como a capacidade de atender as expectativas @oc@it patrocinador
melhor que a concorréncia e a data de vencimen® amtratos de
patrocinios, apresentam-se como fundamentais. Nesat&o Cardia (2004,
p. 71) resume que “quanto mais se conhecer e maisrseber adequada tal
proposta para tal empresa, maiores serao as clémeesder o0 patrocinio”.

Apds a coleta das informacgfes, é necesséario cdadak em um
documento atrativo e coerente com as oportunidexdesitadas. Este deve
conter informacbes/dados que sustentem o processcsodo e
prolongamento da parceria.

b) projeto adaptado e dados para sustentar o gmdesisorio:

A etapa posterior ao estudo @goospect bem como do ambiente e
mercado onde o mesmo esta inserido, diz respeitatérializacdo de todos
os dados levantados em um projeto de patrocinio.

Kerzner (2006, p. 15) define projeto, na area esgstal/industrial,
como sendo “[...] um empreendimento com o objetreon definido, que
consome recursos e opera sob pressdo de praztss eusualidade”. Ja
Melo Neto (2003, p. 140), ao delimitar um projetw &rea do patrocinio,
afirma que:

O projeto de patrocinio é a sistematizagdo damsdei
conceitos e o conjunto de a¢les, sobretudo, deezatu
promocional, que visa ampliar a comunicagdo com 0s
segmentos de mercado, do interesse do patrocinador,
assegurar maior visibilidade do produto e da marca
(MELO NETO, 2003, p. 140).
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Especificamente na area esportiva, Sbrighi (20@hel um projeto
de patrocinio como um meio de vender uma equipegtieta, um evento ou
uma organizacgao esportiva.

Nos dltimos anos, indmeros autores como Ascani4j188Nilkinson
(1990) procuraram apresentar uma metodologia adaquera a concepgéo e
elaboragéo de projetos de patrocinio esportivomAdé sugestdes a respeito
de partes e capitulos, o tipo de conteldo a serdatho em cada secéo
também foi proposto. Apesar de reconhecer a impceédde uma
organizacdo logica dentro de um determinado projebserva-se a néo
existéncia de um modelo ideal ou, até mesmo, untdpade proposta.
Sbrighi (2006, p. 17) confirma a ideia: “n@o exist@a receita de como
formatar o projeto. Cada um precisa de uma idépr@a’.

Isto deve-se ao fato das empresas possuirem algjadiferentes e,
consequentemente, esperarem propostas adequadasreakdade. Mullin;
Hardy e Sutton (1995) apud Afio Sanz (2003, p. 1@®)fcam a hipotese:
“[...] as motivacdes para patrocinar uma atividedeortiva nas empresas
podem ser varias ou diferentes entre si e depesslédat situacédo” (traducao
nossa).

Assim, a concep¢do de um projeto de patrocinio qustitui uma
tarefa simples. Segundo Ferrand; Camps e Torri¢aa7):

E dificil conceber uma oferta em matéria de patioci
se considerarmos que, por um lado, deve-se estridur
definir os “envoltorios” que satisfacam as expécsat
genéricas dos patrocinadores (exposicao,
hospitalidade...) e por outro, personalizar cadataf
em fungdo das expectativas especificas do patamina
(traducdo nossa) (FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI,
2007, p. 205).

Os projetos de patrocinio devem ser o resultadordlaria analise da
situacdo do cliente e das oportunidades relaci@jpaiea com as suas metas.
Segundo Areias (2007):

O conhecimento é sempre a melhor arma de um
profissional demarketing que deseja apresentar um
projeto a uma grande empresa. Em geral, o empoesari
espera uma proposta padronizada e terd uma agradave
surpresa quando chegar as suas maos uma acao de
marketingpersonalizada, desenvolvida por alguém que
estudou a fundo o seu negdcio. Dai para frente, com
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uma competéncia e profissionalismo, tudo ficarasmai
facil (AREIAS, 2007, p. 175).

Uma das variaveis que deve ser adequada a realidgatespectdiz
respeito ao estabelecimento do pre¢o da cota decfrao.

Bruno Abilel apud Sbrighi (2006, p. 72) faz um depento com
relacdo ao assunto: “canso de entrar em contatcsitoagdes onde o projeto
proposto € exatamente o que o patrocinador gostarfazer, porém, o custo
minimo de implementacéo esta infinitamente acimaalbor¢camento atual”.

Segundo Cardia (2004, p. 102), para se estabelegerpreco
compativel com as possibilidades do patrocinadpriegipalmente, coerente
como o produto que se esta oferecendo, é necessario

[...] entender o esporte, a competicdo, os atletas
envolvidos, enfim, o meio em que a negociacdo se
processara. Desse entendimento resultardo as bases
sobre as quais 0s precos sera estabelecido. Enende
anseios e as necessidades das empresas-alvo eaorela
as propostas e, de outro lado, entender o poder de
penetracdo e divulgacdo do esporte, do atleta e do
evento sdo quesitos minimos para se chegar a wn val
razoavel. Precos muito valorizados ou subvalorizado
serdo igualmente ruins para a negociacdo e para as
partes. Pedir um preco fora de mercado pode, ee alt
demais, obstaculizar a negociacdo e possivelmente
outras propostas futuras; um preco baixo pode lavar
desconsideracéo do alvo do patrocinio (CARDIA, 2004
p. 102).

Desta forma, para estabelecer os valores para soamdas
financeiras, a organizacdo esportiva deve ter Unarglara o mercado como
um todo. Neste sentido, Ferrand; Camps e Torrig2007, p. 209) ressaltam
gue “a Unica coisa que ndo deve ser feita nestpa@a@nfixar os precos em
funcédo das proprias necessidades” (traducao nossa).

Por outro lado, apesar de ndo possuir um padrépidtefisto ndo
significa que o projeto ndo seja obrigado a comados que possam
influenciar, positivamente, a tomada de decisdo jpare da empresa
investidora. Segundo Sbrighi (2006, p. 17), “o @iwjde patrocinio deve
conter alguns dados essenciais para que o patdocieatenda os principais
pontos relativos a proposta”.

De igual forma, como jA& mencionado, um projeto @groginio
compete, diretamente, com campanhas publicitariptamos demidia de



118

agéncias de propaganda, os quais, geralmente,a@mpanhados de estudos
de audiéncia, impacto, cobertura, etc., bem com@iesagoromocionais
elaboradas por empresas de promocéo, acdes dedeememda criadas por
agéncias damerchandising entre outros. Assim, para se obter sucesso,
segundo Stotlar; Dualib (2005), os profissionais p#grocinio esportivo
devem atuar, neste caso, como profissionaimalixetirg convencional.

Um projeto de patrocinio, na opiniao de Cardia 42002 76), “[...]
deve conter o maior niumero possivel de informacdesforma a dar
consciéncia ao plano e a seguranca do patrocinador”

Muito mais do que a concretizagdo do patrociniitasura do
contrato), um projeto com dados fidedignos e amaddos de mercado
auxiliara o investidor a poder explorar, a0 maxiras, potencialidades do
processo (segmentacdo de suas agles, ativagda deasta, etc.). Segundo
Ferrand; Camps e Torrigiani (2007):

[...] para orientar corretamente uma acéo de paimc
convém conhecer, de forma precisa, a audiéncitadire
indireta de um evento, desde o ponto de vista
quantitativo e qualitativo: caracteristicas socio
demogréficas, estilo de vida, universo de consumo
(traducdo nossa) (FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI,
2007, p. 36).

Desta forma, € imprescindivel que as organizacSgsrivas vao de
encontro a estas informacdes seja por conta pr&mja através de terceiros
(empresas de pesquisa). Neste contexto, Moore YER&| Stotlar e Dualib
(2005) relata que organizagbes ligadas ao espérte notando o valor da
pesquisa de mercado:

A medida que o esporte amadureceu para um negocio
mais sofisticado e caro, a demanda por uma pesdeisa
marketing mais acurada também cresceu. Reconhecer
essa mudanca e adaptar-se a ela pode fazer anddere
entre uma organizagdo crescer e prosperar ou estar
destinada a morrer (STOTLAR; DUALIB, 2005, p. 44).

Assim, informagfes que possam permitir sustentansza por estes
objetivos devem, impreterivelmente, constar no damnto.

Neste caso, € recomendavel inserir muito mais a@oagpenas dados
técnicos a respeito da organizagdo esportiva (nuzdid, evento, equipe,
atleta, etc.) oferecida. A introducdo de informac@ertinentes para uma
exploracdo do projeto em termos mercadolégicos efmaunicacionais é
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fundamental. Roberto Jalonetsky, executivo da esaptde material esportivo
Speedo, apud Sbrighi (2006) sugere:

[...] tracar objetivos claros em que vocé possa
apresentar ao futuro patrocinador os beneficiosetpie
terd com a parceria. Ndo se prenda aos resultados
(quantos gols, cestas ou metros quadrados); va, além
mostre que através da utilizacéo da sua imageadaali
aos resultados obtidos, a marca podera atingir um
resultado denidia mais efetivo, com maior cobertura, e

0 principal: atingindo o publico-alvo (SBRIGHI, 280

p. 75).

Com um projeto definido por Melo Neto (2003) cotadored-made
(ajustado as necessidades do patrocinador), bera acemisténcia de dados
gue sustentem agdes para explorar, por complgi@mogsso de investimento,
existe uma maior possibilidade de se alcancar ditiarde aceitacao perante
o investidor em potencial.

Apesar de tratar-se de uma a¢do com grande vantagepetitiva, o
patrocinio esportivo pode gerar um resultado migisificativo se estiver
integrado as outras estratégias promocionais daresmp A propria
apresentacdo, bem como sugestdo, por parte daizaggm esportiva, em
prover agbes em conjunto com outras varidveis c@acionais, pode
facilitar, em muito, a aceitagdo da proposta aptesa.

¢) inserir a proposta no plano de Comunicacao tategdeMarketing
(CIM) da empresa a ser prospectada:

Com o aumento da concorréncia no mercado, assoaiaglascente
similaridade dos produtos e/ou servigos, as empresham-se, cada vez
mais, a integracdo de seus planejamentos comumizasi Assim, as
organizacdes esportivas devem procurar inserir guggmstas de patrocinio
na Comunicacao Integrada Barketing (CIM) dosprospectspropiciando a
estes uma maior exploracdo do processo.

Porém, até um tempo atrds, ndo era esta a reakpedanperava na
industria esportiva. Como resultado, além da reasamaior parte das
propostas, 0s projetos desenvolvidos ndo alcancawam resultados
esperados. De acordo com Ferrand; Camps e Toirid2007), as
organizacdes esportivas:

[...] preocupavam-se, acima de tudo, em vender seus
produtos sem entrar ainda mearketing propriamente

dito. Ao ndo ter analisado as expectativas de seus
patrocinadores nem concebido uma estratégia que
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permitisse satisfazé-las, estas organizacodes
decepcionaram, em grande parte, aos seus clientes
(traducdo nossa) (FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI,
2007, p. 21).

Para se ter a ideia de como hoje as empresas paraemvestimento
promocional integrado e, consequentemente, o pakbo@sportivo, na
pesquisa realizada por Parisi (1994) junto as l@fcipais investidoras
brasileiras no esporte, verificou-se que 70% destasideram o orcamento
de patrocinio esportivo como um subitem do orcamegetal do composto
promocional.

Assim, o patrocinio deve estar alinhado as potitiesestratégias da
empresa. Alice Satt, responsavel pelas marcas tegstainha e Mizuno
(SBRIGHI, 2006), reafirma a ideia: “um bom projel®marketingesportivo
deve atender as necessidades de posicionamentmpgtasa/marca e estar
alinhado as acdes definidas no planejamento egitaté

Na figura 4 é possivel perceber a inser¢éo do @atoesportivo nas
estratégias das empresas investidoras.

Figura 4 - Insercéo e interagdo do sponsoring nas estratdgmempresas.

Estratégiz dz empresa

Do Estratégiade marketing

Estratégia de comunicacio

|nteragSo

'E’ Estratégia de SpOnsoring
yﬁgsu

d

Fonte: Adaptado de Ferrand; Camps e Torrigiani (20082).
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Para que a proposta de patrocinio possa se irgeritma forma
eficiente na comunicacdo institucional e/ou promwoali da empresa,
Ferrand; Camps e Torrigiani (2007) e Satt apudgBb(2006) sugerem que a
mesma seja flexivel, isto é, que possa se adaptareéessidades e as
situacBes do patrocinador em potencial, podendgirsdesta, inclusive,
novas estratégias a serem seguidas por ambas tas geatrocinador e
patrocinado).

Por fim, de nada adianta um estudo detalhado daesmpa ser
prospectada, com a materializacdo dos dados enmoummento eficiente e,
principalmente, a inser¢do no plano de comunicagéocadolégica, se a
acao sofrer, de alguma forma, barreiras e/ou lescpbr parte de outras
organizacdes parceiras nmarketingdo investidor. Trazé-las, assim, para o
processo, pode facilitar, significativamente, oanfe dos objetivos nesta
fase.

d) insercdo das demais organizacfes envolvidasate$s0:

Além de integrar a proposta de patrocinio juntalémmais estratégias
promocionais propiciando, assim, resultados maisfagbrios, com esta acéo
€ possivel evitar e/ou amenizar o boicote por pdet@utras organizacoes
parceiras da empresa prospectada, como, por exenagiéncias de
propaganda, agéncias marketingpromocional, entre outras.

Segundo Cardia (2004), em paises como os Estadded/Ja decisdo
sobre uma empresa investir algum tipo de patrocinio ndo, recai,
geralmente, sobre sua agéncia de propaganda. Nd, Brzesar do principal
executivo ou da alta diretoria da empresa ainderelet a palavra final sobre
0 processo, cada vez mais as agéncias tém vozratidafinicdo. E podem
ser estas, justamente, as grandes responsaveingelaoncretizacdo da
parceria.

Entre os motivos para este possivel entrave, erceat o
desconhecimento, por parte das agéncias de prafmgders potencialidades
gue o esporte, como estratégia promocional, ofeRamra Afio Sanz (2003, p.
182):

[..] muitas empresas normalmente contam com
agéncias de publicidade que lhes faz as avaliacdes
prévias e filtram precisamente essas possibilidades
publicitarias que s&o oferecidas...A maioria destes
inclusive as agéncias, desconhecem as possibifidbixle
exploracdo dos esportes, com excecédo do futebodbre,
ventura, basquete, ciclismo, ténis e algum mais.
Certamente, um dos aspectos mais dificeis na liesca
patrocinadores € quando as empresas tém empresas
avaliadoras de investimento publicitario. Estas se
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baseam em dados de audiéncia televisiva ou na
presenca social de estes esportes. Nesta faseeracor
muitos erros, visto que o mundo do patrocinio esgor

€ um campo novo onde se tem poucos dados (traducéo
nossa) (ANO SANZ, 2003, p. 182).

Outro fator que pode fazer da agéncia de propagantsgrande
entrave para a concretizacdo do patrocinio dizefespo fator econdmico.
Por ter o seu lucro originado a partir da criagdoducao e veiculacdo de
pecas publicitarias, a agéncia, muitas vezes, pddeter interesse que a
verba promocional se dissipe para outras estratégise ndo seja a
propaganda. Neste aspecto, autores sugerem, qupodsivel, uma
apresentacdo direta goospect isto é, empresa investidora. Sbrighi (2006)
expbe a dificuldade de trabalhar propostas de gatmesportivo junto as
agéncias de propaganda, propondo este contato:diret

Outro empecilho é chegar ao profissional respomsave
pela verba de publicidade. Normalmente, as grandes
empresas contam com agéncias para administrar parte
das verbas demarketing e, possivelmente, este
profissional Ihe indicara a agéncia para qual deve
encaminhar o projeto. Algumas agéncias cobram 20%
para seus clientes. Assim, seu projeto ficara ceis,

0 que ndao € bom. Pode acontecer da agéncia nao
encaminhar seu projeto para o cliente, pois nacha a
interessante, ou ndo quer gastar a verba com Rsso.
isso, tente ndo utilizar as agéncias. O contatialoom

a empresa patrocinadora € muito melhor (SBRIGHI,
2006, p. 58.

Por outro lado, pode-se pensar, a partir da insetgdgproposta dentro
do planejamento comunicacional do cliente, em retae, bem como
apresentar a agéncia de propaganda (e demais agé&ilou assessorias
existentes), o projeto, transformando-as, assinmpawceiras no investimento.
Segundo Afio Sanz (2003, p. 189), “hoje o que dev&ferecer é um pacote
completo com uma oferta de patrocinio global qutuirdiversos aparelhos
promocionais, publicitarios e de hospitalidadeadtrcdo nossa). De acordo
com Melo Neto (2003), é um erro pensar que 0 phi@@sportivo veio
substituir a propaganda. Na verdade, este veio pamar-se asnidias
tradicionais.

Neste sentido, o processo de patrocinio pode ewaléin da agéncia
de comunicacéo e demais prestadoras de serviggmpl@sa investidora. De
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acordo com Houlihan e Lindsey (2008), todas as esgsr devem trabalhar
em conjunto para o alcance dos objetivos (parceria)

Ferrand; Camps e Torrigiani (2007) e Afio Sanz (2088omendam
outros procedimentos para as organizacoes esmortvdase de prospeccao
(elaboracgéo, encaminhamento e apresentacdo dasfappo

- Possuir o conhecimento total sobre a realidadeeguolve a prépria
organizagdo esportiva (pontos positivos e negatigttisiacdo financeira,
etc.);

- Conhecer bem o cliente antes de negociar a jrcer

- Ter claro o que é possivel conseguir;

- Analisar minuciosamente as necessidades e dedejafiente em
potencial;

- Deter-se, em um primeiro momento, na qualidadefelda e ndo nos
valores do patrocinio;

- Nao apresentar todas as propostas no inici@larizando a oferta
com o tempo;

- Apresentar, na proposta, programas de ativagao;

- Negociar os valores financeiros do projeto logésao cliente ter
comprado a ideia.

Independentemente da metodologia e do que se efayanote mais
importante em um patrocinio € o fato da organizagsrtiva, ao final do
processo, entregar aquilo que foi prometido a esapirevestidora na ocasiao
da apresentacdo da proposta.

De acordo com Afio Sanz (2003), o que foi ofereditwe ser
cumprido sem problemas, visto que tdo importantantgu captar um
parceiro, € manté-lo no futuro. Para isto, o awgogere delimitar, ao
méaximo, o projeto, oferecendo resultados dentrovaléveis totalmente
controlaveis.

Contudo, em um processo de patrocinio, a procuraugoparceiro
ndo se da Unica e exclusivamente por parte de ugsmigacao esportiva.
Por tratar-se de um produto com grandes possibédiglade alcancar
resultados significativos, cada vez mais empresagsiidoras tomam
iniciativas em buscar oportunidades promociona@u ede negdcios no
esporte.

Seja prospectando ou recebendo propostas, tomeesssario que as
empresas investidoras estabelecam normas e pramgdsnespecificos para
avaliar e aprovar nesta area. Observa-se que, guanthvestidor ndo
trabalha de forma eficiente nesta etapa, pode aomgier a parceria como
um todo, isto é, seus proprios objetivos e resottadbem como do seu
parceiro (organizacao esportiva).
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2.9.1.2 Empresas investidoras

Até alguns anos atras, muitos dos investimentos patnocinio
esportivo cobriam o0s interesses pessoais dos jaisciexecutivos das
empresas. Afinidade com alguma modalidade, atéafaipe ou até mesmo
relacbes pessoais eram fatores predominates pemadecabo o processso.
Além disso, a caridade e/ou patronagem imperavamnmuiente esportivo.
Assim, grande parte dos investimentos eram desadgsl sem nenhum
critério, em organizagfes esportivas sem iden@ifiogunto ao publico-alvo
ou interesse dos meios de comunicacao. Piccidd@2(2. 34), em entrevista
a revista HSMManagementconfirma: “década atras, a maior parte das
decisbes era tomada pelo presidente sem que edséia menor ideia de que
um projeto esportivo poderia ajudar na identificagdia marca pelos
consumidores ou ser benéfico por questdes comdaciamamento com o
cliente”.

Com o passar dos anos, e a profissionalizacaoedaSes, as empresas
buscaram alcancar resultados cada vez mais sifis, com custos
financeiros baixos. No caso especifico do desemeivo de estratégias
promocionais e, consequentemente, do patrociniortesp isto ndo foi
diferente.

Neste sentido, a etapa de andlise de propostaseiimento assumiu
uma importancia significativa dentro das empreSagundo Cardia (2004), é
neste momento as empresas querem:

[...] saber de que forma terdo vantagens compesitiv
sobre os concorrentes, de que forma o esportelpese
agregar valor e de que modo poderdo fazer com que
essa escolha, dentre outras tantas opcdes de [esno¢
gue Ihes sao oferecidas, tragam mais vantagengglor
investido (CARDIA, 2004, p. 72).

Na verdade, as empresas investidoras ja possuentaainaocao do
valor a ser investido para obter um determinadormet Segundo Pignatti
(2009, p. 29), “as empresas que investem hojmaidketingesportivo sabem
gue vao gastar determinado valor e o seu retomdinal, serd vantajoso.
Tudo é mensurado”. Ferrand; Camps e Torrigiani 12@0 210) afirmam
que:

A fase de entusiasmo ingénuo do inicio dos anos 80
tornou-se obsoleta. As empresas mostram agora um
enfoque cada vez reflexivo do mercado de patrocinio
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Os responsaveis possuem um certo nimero de pregos
de referéncia na memdria e sdo cada vez mais sénsiv
ao preco (traducdo nossa) FERRAND; CAMPS;
TORRIGIANI, 2007, p. 210).

De acordo com Cardia (2004), atualmente ndo exisis espago para
estimativas amadoras. O patrocinador quer sabexgo jgue Ihe estara sendo
cobrado com base em uma série de fatores querbie dio menos, o quanto
ele tera de retorno com o patrocinio. Neste aspalgfomas empresas sao tao
cuidadosas que conseguem tanto prever, quantoifipgEntnos minimos
detalhes, a venda de seus produtos, decidindop,assio investimento vale,
ou néo, a pena.

Segundo Heldman (2003, p. 69), “as metodologiasselecdo de
projetos variam de acordo com a empresa, as peda@asnissao de selecéo,
0s critérios usados e o projeto [...] A maioria daganiza¢cdes tem um
processo oficial, ou no minimo semioficial, paraibair prioridades aos
projetos”.

Para se ter uma ideia do atual profissionalismabegstcido na fase de
prospecgdo, e a exigéncia (importancia) de dados swstentem o
investimento, etc., muitas empresas ja disponésitizem seusites campos
para insercdo de propostas, com tdpicos obrigatéde insercdo de
determinadas informacoes.

De igual forma, é cada vez mais comum gque empfagas uso de
agéncias especializadasmarketingesportivo ou criem novas metodologias
de analise de propostas para aprovacdo e/ou oplati@s no segmento
esportivo. Segundo Rovell (2007, p. 143), “[..Gatorade criou um processo
de triagem para que 0s gerentes das marcas dedss®in se o0 contrato fazia
sentido. Esse processo ficou mais rigoroso no dercdos anos”.

Independentemente da metodologia adotada, é neoesgée 0s
investidores levem em conta uma série de cuidaddsora da prospeccéo.
Para Melo Neto (2003, p. 51), “[...] a tarefa deoftsa do patrocinio ndo é
simples, como muitos imaginam”. Cardia (2004, p9)leste sentido,
afirma que “a decisdo de patrocinar um atleta, tiondiga, para ficar apenas
nesses casos, deve ser técnica e levar em comgéidsra objetivo a ser
alcancado”.

Analisando autores como Ferrand; Camps e Torrigi@@07),
Rodriguez (2009), Melo Neto; Carvalho (2006), Rafl®94), Afio Sanz
(2003), Rovell (2007), Vaz (1995), é possivel idfeatr pontos de analise e
indagacbBes a serem levantadas pelas empresasidorest tanto no caso
destas receberem, como buscarem parcerias. Séo elas
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- quais as caracteristicas da organizagéo espbrtiva

- a organizacdo esportiva desperta interesse pwgomercados-alvo
da empresa?

- a organizacdo esportiva possui acessibilidadsper@bilidade e
organizacao?

- a organizacao esportiva esta de acordo com osegalla empresa?

- a organizagédo esportiva se enquadra na filodafiempresa?

- a organizacédo esportiva possui um direcionameetcadolégico?

- a organizacdo esportiva € adequada aos seusvabjda empresa
(retorno institucionalmidiaespontanea, beneficios para a imagem, etc.)?

- existe compatibilidade entre a imagem e a quadidaercebida da
marca da empresa investidora com a da organizap@otiea?

- existe convergéncia entre o0 posicionamento danizg¢ao esportiva
e 0 da empresa investidora?

- existe coeréncia entre o publico-alvo de comwé@ioseemarketingdo
patrocinador potencial e 0s sujeitos participantésu interessados da
organizacao esportiva?

- existe aceitacdo da associacdo entre a marcampeesa e da
organizacao esportiva por parte dos sujeitos [jaetites do processo?

- a publicidade do patrocinio sera positiva?

- existe convergéncia entre os objetivos de coragaiz emarketing
do patrocinador e as posibilidades que a orgarizeggortiva oferece?

- as organizagOes esportivas pretendem usar otprethu servigo da
empresa ou querem apenas valores financeiros?

- é possivel encartar o patrocinio no planondeketingdo investidor?

- 0S meios de comunicagdo possuem interesse pgenipacao
esportiva?

- que tipo, forma e modelo de investimento é pesspara a empresa
investidora, desenvolver junto a organizacao eispart

- é possivel desenvolver estratégias de ativagg@aulocinio esportivo
(hospitality, endomarketingmerchandisingpromocdes de vendas, etc.)?

- é possivel lancar, bem como promover, produtas eervicos
durante o processo de patrocinio?

- é possivel trabalhar a imagem da empresa, ddsifm®ou da marca,
ou ainda das trés simultaneamente?

- existem estratégias de protecdo e combaterdwsh marketirgy

- estdo previstos estudos e relatérios sobre o MR2fturn on
Investmenf

- existe o risco de fracasso na operacao patroegportivo?

- os direitos e deveres de ambas as partes nospm@stdo bem
definidos?
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- a organizacao esportiva atuara em prol dos ebgthituos?

- 0 projeto apresentado contempla todos os itengssarios para a
tomada de deciséo?

Além destas indagacdes, Pinheiro (2010) traca defectos que
podem ajudar ao gestor a decidir sobre a validawlendo, do investimento
no esporte. Séo eles: o conteudo e a forma.

O conteudo estéa dividido eaobrandinge equilibrio.Cobrandingdiz
respeito a associacdo (mistura) da marca da empm@sgmnizacao esportiva.
Ja o equilibrio, reforca o fato da marca patrodginadao ficar submetida a
forca da marca da organizacdo esportiva, isto éluas marcas devem ser
fortes para poderem se comunicar.

Ja quanto a forma, esta se divide em exposicdouroatdo e
relacionamento, ou seja, se a organizacdo espopiegorcionara a
exposicao desejada, se a empresa conseguira saicamuais estreitamente
com seu publico (explicando seus diferenciais, agans, etc.) e se ocorrera
um relacionamento da empresa investidora juntoganizacdo esportiva,
para que esta Ultima utilize seus produtos e/aticgsrdurante o processo.

Por fim, Stirling (2010), fundador dalobal Sponsgrem entrevista a
revista HSMManagementdestaca quatro fatores que as empresas deveriam
levar em conta na hora de oficializar um contra&@altrocinio esportivo:

a) Entender quais sdo os direitos disponiveis ncade (os mais
atraentes, em geral, ja estdo saturados);

b) Nao patrocinar algo com o qual ja esteve virdmlam concorrente,
devido & possibilidade de uma “confusdo” de consefbuscar elementos
distintivos e identificaveis);

¢) Contar com um or¢gamento de ativacao;

d) Fazer com que a estratégia de comunicacdo porrda ao que a
empresa patrocina.

Apéds o estudo e a adequacdo da proposta pela paganiesportiva,
bem como a analise por parte da empresa investidoraice-versa, caso for
a empresa investidora que procure a organizacdortiesp para um
investimento), e havendo interesse de ambos enn dliante a parceria,
inicia-se a fase de negociacdo e estabelecimentdireiéos e deveres de
ambas as partes.

Esta etapa constitui-se de grande valia, visto artopidade de
concretizacdo da parceria, bem como a definicdb dea beneficios e
responsabilidades no processo.
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2.9.2 Concretizagdo da parceria

A etapa posterior a analise das propostas e poEiliSm em levar a
cabo o investimento em patrocinio esportivo daesecpnta do processo de
negociacdo, seguido de uma oficializacdo juridicantfato), além do
estabelecimento dos direitos e deveres de ambagartss envolvidas no
processo.

No que tange a negociacdo, é imprescindivel queocepso ocorra
dentro da perspectiva de atender as necessidagies @bjetivos, tanto das
organizacdes esportivas quanto das empresas tohwesti Pitts e Stotlar
(2002, p. 290) reforcam a ideia afirmando que “watrqeinio esportivo bem
estruturado pode proporcionar beneficios mutuos tpara a organizacao
esportiva quanto para os patrocinadores”.

Neste sentido, segundo Martinelli e Almeida (199i6,processo de
negociacao:

A tendéncia atual deve ser de se procurar um
relacionamento duradouro, que leve a novas
negociac¢des no futuro e que mantenha, ou melhore, o
contato entre as partes envolvidas. Além disso,
buscando-se atender as duas (ou mais) partes
envolvidas, tende-se para uma negociacdo clasifica
pelos autores da &rea da negociagdo como ganha-ganh
Quando se pensa em ambos ganharem, tende-se a
pensar em dividir os ganhos entre as partes em\asvi
Porém, melhor do que isso é que se identifiquem as
necessidades de cada uma das partes e que se possa
atendé-las, pois nem sempre essas necessidades sao
conflitantes, podendo inclusive ser complementares
(MARTINELLI; ALMEIDA, 1997, p. 22).

Assim, deve-se adotar uma série de cuidados peaiacar 0 sucesso
nesta etapa.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 629), “emnau troca
negociada, o preco e outras condi¢cdes sao fixadws meio de um
comportamento de barganha, no qual duas ou mdespaggociam acordos
de longo prazo”. Para Rodriguez (2009, p. 41): “Umez finalizada a
transacdo, a negociacdo se converte em um corfiratado” (traducdo
nossa).

As negociacbes formais, bem como assinaturas ddratmn
oficializando parcerias, no entanto, nem sempranfiopraticas comuns na
industria esportiva. Um dos contratos de patrosimaeais famosos da
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historia, realizados entre a empresa de materipbritggo Adidas e a
Federacao Internacional de Futebol (FIFA), ndofmializado por meio de
um contrato. Rodrigues (2007, p. 187) confirmato:fa

N&o houve assinatura, folha de papel ou protogdlo.
parceria que em duas décadas transformaria a FFA e
uma multinacional bilionaria do esporte nasceu ige u
aperto de méao entre Horst Dassler, dono da Adalas,
novo presidente da entidade, Jodo Havelange, emo jun
de 1974. Olho no olho. E, salvo algumas cartasrgeapa
que foram trocadas pelos dois, assim a parceria
continuaria, sem assinatura, contrato ou protoquo,
quase dez anos. Para Jean-Marie Weber, o bragm dire
de Dassler que participou do processo desde @,rdci
conceito da parceria cabia folgado dentro de uiemsefr
que nao precisava de contrato: “Eu ajudo vocé mo se
esporte e vocé me ajuda no meu negocio”
(RODRIGUES, 2007, p. 187).

Como consequéncia deste acordo, Jodo Havelangeveaa porta
internacional do esporte totalmente aberta parastHDassler. De igual
forma, este dltimo levantou 0s recursos necessfsaOs que 0 entdo novo
presidente da FIFA cumprisse suas promessas deanamgSMIT, 2007).
Apesar de levantar indmeras suspeitas, este parcenn termos
mercadologicos, atendeu, de forma plena, aos whjetle ambas as partes
(YALLOP, 1998).

Apesar deste e de outros casos pontuais na historesporte terem
atingido um significativo sucesso, valendo-se Uréc&xclusivamente da
relacdo de confianca entre as partes, atualmentmpénsavel a nao
formulagcdo de um contrato em um processo de patoodterrand; Camps e
Torrigiani (2007) explicam os motivos para estagércia:

Um dos elementos-chave para estruturar
adequadamente as relagbes de colaboracdo entre os
organizadores dos eventos e 0s seus associados ou
parceiros em um sentido amplo, é a configuragdo de
uma relagao juridica estavel e solida. Ndo ha @il

que qualqguer relacdo entre o organizador e seus
parceiros deve se basear na confianca: sem elasé qu
impossivel alcangar o sucesso desejado. Mas tarabém
verdade que a confianga, muitas vezes ou quaseaesemp
ndo é suficiente e deve ser garantida através de um
adequada articulacdo dos instrumentos juridicos que
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aportem seguranca e estabilidade a relacdo. Entre o
organizador de um evento e seus parceiros, deveria
existir sempre uma relagdo contratual que, no nnim
descreve-se o conteldo da mesma, estabelecesse o0s
direitos e obrigacbes das partes, e que preveja 0s
mecanismos para a solugcédo de possiveis conflitos ou
disputas (traducdo nossa) (FERRAND; CAMPS;
TORRIGIANI, 2007, p. 257).

Assim, através de um acordo juridico, é possiviéimade iniciar
oficialmente a parceria, nortear grande parte @asdes a serem tomadas,
dando respaldo e seguranca as partes envolvidadiaGQ2004, p. 228)
ressalta a importancia deste estagio para a sedeattaprocesso: “[...] parte
do profissionalismo no trato dos assuntos de negéesportivos vem
justamente da formalizacdo desses atos”.

Este contrato deve conter todas as informacdes ssétas e
detalhamento do que foi negociado, duracdo e vigéeaitorial, oferta de
servigos, preco ou verba investida, concessOageirtes, confidencialidade,
procedimentos a serem desenvolvidas, quebra deatmralém de mudancas
a serem instituidas (FERRAND; CHAMPS; TORRIGIANO(Z).

De acordo Cardia (2004), um contrato pode semdide como lei
entre as partes, e devem ser cumpridas algumassqana que se alcance o
resultado final esperado. Séo elas:

a) conformidade, isto €, ambas as partes devemezstaoncordancia
com todos os itens e clausulas que compdem o texto;

b) objeto licito: a nenhuma das partes é dadoeitalide contratar algo
ou alguém gue possa vir a comprometer 0 processo;

¢) ndo defesa em lei: 0 que guiara o contrato sesaextos legais e
nao regras ou obrigacdes que colidam com 0 mesmo.

De igual forma, é recomendavel constar, neste destonos direitos
e deveres de ambas as partes componentes do prdeass Ferrand; Camps
e Torrigiani (2007):

Cada um deve assumir um conjunto de obrigacdes e em
troca deve-se lhe asegurar ou garantir uma série de
direitos. Assim, a vertente juridica assume uma
importancia significativa para que possa operadiara
qualquer estratégia de comunicacao e nukrketing
ligado ao esporte em geral e a suas manifestacdes
esportivas em particular (tradugcdo nossa) (FERRAND;
CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p. 101).
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Por fim, apesar da impossibilidade em precisar davte negociagéo,
0 modelo de contrato, bem como os direitos e devéas partes em uma
determinada agéo de patrocinio (isto ir4 variaaa®do com o tipo e modelo
de investimento a ser desenvolvido), comprometiogatgarantias minimas
devem ser adotadas para uma garantia de sucesso.

2.9.2.1 Organizacdes esportivas

Hoje, dificilmente alguma organizacdo esportivaaag@rd um
resultado significativo sem o auxilio de investarexternos em seus
projetos. Assim, esta deve, constantemente, prizspearceiros, garantindo
recursos para o desenvolvimento de suas atividades.

No entanto, muitas propostas de patrocinio acab&in Be
concretizando devido a falhas ocorridas no momeatgrospeccdo, como
um projeto fora das necessidades dos provaveiscpmdores, falta de
dados sobre potencial de mercado e isolamentoaiegta com relacdo as
outras estratégias promocionais. Outro fator deemd importancia nesta
etapa é o que tange a negociacdo propriamenteigiiag, a apresentacao,
discussdo, convencimento e consequente concreadizégdparceira. Neste
sentido, a organizacdo esportiva devera trabalbafodma extremamente
profissional. De acordo com Ferrand; Camps e Tiarig(2007, p. 198),
“durante esta fase deve-se desenvolver uma ofertgudlidade para os
patrocinadores com o objetivo de que estes se congtam mediante a
assinatura de um contrato” (traducdo nossa).

No caso especifico deste estudo, ndo serdo armisepectos legais
do contrato, mas sim a postura por parte da orggiiz esportiva nos
periodos de negociagéo e elaboragéo/confeccdordmim Isto deve-se ao
fato desta (organizagdo), constituir-se no objetooterta, tendo, assim, o
interesse e a responsabilidade pela elaboracaoetaestabelecimento das
clausulas contratuais.

Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 259) confimea ideia: “este
elemento requerespecial atencdo por partedo gesta,vez queo jurista
pode colaborar em sua definicdo, mas s&oos técpiedsvemconhecer
esaber a que se quer referir com cada um dos tosicgraducao nossa).

Nesta etapa, a primeira parte é a negociacao digs@ferecido, bem
como as contrapartidas financeiras, de produtass&vicos.

a) Negociagao do contrato por parte da organizeggortiva:

No periodo da prospeccdo de um parceiro, muitagnaacdes
esportivas valem-se Unica e exclusivamente do llrabealizado na fase
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prévia a apresentacdo e/ou envio da proposta,jaurseelaboracdo de um
projeto adaptado. Apesar de reconhecer a sigmvfcamportancia de um
projeto com dados fidedignos, direcionamento menégito, etc., deve-se
levar em conta que este trata-se, na verdade, dibanmento fisico, o qual,
em grande parte das vezes, necessita ajustes, eoergbs e/ou
redirecionamentos. De acordo com Simson e Jenni(i®92), os
patrocinadores exigirdo o direito de adequar oxtegeesportivos para
melhorar a sua imagem. Assim, o periodo de negieiegnstitui-se em um
momento ideal para estes provaveis e/ou necesgancsdimentos.

Segundo Fischer et.q1994, p. 15), “a negociagdo é um meio basico
de conseguir o que se quer de outrem. E uma coagdcbidirecional
concebida para chegar a um acordo, quando vocéuer@ lado tém alguns
interesses em comum e outros opostos”.

Neste sentido, as organizacBes esportivas deveraradigumas
posturas e/ou atitudes com vistas a concretizag@ateria.

O primeiro tipo de atitude justifica-se pela obsgéo de Sbrighi
(2006, p. 63): “Caso seu projeto tenha sido apmvagu cliente muito
provavelmente tentara adapta-lo a propria necafsiddNeste sentido, é
imprescindivel que a organizagdo esportiva estiegata para reconsiderar
pontos estabelecidos inicialmente na proposta eptas$a. Na verdade, neste
caso, o referido projeto pode, entre outras coisas, estar atendendo as
necessidades ou a concordancia g@osspects Esta postura flexivel é
fundamental para ir de encontro aos objetivos deestidor e,
consequentemente, a concretizacado da parceria.

Martinelli e Almeida (1997) concordam com a idefianaando que:

Para que possa haver maiores opc¢des e um bom
desempenho na negociacdo, € importante que o
processo de negociacao seja coberto de flexibéidea
abertura para novas situagdes e opgdes que possam
surgir durante o processo (MARTINELLI; ALMEIDA,
1997, p. 29).

Isto ndo significa que a organizacdo esportiva dessie caso, vir a se
sujeitar a valores financeiros irrelevantes e/ocieagiue comprometam, de
alguma forma, seus objetivos, desempenhos, calesddradicdo, cultura
organizacional, regimento interno, etc. De acomo tewicki et al (2002):

Neste processo, 0s negociadores devem ser firnass, m
flexiveis - firmes aos seus interesses e as suas
necessidades primarias, mas flexiveis quanto airaane
como sdo satisfeitos estes interesses e necessidade
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Quando as partes estdo acostumadas a ter uma
orientacdo combativa e competitiva em relagdo ao
outro, elas estdo propensas a ter uma orientagdcsa
interessar por seus proprios objetivos (LEWICKREt
2002, p.118).

Na realidade, deve-se evitar uma postura instrantggpor parte da
organizacdo esportiva com relacdo as exigéncias relmomendacdes dos
provaveis patrocinadores. Segundo Martinelli e Allag(1997, p. 29), em
Ultima instancia, “as negociagfes, em sua esséawialvem concessdes”.
Fischer et al(1994, p. 22) neste sentido corroboram a ideiaafido que
“cada um dos lados toma uma posicdo, defende-& edacessbes para
chegar a uma solucdo de compromisso”.

De igual forma, este tipo de postura deve contipuasente por todo o
periodo do contrato, visto o surgimento de inteagéfeu necessidades de
mudancas no decorrer do mesmo. Segundo Martinglineida (1997, p.
81): “[...] com o passar do tempo, as circunstaneciaudam, por isto a
necessidade do negociador ser flexivel, adaptam@dosguacdo que vivencia,
assumindo uma postura pré-ativa frente aos impasseproblemas
enfrentados”.

Um segundo ponto com relagdo aos procedimentosean ssdotados
pelas organizagdes esportivas diz respeito ao gareanto de conflitos no
ato da negociacdo. Segundo Pruitt e Rubin (1986 apwicki et al. (2002,
p. 28) pode-se conceituar conflitos como: “[...¢limergéncia percebida de
interesses, ou uma crenga que as aspiracdes dasaartes ndo podem ser
atingidas simultaneamente”.

Geralmente, conflitos ocorrem quando os objetivAe nonvergem
entre si, ou até mesmo quando uma das partes haabdnica e
exclusivamente, em fungdo de seus proprios obgtiRara evitar esta
situacéo, Cardia (2004) afirma que:

O que é preciso ter em mente quando da apresentacao
de uma proposta é se ela interessa apenas ao
patrocinador ou ao patrocinado. Se for monolatexal,
seja, so trouxer resultados para uma das partesael

€ um negocio fadado ao sucesso e tampouco recheado
de elementos dmarketingsuficientes para propiciar o
efeito desejado (CARDIA, 2004, p. 43).

Mesmo em negocia¢gbes ganha-ganha, isto €, na opasaas partes
lucram com o processo, o conflito pode se fazesgme. Apesar de um
possivel abalo, este tipo de situacdo pode tambpregsentar algo positivo,
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visto a oportunidade do surgimento de novas idgiasios de vista, etc.
Neste caso, o grande desafio € transformar, novameasta situacdo em
entendimento. (MARTINELLI; ALMEIDA, 1997).

Fischer et al. (1994) propdem as partes envohédasim processo de
negociacao ainda outras sugestdes de conduta, calowar-se no lugar da
outra parte; aperceber-se de que cada lado teresets multiplos; procurar
ganhos mutuos, além de desenvolver procedimergtisju

Por fim, deve-se ter em mente que o processo deciaego pode
representar um momento extremamente vantajoso pamrganizacéo
esportiva, visto a oportunidade da defesa da ptapekicidacdo de duvidas,
estabelecimento de novos procedimentos e/ou aggis;do de custos ou,
até mesmo, incremento nas verbas investidas.

Por outro lado, apesar da assinatura do contratagugo documento
constara o produto efou servico a ser oferecidopceaimentos
desenvolvidos, etc.,, é imprescindivel o estabelesioy bem como
reconhecimento, dos direitos e deveres de amhaer®s no processo. Neste
sentido, Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. atjoboram a ideia: “Na
verdade, se uma parte pretende oferecer alguma ooisntercAmbio com
outro, deve conhecer perfeitamente quais sdo oenueer seus direitos e
obrigagfes” (traducéo nossa).

Para a organizacao esportiva, neste caso, aléacilitaf a compra da
proposta por parte do investidor, proporciona s&ea quanto aos acordos
estabelecidos.

b) Direitos e deveres da organizacdo esportiva:

A organizagdo esportiva, assim como qualquer oeltemento que
compde o ja visto Circulo Virtuoso do Esporte, derauma série de direitos
bem como deveres durante um processo de patrodisies devem ser
assegurados, tanto na negociacdo quanto na asaidatoontrato.

- Direitos da organizacgdo esportiva em um procdeguatrocinio:

Neste aspecto, a organizagdo esportiva necessitamenos, de
seguranca para levar a cabo seus projetos dentramdeplanejamento
preestabelecido. Isto pode envolver questdes caganpento em dia e total
das cotas de patrocinio estabelecidas no conpatoeria nas acdes a serem
desenvolvidas durante o processo; respeito, pte parinvestidor, aos seus
valores, tradicdo, imagem/marca, publico-alvo @dores, simpatizantes),
bem como demais parceiros (outros patrocinadaraseéedores, apoiadores,
meios de comunicac¢do, etc.), entre outras questdes.

No entanto, assim como direitos, a organizacao riegpodeve ter
determinadas responsabilidades, bem como umadetercargos.

- Deveres da organizacao esportiva em um procespatebcinio:

Independentemente do modelo de investimento, asnizagdes
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esportivas tém uma série de deveres para com 8€LEIr0s, neste caso
especifico, os patrocinadores. Estas obrigacbesde&de o oferecimento
fidedigno daquilo que foi acertado na etapa de ciagédo do contrato, até
uma postura pré-ativa em fungéo dos objetivos dogia.

No entanto, deve haver o cuidado para que estesedendo cheguem
a prejudicar, significativamente, a organizaca@es@ como um todo.

Ferrand; Camps e Torrigiani (2007) citam as minimbsgacdes a
serem atribuidas e/ou assumidas por parte de ugamipacao esportiva em
um processo de patrocinio:

- Ter pessoas competentes como contatos juntotaacipador;

- Traduzir as expectativas em servi¢os e, prinaipate, entrega-los;

- Prestar os servicos anunciados de forma sériacesp;

- Pro6-atividade, isto é, a organizacdo deve sahacims problemas
rapidamente;

- Proporcionar seguranca ao patrocinador mediantsm u
comportamento adequado;

- Ter poder de organizacdo para satisfazer as ®&tpes dos
patrocinadores;

- Avaliar os resultados do servico através de utodeéde avaliagao.

De igual forma, a preocupacdo com a imagem e exmsdos
parceiros (dois dos principais objetivos daquelesigvestem em patrocinio
esportivo) deve ser constante.

De acordo com Cardia (2004):

A publicidade no local do evento requer uma atengéo
especial de todos aqueles que tém responsabilidedes
levar ao grande publico as marcas dos patrocinadore
fornecedores oficiais e apoiadores. A correta eggos

das marcas dessas empresas e instituicbes é
fundamental para que os anunciantes tenham retorno
em suas estratégias de patrocinio (CARDIA, 2004, p.
69).

Planejar o melhor lugar, analisando a visualizac@artir de diversos
pontos do local, bem como do ponto de vista dameshle imprensa e dos
angulos onde serdo postadas as cameras de teléyis&on duvida, neste
caso, um dever da organizacao esportiva (CARDIA4P0

Por fim, por atuarem em mercados altamente cornyostitonde as
regras e competéncia sdo pré-requisitos para @\sebncia, as empresas
investidoras esperam, naturalmente, esta postofésgonal por parte das
organizagOes esportivas. Segundo Ferrand; Campsrregidni (2007), do
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ponto de vista das organizagfes esportivas:

[...] deve-se ser consciente que o patrocinadadéer
existirem elementos de servigos obrigatorios
relacionados com o0s compromissos contractuais:
painéis  publicitarios, cartazes, espagos... O
cumprimento destas expectativas ndo aumentaraeb niv
de satisfagdo uma vez que se trata de elementos de
servico obrigatérios que, no caso de falha, tendio u
efeito muito negativo sobre a satisfacdo (traducéo
nossa) (FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p.
225).

Fazendo valer seus direitos junto as partes emasviho processo,
bem como honrando seus deveres, a organizacactiespoode alcancar
seus objetivos com significativo sucesso. FurmaBR{SHI, 2006, p. 9)
afirma que “[...] desenvolver um bem-sucedido pmjesportivo, que o
patrocinador tenha interesse em continua-lo portamuanos. Esse é o
objetivo ideal. Dessa forma, vocé ndo precisa pesauovos patrocinadores,
todos os anos, para que haja continuidade no ptojet

Assim como as organizacdes esportivas, as empiegastidoras
devem, também, desempenhar determinados papéts, ten etapa de
negociacdo do contrato como em seus direitos aekeve

2.9.2.2 Empresas investidoras

Uma empresa investidora pode receber uma propestaattocinio
esportivo ou buscar no mercado oportunidades segpmento. Apesar das
diferencgas, principalmente no nivel de interessemaioria das vezes, o
processo de negociacdo, bem como o estabelecimerdoeitos e deveres,
d4-se de forma similar.

a) Negociacédo do contrato por parte da empresatideea:

E possivel associar o sucesso de uma determinagEnizacao
esportiva patrocinada a empresa investidora. Alés chracteristicas do
préprio esporte, os valores angariados por uman@agao esportiva apds o
inicio da parceria podem ser transferidos para feride patrocinador
(vencedora, organizada, moderna, radical, entregut

Assim, a empresa investidora, além de fazer vales steresses no
processo de negociagdo, proporciona condi¢coes adasjypara seu futuro
parceiro (organizagdo esportiva), colhendo, destamd, resultados
paralelamente satisfatérios.
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Para isto, a empresa investidora, na etapa da ia€§oc deve ir ao
encontro das reais necessidades da organizacamiesparocurando, dentro
de uma postura estratégica e profissional, ateaslé&h melhor maneira
possivel. Segundo Martinelli e Almeida (1997, p6)16para se obter um
acordo ganha-ganha, é preciso identificar as ma¢ggjadas, ndo s as
préprias, mas também as do outro negociador”.

Assim como a organizagdo esportiva, a empresatidees ndo deve
assumir uma postura intransigente no periodo deaieegfio. De acordo com
Lewicki et al (2002, p. 117), “[...] os negociadores tém quearcis
condicbes para uma discussdo livre e aberta destado assuntos e
preocupacdes relacionadas”. Isto ndo significa amhg de vantagem por
parte da organizacdo esportiva em detrimento destidor. Segundo
Lewicki et al. (2002, p. 116), “em muitas negocesg,0ndo precisa haver
vencedores e perdedores; todas as partes podesnsedoras”.

Mesmo reconhecendo a proposta recebida, quantcamerhada (e
aceita) como extremamente atraente em termamat&eting promocéo e
comunicacdo, a empresa investidora deve valer-sasgecto juridico para
levar adiante a acdo, assegurando assim, legalmestecompromissos
assumidos durante a negociacdo. Ferrand; Campgigidio (2007, p. 198)
corroboram a ideia: “é importante, ndo obstantci@nar o processo de
marketingcom o juridico” (traducdo nossa).

Finalizada esta etapa, a empresa investidora dstebetecer seus
direitos junto a organizacdo esportiva, bem comes ssmpromissos para
com o desenvolvimento do processo.

b) Direitos e deveres da empresa investidora:

Assim, como a organizacdo esportiva, a empresatideea, a partir
da assinatura do contrato, tem uma série de direitteveres. Fazé-los valer
€ aumentar, significativamente, as chances de ¢barte resultados.

- Direitos da empresa investidora em um procesgmatiecinio:

E de consenso geral que, em grande parte dos poscds patrocinio,
o investidor ndo possui suas necessidades assaguiath deve-se, entre
outros fatores, ao histérico de amadorismo preseatendistria esportiva,
tanto em nivel nacional quanto internacional. Deaidorma, muitas vezes,
este atendimento as expectativas varia com o matelovestimento que a
empresa realiza. No entanto, para que um investigoesse em um projeto
de patrocinio esportivo, é imprescindivel que &mtda, independentemente
de qualquer situacdo, ao menos os direitos defiridassegurados na fase de
negociacao.

Respeito a sua marca/imagem, utilizacdo dos atletasomisséo
técnicas em campanhas publicitarias e/ou promoisioagdes promocionais
nos dias e locais do evento, geracdo de negdaioalgdns dos direitos que
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devem ser estabelecidos pelo investidor.

No entanto, entre as maiores reinvindicacfes dwegiaadores, esta
o direito a uma comunicacdo constante da partergi@nizacdo esportiva
(feedback bem como a informagdes com respeito ao destmovaiba
investida, desenvolvimento de acdes, planejamertnalas estratégias,
avaliagdo dos resultados, etc.

Cardia (2004) reafirma a ideia:

A gestdo do patrocinio esportivo e da relagdo do
patrocinador com o evento ou com a atividade esport
serd muito mais facil e proveitosa se o patrocinémlo
informado dos procedimentos usuais e emergenciais
dos administradores do evento ou esporte (CARDIA,
2004, p. 84).

Por fim, o investidor deve ter consciéncia de quéwestimento
desenvolvido em patrocinio esportivo constituigagal a qualquer outro tipo
de investimento promocional, em que devem ser ddapras regras pre-
estabelecidas. Em suma, o relacionamento que stidgedevera ter junto a
organizacdo esportiva deve se assemelhar aquele mesmo possui com
relacdo aos seus parceiros tradicionais de negéc@mso fornecedores,
intermediarios, agéncias de propaganda, etc.

- Deveres da empresa investidora em um procesgatdeinio:

Os deveres dos investidores vao ao encontro do$roomssos
assumidos pelas organizagfes esportivas na etapagdeiacdo, qual seja,
respeito a imagem do parceiro, desenvolvimento giisaem conjunto,
entrega do que foi estabelecido (pagamento integmnal prazo estipulado das
cotas de patrocinio, auxilio complementar, etc.).

Por fim, e ndo menos importante, entre os cuidgdesse deve ter na
relacdo entre as organizacfes esportivas e as sampirevestidoras, esta o
gue diz respeito aos protagonistas do espetacpita®, isto é, os atletas e
a comissao técnica. A estes, cabe a responsakiliiathanter a competéncia
(neste caso nao significa vitéria ou bons resuiaduwas responsabilidade)
tanto dentro quanto fora das competicoes.
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2.9.3 Protagonistas esportivos

Atualmente, muitas empresas valem-se do esporte @siratégia
para promover sua imagem, produtos e/ou servicomergado. Atributos
dificilmente encontrados em outras técnicas conaginais (emocao,
superacao, vitoria, etc.), sdo estrategicamentexapados por meio de uma
associacdo as suas ofertas. No entanto, uma idagfib direta com os
protagonistas do esporte, isto €, os atletas enéss@o técnica (treinadores,
preparadores fisicos, gerentes, diretores, etogiste em um dos principais
objetivos dos investidores. Tanto que muitas enagremvestidoras
ingressam em processos de patrocinio arcando cepesis e salarios de
determinados protagonistas esportivos com vistes \ealerem destes como
seus agentes promocionais (SALARIO, 2010).

De acordo com Rovell (2007):

Em 1990, omarketing esportivo mudou rapidamente.
Lideradas pelo sucesso da Nike com Michael Jowtan,
Chicago Bulls, mais do que nunca as empresas estava
contratando atletas profissionais para ajuda-lender
seus produtos (ROVELL, 2007, p. 80).

Os atletas, muitos ditos idolos esportivos, assumiha centenas de
anos (diga-se desde a Grécia Antiga), um papelrdedg destaque na
sociedade, despertando interesse tanto dentro aqierg das arenas de
competicdo. Muitas vezes, estes ditam atitudespodamentos e modelos
de consumo junto as mais variadas camadas da gépulaieberman e
Esgate (2002), citados por Klein (2008)apud Col2208), corroboram a
ideia:

O esporte atrai multidées e é descoberto como eeicu
de midia e de propaganda. Os valores financeiros
comecaram a crescer... Estrelas do esporte sdoesaio
do que a vida normal... Eles andam pelo mundo, mora
em palacios, vestem-se para arrasar e a eles sédo
permitidos varios “excessos” (COBRA, 2008, p. 202).

Esta imagem dos protagonistas, sob o olhar dadsa#e acaba sendo
alvo das mais variadas empresas, agéncias de prajmgagéncias de
gerenciamento de carreira, entre outros. ParaeFeekimeida (2006, p. 16),
“os atletas ganharamstatus de formadores de opinido e inspiradores de
consumo. Passaram a carregar consigo as marcasneglas, passaram a
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disputar no mercado a competicdo velada das lodas, cifras, do
profissionalismo, na qual os campedes sdo os ro&das”.

De acordo com Picciotto (2002), em entrevista #&staiManagement
“Vivemos tempos em que a cultura da celebridadmpbitante. Por isso,
uma parceria entre a empresa e uma celebridade sdorte ou do
entretenimeno pode ser uma combinacdo bastanteosatle

Na pesquisa realizada por Parisi (1995) junto aipais empresas
investidoras do esporte, observa-se a preferéesiasiquanto ao perfil ideal
de um garoto-propaganda: 54,5% das entrevistadiasaedm preferir um
atleta a outro personagem promocional (o ator ebi&2%).

Klein (2008)apud Cobra (2008, p. 210) descreve restiiddade citando
0 exemplo de um dos principais astros do esporteiesh mundial:

David Beckham, o supermidiatico astro inglés dolRea
Madri, apenas no dia da sua apresentacdo a torcida
madrilenha vendeu 8 mil camisas. A festa, no
imponente estadio Santiago Bernabeu, foi vista,
segundo a tevé inglesa, por 2 bilhdes de pessoas em
todo o mundo. Segundo o jornal Folha de S&o Paulo,
dias antes, a clinica Sanitas pagara o equivateAtet

mil dolares pelo direito de fazer os exames médizns
celebridade (KLEIN,2008, apud COBRA, 2008, p.
210).

No Brasil, atletas, ex-atletas e treinadores comeynhar, Edson
Arantes do Nascimento (Pelé), Gustavo Borges, Gémdo, entre outros,
transformam-se em garotos propaganda cada vez negissitados pelo
mercado publicitario.

Segundo Melo Neto (1995), a construgdo de um atletao um
produto promocional ird depender, além de seu saga®fissional, de seu
comportamento tanto dentro quanto fora das quafasigual forma, os
atletas devem ter clareza de sua condicdo e redpbdade em representar a
organizacdo esportiva na qual estédo inseridos, diémarca (imagem) dos
investidores participantes do processo (patrociesidornecedores, etc.).
Neste sentido, Miranda; Bara Filho (2008, p. 44)nefm que: “todos os
envolvidos no esporte precisam desenvolver o sgmsesponsabilidade”.

No entanto, muitas vezes néo € isto que ocorrguErgemente vem a
publico escandalos envolvendo personagens espmrtsgja no ambito
esportivo propriamente dit@l@ping manipulagéo de resultados, etc.), como
na vida privada (envolvimento com drogas ilicitakoolismo, escandalos
sexuais e até mesmo homicidio). Estes fatos podenprometer, além de
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suas carreiras, seus contratos, bem como o re¢oanelacdo entre as partes
envolvidas no processo (organizacdes esportivageesas investidoras).

De acordo com Nogueira (2010, p. 41), “sdo homemsilaeres que,
dentro ou fora de suas atividades esportivas, geratitia. Sao noticia
guando obtém grandes resultados, mas também qusndmvolvem em
confusdo”. Quanto a isto, Cardia (2004, p. 66)alsgiue “o atleta precisa
ter cuidado e preservar seu parceiro”.

Assim, é preciso 0 maximo de atencao para com @aodamento e as
atitudes dos protagonistas esportivos.

2.9.3.1 Organizacdes esportivas

Os atletas e a comissdo técnica sdo um dos prisicigiizvos das
organizacdes esportivas quando da negociacdo dmninato de patrocinio.
Muitas vezes, a simples presenca de idolos espsripode garantir um
interesse de audiéncia, cobertura dos meios de rdoagdo e,
consequentemente, ingresso de patrocinadores.

Segundo Afif (2000, p. 184):

O esporte profissional, por defini¢cdo, é aquelegemo
dinheiro representa o caminho do sucesso. E esse
dinheiro - dos espectadores, dos patrocinadorease d
emissoras de TV - ndo vird se ndo houver astros. Os
grandes idolos atraem para o esporte aquilo de que
qualquer negdcio necessita para ser bem sucedido: a
publicidade e a popularidade (AFIF, 2000, p. 184).

Reconhecendo o interesse dos potenciais patrocegsmdempresas
investidoras) na procura de uma ligagdo de suasasiaprodutos e/ou
Servigos junto a estes “agentes promocionais” garoracao esportiva deve
apresentar, bem como garantir posteriormente, estssibilidade de
associacao.

Segundo Cardia (2004):

A incluséo dos atletas e celebridades de um clube e
pacotes de patrocinio € muito Gtil porque facikta
negociacdo e potencializa resultados. A congregacdo
das propriedades demarketing dos atletas e
celebridades aos pacotes garante melhores resuigado
inviabiliza que atletas e personalidades dos clubes
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cedam suas imagens a empresas ou marcas conce®rrente
(CARDIA, 2004, p. 66).

Para tanto, a organizacdo esportiva deve preverddstando algumas
acOes. De acordo com Cardia (2004) existem dais e procedimentos: o
primeiro, contratual, na qual os atletas se comptem a participar de acdes
institucionais e/ou comerciais da organizacdo seds patrocinadores. Neste
sentido, é recomendavel a inclusdo de uma sértadsulas com relagdo ao
comportamento, tanto nas competi¢ces quanto emidagrivada, coibindo
qualquer atitude inapropriada.

Brunoro e Afif (1997) relatam esta preocupacdo nercado
futebolistico:

Disciplina € uma das principais qualidades que um
clube exige de um jogador e tem peso importante no
momento de uma contratagdo. Por mais que o adgta s
um craque, nenhum clube ira investir num jogad@ qu
podera trazer problemas para a equipe, até porsjue 0
valores praticados no mercado futebolistico saa cad
vez maiores. Paralelamente ao mercado financeiéo es
a imagem que o atleta representa. Hoje os clubés ma
importantes contam com o apoio financeiro de grande
empresas, que, em troca, esperam retorno com 0
merchandisingda marca na camisa e nas campanhas
publicitarias, que invariavelmente utilizam a imiagao
jogador como forma de apelo popular da marca ou do
produto (BRUNORO; AFIF, 1997, p. 127).

Na verdade, uma atitude incorreta por parte de et@rghinado atleta
ou por uma equipe de atletas pode comprometerordeafsignificativa, a
imagem do mesmo. De acordo com Melo Neto (1993,6p), “quaisquer
deslizes em sua conduta, no campo e fora de cgrogem ser fatais para a
sua imagem”, além de comprometer a relacdo enbrganizacdo esportiva
na qual esta vinculado e a empresa investidora.

Um segundo procedimento, de acordo com Cardia §2Qfxta da
garantia do ndo fechamento de contratos individumigarte dos atletas e da
comissdo técnica com empresas, marcas ou prodatofiitantes e/ou
concorrentes das marcas que ja patrocinam a ogga@miZsportiva, evitando
assim, anarketingde emboscada.

No entanto, apesar de constar em clausulas camgaturespeito em
relacdo as marcas patrocinadoras deve partir espEarhente dos
personagens esportivos. Segundo Cardia (2004,) pO86atletas devem ter
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consciéncia de que, ao firmarem um patrocinio, r&staassociando
definitivamente sua imagem aquele servico ou pojdut

Por outro lado, as empresas investidoras tambémndexigir uma
atitude responséavel por parte dos protagonistasrtegs. Tendo interesse
em uma imagem positiva através de seu investimersias devem fazer
valer seu poder de influéncia, contribuindo, ao mmestempo, com
procedimentos para uma melhoria do processo contodwon

2.9.3.2 Empresas investidoras

Quando uma empresa concretiza um contrato de fataesportivo
junto a uma determinada organizagdo esportiva, ést@quipes, clubes,
federagbes, confederacgfes, entre outros, torneygertante que a mesma
procure subsidios necesséarios para que possa eysgetada (marca,
imagem, etc.) da melhor maneira possivel. Nestéert) a preocupacgéo
com os protagonistas do espetaculo, isto é, omatiea comissdo técnica,
deve assumir uma importancia significativa.

No entanto, segundo Melo Neto (1995, p. 163),]“hdo é facil
transformar um bom atleta num bom produto, ou sejaatleta cuja imagem
é ideal para alavancar as vendas de qualquer roargroduto”. Fornecer
subsidios para um bom comportamento, por meio amsathamentos,
treinamentos, preparagdo para aparicdo nos meiosomeinicacdo pode
constituir-se de grande valia.

Outro aspecto importante da parte da empresa idoesté garantir,
dos atletas, a fidelidade para com seus produtms ®2rvicos. Isto diz
respeito, inclusive, ao consumo dos mesmos. SegQaditia (2004, p. 66),
“quando um atleta é patrocinado por uma marca filigeeantes, nao pode
beber outra.”. Para isto, o patrocinador deve flnesubsidios para que o
atleta o represente em todos os momentos de sea-dita usando,
vivenciando, inserindo em seu estilo de vida, soscas, produtos e
Servicos.

Picciotto (2002), em entrevista a revistanagemenafirma que:

[...] antes de qualquer coisa, a ligacdo tem derfaz
sentido tanto no nivel emocional como no légico. Em
outras palavras, uma empresa deve associar-se a um
atleta que usara, naturalmente seus produtos ou
servicos... a parceria entre a empresa e atleta skv
automaticamente verossimil para o consumidor, € 0



144

atleta tem de estar bastante envolvido com o poooluit
servico que promovera (PICCIOTTO, 2002, p. 34).

A valorizacdo da imagem dos protagonistas espartismbém deve
constituir-se uma preocupacao constante da empresstidora. Para isto, 0
cuidado na criagdo e veiculagdo das campanhascipdutitis utilizando os
atletas, bem como nas estratégias promocionais l@Mog§ mesmos Vao
participar, deve ser uma constante.

Por fim, de nada adianta manter todos os cuidadas @ sucesso do
patrocinio se o publico-alvo néo identificar o patnador com o evento
realizado. Da mesma forma, muitas vezes a orgaiozagportiva possui
potencialidades que acabam néo sendo exploradagx@mo pelas empresas
investidoras. Assim, a ativacdo do patrocinio esmor torna-se
imprescindivel para o sucesso do processo.

2.9.4 Ativacao do patrocinio esportivo

O investimento em patrocinio esportivo pode traresultados
extremamente positivos para as partes envolvidggamesso (organizacdes
esportivas e empresas investidoras). No entardiop@es investimento nesta
estratégia ndo significa a garantia de sucessanjirs de empresas que
direcionaram verbas significativas para o0 patrocigisportivo e néo
obtiveram o retorno esperado ou até mesmo ndo foeaonhecidas como
parceiras do processo sdo inUmeras. De acordo @mandH; Camps e
Torrigiani (2007, p. 75), “os estudos de impacte dperagbes de patrocinio
alcancaram resultados, a principio, decepciongraes 0s patrocinadores”
(traducéo nossa).

Entre as causas dos resultados negativos pode w@starpostura
passiva, ou até mesmo desinteressada das propnmesas investidoras no
processo. Muitas vezes, estas se restringem aperwdscar seus nomes e/ou
logotipos nos espacos/locais estabelecidos na @@goc do contrato
(uniforme, placas, etc.), desperdicando outrasilpibdades de promocéao.
Payne (2006, p. 101) refor¢ca a ideia: “as emprasastumadas a sO usar
cartazes ou placas nos locais das competicdesmdatando preguigcosas,
tratando o patrocinio como uma compra direta ndflia sem tentar
compreender o verdadeiro poder e potencial da patce

Assim, é necesséario o desenvolvimento de acOedelsaracom o
objetivo de explorar, ao méximo, as oportunidadesecidas por este tipo de
investimento. Isto pode caracterizar 0 sucessoraxa$so na agdo, mesmo
gue, no caso, exista apenas um objetivo de investor(exposi¢cao naidia,
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retorno institucional, etc.). Segundo Melo Netoavalho (2006, p. 70), “o
patrocinio puro, como acéo isolada, tende a unohatorno de imagem, de
valor, de midia e de vendas. Quando acompanhado de outras acfes de
comunicacéo e de vendas, 0 patrocinio atinge paemcial maximo e tende
a ter altas margens de retorno”.

Neste contexto, a denominada ativacdo do patrocsgume uma
importancia significativa. Segundo Stotlar e Dugl@®05, p. 202), “este
conceito consiste, basicamente, em entender queelagdo entre o
patrocinador e o patrocinado ndo se restringe pleinmetorno denidid’. Ja
Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 78) defin¢ivagdo como “[...] uma
estratégia denarketingcujo objetivo € proporcionar as pessoas implicadas
uma experiéncia com a marca do patrocinador enga@laom o evento”
(traducédo nossa).

Ativacao do patrocinio pode ainda ser definida come estratégia de
promocéo utilizada para aumentar o impacto do patdor por meio de
acbes complementares como, por exemplo, comer@aislevisdo, no radio,
anuncios em revistas e jorndrgternet etc., com o propésito de informar que
uma determinada empresa é patrocinadora de umaizagao esportiva.
Neste caso, existem grandes chances do retornoetagdo ao patrocinio ser
ainda mais potencializado (SBRIGHI, 2006).

Na verdade, a ativacdo do patrocinio surgiu coma temdéncia
natural ao crescimento e desenvolvimento do prpaibocinio esportivo.
Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 21) explieasa evolucéo:

O patrocinio foi concebido, inicialmente,como um
método de comunicacdo das empresas. Posteriormente,
as empresas tém procurado explorar as sinergisesant
sua estratégia de patrocinio e outras variaveis do
marketing mixe assegurar assim, a melhor recuperacéo
possivel do investimento. Atualmente, trata-se de
conjugar esta estratégia de integracédo do patoonas
diferentes estratégias da empresa e, por outrégraxp

da melhor maneira possivel, as sinergias. Entraraos
era da ativagdo da marca do patrocinador nos difsse
publicos-alvo da empresa (traducdo  nossa)
(FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p. 21).

Com o desenvolvimento do esporte como um produtoeete de
promocao para as empresas, 0S custos para umadag8eojunto a este
aumentaram significativamente. Desta forma, arpdaticoncretizagdo de um
patrocinio esportivo, é imprescindivel que a engipgestidora saiba o que
realmente fazer com este investimento. N&do apwoveiportunidades de
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exposicdo efou promocgdo, deixando de investir erra®uestratégias
promocionais (propaganda, promoc¢ao de venaaschandising etc.) pode
constituir-se em um desperdicio de recursos.

Ferrand; Camps e Torrigiani (2007), ao citar asyak de Philippe
Laratte, executivo da Coca-Cola, demonstram o pépaetlamental de
desenvolvimento de a¢des de ativagéo de patrocinio:

A ativagdo é fazer a marca mais ativa do que passiv
Quando a marca aparece em um painel de um eséadio,
passiva. Quando a marca estd nas maos dos
consumidores, em forma de um beneficio tangiveh(um
garrafa de refrigerante, uma viseira, uma camisa &o
foto da equipe da Franca) é ativa. E o mesmo que
quando o consumidor participa nos jogos que estao |
porgue a marca esta la. Vamos perceber que cada mar
possui um campo de ativacdo que lhe é préprio. A
marca oferece um beneficio tangivel para o
consumidor. Deve-se produzir um encontro/exper&nci
no contexto emocional do evento: existe um valor
acrescentado da marca que me esta destinado,hoje e
dia, o valor cai para o nivel do individuo (traduca
nossa) (FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p.
77).

Para que a ativacdo do patrocinio seja bem sucédidgessario que
todas as partes envolvidas no processo trabalhencomjunto. Segundo
Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. 83), “umseaegfio conseguida implica
uma sinergia entre o organizador do evento e asqieadores” (traducdo
nossa). Neste caso, a organizacdo esportiva assun@portante papel no
sucesso desta acdo, pois dela deve-se originanpeprimeiro momento, as
ativacdes a serem desenvolvidas.

2.9.4.1 Organizacdes esportivas

As organizagfes esportivas possuem um papel fumdalmgara a
ativacdo do patrocinio. A estas cabe o papel deepla e apresentar as
oportunidades presentes no processo de patrogaiticipando, quando
necessario, das referidas acoes.

Durante muito tempo, as organizagfes esportivapreecuparam
exclusivamente com seus objetivos, ndo direcionands atencdes para a
valorizacdo do investimento do patrocinador. SeguRdrrand; Camps e
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Torrigiani (2007, p. 75), “o conceito de valorizacéo patrocinador ndo
funcionava. Falava-se muito mais em valorizacdo edento que na
valorizacdo do patrocinador” (tradugéo nossa).

A criacdo de um ambiente para o desenvolvimento adées
mercadoldgicas e/ou promocionais €, na verdade, dasafuncdes das
organizacdes esportivas, fazendo com que 0 processopatrocinio
apresente-se mais atraente para o patrocinadoracbelo com Ferrand;
Camps e Torrigiani (2007, p. 83), “para o organizaglas partes envolvidas
no evento, trata-se de proporcionar um entorno maiss adequados para
gue se produza a experiéncia desejada” (traducggaho

Como uma consequéncia do sucesso na promoc¢édo danme/ou
vendas do patrocinador, tem-se a possibilidadeedevacdo do contrato,
incremento nas cotas de patrocinio, bem como aadmtrde outros
investidores no processo.

Neste sentido, a organizacdo esportiva deve prignac ao
patrocinador, a oportunidade de poder incrementaas sacfes e
investimentos. Ficar restrito Unica e exclusivameig propostas e direitos
apresentados na negociacdo do contrato pode comigioma relacéo.
Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007), o evesportivo pode chegar
a se converter em um elemento catalizador de égitaat de recursos e de
potencialidades.

Para estratégias de ativacdo, a organizacao esppdile trabalhar de
forma isolada em conjunto com o investidor ou aped@ponibilizar o
ambiente para o desenvolvimento das ac¢Bes. Andtis@ardia (2004), Afio
Sanz (2003) e Molina (2009), destacam-se as seguagdes: a) estruturacao
de centros de hospitalidade; b) exposicdo e proondgdmarca ou produtos
do investidor nos locais das competicdes e c) dispizacdo dos atletas e da
comissd@o técnica para atuarem como garotos-progagam campanhas
publicitarias, promocionais e/ou motivacionais docgiro.

a) Estruturagdo de centros de hospitalidade:

A hospitalidade Hospitality) constitui uma das principais
preocupacdes por parte das organizacdes no prodegsirocinio. Segundo
Mullin; Hardy e Sutton (2004), hospitalidade pode definida como:

[...] o fornecimento de ingressos, de alojament®, d
transporte, de entretenimentm loco e eventos
especiais para o0 patrocinador. Por sua vez, 0
patrocinador pode utilizar esses beneficios paraten
0s seus proprios fregueses ou para recompensar 0s
clientes pelo seu apoio duradouro ou pelo seu v®lum
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de compras (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004, p.
193).

Assim, organiza¢gBes esportivas disponibilizam osnti©s de
Hospitalidade ouHospitality Centers(HC) para que seus patrocinadores
possam promover relagdes com parceiros (geracaegieios).

Segundo Cardia (2004), os Centros de Hospitalidddeum elemento
impar domarketing de relacionamento, sendo extremamente valorizados
pelos atuais e potenciais patrocinadores. Pardesemma ideia, em uma
pesquisa realizada junto as mil maiores empresasEdtados Unidos que
compdem a lista da revisteorbes no que diz respeito as razbes que
motivam a realizar um patrocinio esportivo os HGivelbam a quinta
colocagdo em um total de nove motivos.

De acordo com a revistdanagemen{JOGO, 2003), nos locais dos
jogos da NFL (Liga de Futebol Americano), empreslgam camarotes
corporativos pelo valor de US$ 150 mil anuais.

Saber quem convidar (pessoas de interesse doscipatiores) e
apresentar antecipadamente a estrutura a ser widastcom vistas ao
patrocinador explorar, a0 maximo, as oportunidatteevento, também esta
sob a responsabilidade da organizacao esportiva.

Picciotto (2002), em entrevista a revismnagementaponta outras
vantagens dos HC:

[...] pode envolver, por exemplo, convites paranéve

e interacdo entre seus participantes e as empresas
patrocinadoras. Nessas interagfes, as pessoas podem
dar feedbackimediato a empresas. Nesse caso, as
empresas tem a atencéo do cliente de forma exalusiv
sem ter de se preocupar que seus concorrentegypossa
atrai-lo por aquele periodo (PICCIOTTO, 2002, p. 36

A partir da disposicdo da organizacdo esportivaute Centro de
Hospitalidade, a empresa investidora deve aproveitaportunidade da
forma mais eficiente possivel. Segundo Cardia (20083):

Os HCs sdo um local onde, (geralmente) os
patrocinadores fardo suas agbes de relagcdes miblica
com seus convidados e autoridades. E o local adequa
para receber, ver e ser visto, e interagir comeasqas

gue verdadeiramente interessam aos patrocinadores
(CARDIA, 2004, p. 63).
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Outra oportunidade oferecida pela organizagdo #gpaom vistas a
uma ativacao por parte da empresa investidoraedigeito a promocéao de
produtos e/ou servigas loco no evento.

b) Exposicdo e promocdo da marca ou produtos desiitor nos
locais das competicdes:

No que tange a exposicdo e promocdo da marca alutpsodos
patrocinadores nos locais das competicbes, a @agfio esportiva deve
participar desta estratégia ou, ao menos, dar laecen as oportunidades aos
seus investidores.

Com esta acdo, os patrocinadores podem desenvexpasicoes,
demonstracdes, experimentacdes de seus produtosseracos junto aos
seus mais variados publicos-alvo.

c) Disponibilizar os atletas e comissao técnicaa pgtuarem como
garotos-propaganda em campanhas publicitarias, qumiomais e/ou
motivacionais do parceiro:

O patrocinado deve colocar a disposicdo dos patdores a
utilizacdo de seus atletas e comissao técnica gtaearem como garotos-
propaganda em suas campanhas publicitarias, pronasi e/ou
motivacionais. Segundo Cardia (2004, p. 66), “pa@o, o clube deve
prevenir-se para poder assegurar ao patrocinadar, ewentuais
patrocinadores, a presencga e/ou imagem de seas’astr

Na verdade, estes protagonistas devem assumir @l pd@
embaixadores da marca, expondo, ao maximo, a ndocpatrocinador
guando da aparicdo nos meios de comunicacdo,svisifzarceiros, pontos-
de-venda, convencdes internas, entre outros.

Além das organizagBes esportivas ativarem e/ou tredresm
plataformas para a exploracdo do patrocinio, édsgindivel que empresas
investidoras assumam uma postura pro-ativa no psoceisto serem estas
as mais interessadas no retorno sobre o investment

Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, p. ®aborar uma
lista exaustiva dos meios de valorizacdo implargguido patrocinador seria
inGtil se temos em conta a especifidade de cadegie’ (traducdo nossa).
No entanto, o desenvolvimento de a¢des minimas podgibuir para o
alcance dos objetivos.

2.9.4.2 Empresas investidoras

As empresas investidoras sdo uma das partes margessadas na
eficiente promocdo de um determinado patrociniortisp. Sendo assim,
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ndo devem esperar passivamente propostas de ativdgd8 outras

organizacdes envolvidas no processo (esportivagsnae comunicacao,
entre outros), tomando, para si, a lideranca dagp. Isto ndo significa, no
entanto, trabalhar de forma isolada. Segundo F&rr@amps e Torrigiani

(2007, p. 83), a empresa investidora deve “[.upaem colaboracdo com o
organizador do evento”.

Para empreender a¢cdes minimas de ativacdo, a emiprestidora
deve contar com uma verba adicional, quando dafaehto de um contrato
de patrocinio. Observa-se, assim, que 0s custoguab o patrocinador
incorre para promover ou alavancar a sua filiagdoassociagdo com a
organizacao esportiva somam-se aos da parcerigiggramte dita (insercao
na camisa, placas, etc.) (MULLIN HARDY; SUTTQI2004). De acordo
com Rodriguez (2009, p. 42), “[...] a medicdo dstoueal da operacdo de
patrocinio sera o resultado da soma dos gastompadss pela assinatura do
contrato, mais os gastos de a¢cBes comunicativatefzs” (traducdo nossa).

Definir um valor ou percentual padréo para estéssparalelas torna-
se dificil, visto que 0 mesmo varia de acordo cotipo de atividade a ser
desenvolvida (publicidade, geracdo de negocios), aterba ja investida,
caracteristica da organizacao esportiva, entresaspectos.

No entanto, autores como Stotlar e Dualib (2008)naim que:

Alguns especialistas defendem que a proporgao éleal
a de que, para cada US$ 1 investido em patrocinio,
outros US$ 2 ou US$ 3 sejam gastos em acgles de
promocao e producao. Este seria 0 segredo panatigara
um amplo retorno do investimento e fazer com que a
acao seja percebida pelo publico-alvo, otimizando
assim o retorno investido. E o desenvolvimento akess
acbes que potencializa o retorno do investidor,
possibilitando o alcance dos resultados almejazlqse
estreita o0os vinculos com seus consumidores
(STOTLAR; DUALIB, 2005, p. 202).

J4 Rodriguez (2009) menciona que, geralmente, pada dolar
investido em patrocinio, deve-se aplicar, no minimanesmo em acdes
comunicacionais.

Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007), os dostae ativacdo
do patrocinio por parte das empresas investidé@raslsersos e dependem
dos objetivos pretendidos. Wilkinson (1993) apudrdrel; Camps e
Torrigiani (2007) propds as seguintes acdes: arfimagos locais da
competicdo, publicidade, promogdo de vendas, retacdpublicas,
demonstracdes dos produtos, convites para o0 puibpedrocinio das
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transmissdes, relacionamento com a imprensa, QOSSO e eventos
periféricos. Observa-se que estas estratégias idecdt procuram uma
associacdo da marca ao produto esportivo, bem qmmmocdes para
conquistar os consumidores.

Além das oportunidades estruturadas e oferecidas peganiza¢fes
esportivas, as acdes de ativagdo podem ser dagsaspgnvestidoras. Séo
elas: promocdo do investimento realizado; a¢fesmqemnais e/ou
lancamento de produtos relacionados com o patmcincremento nas
vendas endomarketing

a) Promocgédo do investimento realizado:

O publico-alvo deve reconhecer o investimento geenpresa realiza
em patrocinio esportivo. Para uma divulgacéo efieieo investidor deve se
valer de estratégias comunicacionais como a pdhlig. Segundo Rodriguez
(2009, p. 42), “o investimento em patrocinio ndoné investimento direto
em publicidade” (traducdo nossa). Assim, muitagsez publico-alvo acaba
por ndo identificar e/ou recordar a referida enmgr@smo patrocinadora da
organizacdo esportiva. Além disso, pode haver onteecimento da marca,
mas ndo das caracteristicas da empresa (segmeitoadsdio, distribuicao,
etc.). Em ambos o0s casos, 0 processo pode estgrametido. Neste
sentido, Sandler e Shani (1989) apud Ferrand; Camipmrigiani (2007, p.
72) aconselham aos: “[...] patrocinadores ofictpie intervenham mais em
publicidade a fim de dar a conhecer sua qualidadpadrocinador oficial”
(traducéo nossa). Molina (2009) reforca a ideia:

Ao assinar um contrato de patrocinio, as empresas
costumam adquirir o direito de usar a imagem dxteet|

e da equipe com a qual efetuardo a transacdo. Par
amotorizar a mesma em um ambito publicitario, as

mesmas devem empreender agfes de comunicagio
paralelas (tradugdo nossa) (MOLINA, 2009, p. 62).

Assim, segundo Melo Neto e Carvalho (2006, p. Ehmando-se as
acOes de patrocinio e promocionais acdes de coagduc (anuncios,
outdoors comerciais de radio e TV, etc.), os retornosatelas, de imagem e
de valor tendem a ser maiores”. Mullin; Hardy et&ut(2004, p. 191)
corroboram a ideia: “[...] um patrocinio envolvenagmente dois ou mais
elementos danix para fornecer associacéo, valor, exposicéo e wgdede
de alavancagem para que o patrocinador realizeeas sbjetivos de
marketing.

Esta estratégia € recomendada mesmo com o aumentougtos do
projeto. De acordo com Nicolini (2008):
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E aconselhavel que a sua divulgacio esteja asaogiad
um esquema dmidia junto a um ou mais veiculos. E
verdade que se trata de uma estrutura onerosagamuit
vezes até mais cara do que a producdo do préprio
evento em si, mas justificavel em grande ndmero de
ocasides (NICOLINI, 2008, p. 24).

b) A¢bes promocionais e/ou lancamento de prodgtecionados
com o patrocinio:

A empresa vale-se do patrocinio esportivo para pvem acdes
promocionais e/ou ampliar seportifélio de produtos com langcamentos
relacionados ao seu investimento junto a organizasgortiva.

A multinacional Coca-Cola € um exemplo de emprasa tgm, na
ativagcdo do patrocinio esportivo, uma de suas ipare estratégias
promocionais. Parceira do Comité Olimpico Interoaal para 0 Movimento
Olimpico (patrocinadora dos Jogos Olimpicos de &egdlnverno), esta
desenvolve inimeras acdes a partir de seu invagtimBayne (2006) relata
o fato:

Ao longo dos anos, a Coca-Cola desenvolveu uma séri
de atividades locais dmarketinge promocionais, que
vao desde a colegdo de broches olimpicos, que s6 em
Salt Lake City atraiu 460 mil visitantes, até abes;
esportivas tematicas que oferecem as familias a
oportunidade de experimentar diferentes esportes
olimpicos — ajudar a empurrar um trené de gelo ou
jogar curling. O objetivo ndo é vender mais Coca-Cola
ja no dia seguinte. Em vez disso, a estratégizecér
experiéncias memoraveis para 0s consumidores,
executivos de restaurantes, varejistas e engaorasd
que tragam como resultado uma lealdade maior aamarc
a longo prazo (PAYNE, 2006, p. 110).

Além da promocao, a ativacdo do patrocinio podédriboir para o
aumento de vendas da empresa investidora.

¢) Incremento nas vendas:

Uma ativacdo do investimento em patrocinio espmgtiivde contribuir
para um incremento das vendas junto ao consumidal;, fepresentantes,
intermediarios e vendedores.

Como pioneira neste tipo de estratégia, pode-seageguradora John
Hancock. Depois de escolher como prémio de incendis vendas uma
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viagem para assistir aos Jogos de Inverno de hitwher em 1994, a
empresa viu o nimero de vendedores qualificadcs @grémio aumentar
em 47%, gerando sessenta milhdes de dolares eitaradizional (PAYNE,
2006).

Além de beneficios externos, pode-se obter vantagkmtro da
propria estrutura da empresa investidora.

d) Endomarketing

Outra acado de ativacédo a ser desenvolvida pelaesmpatrocinadora
diz respeito a valer-se deste investimento para proano¢do junto ao
publico interno, isto &, funcionarios, gerentesstdires e presidentes.

Segundo Costa (2004), citado por Limeira e Gouygiz08)apud
Cobra (2008), o patrocinio esportivo pode ser efite:

[...] ndo sé para a empresa e seus clientes, mmista
para funcionarios e outros parceiros. Estes podem
receber beneficios emocionais resultantes do argigh
estarem associados a uma empresa que apdia irdsiati

e que tem valores que vdo ao encontro dos seus,
fazendo com que se sintam mais motivados e
comprometidos com a empresa (COBRA, 2008, p.
133).

Muitas vezes, investimentos em patrocinio esportemfrentam
resisténcias por parte dos colaboradores (empregada empresa.
Questionamentos sobre a validade deste tipo dstimento, em detrimento
de melhor remuneracéo e condi¢bes de trabalhossfiomente observados.
Assim, valer-se do patrocinio esportivo para umdraggia de
endomarketingapresenta-se como uma alternativa viavel. De acooin
Payne (2006, p. 114) as empresas parceiras do &oflitmpico
Internacional acreditam que “recompensar 0s emgoegaom viagens
olimpicas é a ponta glamourosa do iceberg. Comurocanvolvimento
olimpico internamente pode melhorar de forma radisapercepcfes dos
funcionérios”.

O desenvolvimento de uendomarketingatravés do patrocinio pode
ter resultados eficientes. Nicolini (2008) nestatise® afirma que:

Nem todos o0s eventos esportivos precisam
obrigatoriamente estar ligados a uma venda conhercia
ou a imagem externa de uma instituicdo. Existe,
também, o chamadmarketing interno. Trata-se de
acOes em que a empresa visa ogtawd will de seus
proprios servidores (NICOLINI, 2008, p. 27).
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Outro ponto a destacar tange o ingresso de oudirggipos envolvidos
no processo de patrocinio para desenvolver estiatég ativacao. Ferrand,;
Camps e Torrigiani (2007, p. 83) recomendam “[vikitar outros
patrocinadores que também desenvolvam estratégite tipo” (traducéo
nossa). Ou seja, o patrocinador principal, por glenpode acertar um tipo
de acdo em conjunto com um co-patrocinador.

Por fim, adotar uma série de cuidados, desde odeede prospecc¢éo
do processo de patrocinio, passando pela negocagésinatura do contrato
de parceria, cuidado com a marca (imagem), comperito dos
protagonistas, ativacdo do patrocinio sdo procedivseessenciais para o
sucesso de um processo de patrocinio. No entagtonliecendo que as
partes ingressam em um processo de patrocinio tespaom objetivos
definidos, mensurar o retorno € imprescindivel pal@ionamento de longo
prazo entre os patrocinadores e patrocinados.

2.9.5 Retorno sobre investimento

O retorno sobre investimento, mais conhecido co®b (Return on
Investment consiste em uma série de agdes a serem deselagopelas
organizacdes esportivas e empresas investidoras amumpdem um
determinado patrocinio, com o propésito de averigual € (ou foi) o saldo
positivo (ou negativo) obtido por ambas as parteprocesso.

De acordo com Cardia (2004), a quantificacao desiltados é o
processo pelo qual uma organizacéo esportivadateuipe, clube, entidade
esportiva, instalacdo esportiva) mensuram os eaRdt do patrocinio,
proporcionando, da maneira mais precisa possinelmapa dos beneficios
auferidos.

Segundo Picciotto (2002), “a mensuracao vem samoim um aspecto
crescentemente mais importanterdarketingesportivo”. Ja Morales (1997)
afirma serem o controle e a avaliagdo partes furdtais para um eficiente
processo de gestdo do patrocinio esportivo.

No entanto, apesar de possuir um papel impresahdio
desenvolvimento desta técnica, de forma profissi@penas se intensificou
a partir do fim do século passado, sendo aindgiamte no segmento
esportivo. Segundo Mullin; Hardy e Sutton (200206):

A década de 90 assistiu a um aumento das pesquisas
medindo o impacto de programas de patrocinio. Uma
demanda por contabilidade fiscal foi o impulso péas
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dessas acdes de pesquisa — uma tentativa deramisti
que aqueles que tomam as decisdes empresariais seja
considerados responséaveis pela alocagdo de orgament
e o0s gastos relacionados. A maior parte da pesquisa
durante os anos 80 até meados dos anos 90 cestrava-
no calculo do nimero de impressdes geradas ou na
contagem do numero de cupons resgatados (MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004, p. 206).

Coincidentemente, foi a partir da evolucdo e maddagdo desta
técnica (quantificacdo e exatiddo) que se observaesenvolvimento
significativo do patrocinio esportivo no Brasil (BRIA, 2004).

Para um eficiente monitoramento sobre os resultafttencados, é
necessaria a adocdo de uma série de cuidadosaatda medicao.

2.9.5.1 Procedimentos e metodologias de avaliag&Ql

Seja qual for o investimento em acBes mercadolégiefou
comunicacionais, o objetivo final das empresasoinprer a troca de seus
produtos e/ou servigcos no mercado, enxergandoatnoginio esportivo, uma
contribuicdo significativa. No entanto, assim coem outras estratégias
promocionais, ndo se pode atribuir a este investme Unica e
exclusivamente, o sucesso ou fracasso de umaégssranercadoldgica.
Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007):

Trata-se, no entanto, de uma questdo complicada
porque muitas vezes é dificil isolar o efeito deaum
operacéo de patrocinio tendo-se em conta o fatpide
esta integrado nas diferentes estratégias da empres
que seus efeitos tendem a dar-se a médio ou longo
prazo. Assim,0 patrocinio pode ter efeitos que nao
poderemos avaliar (tradugdo nossa) (FERRAND;
CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p. 230).

Isto ndo significa ndo poder aferir, em algum mameam aumento
das vendas a partir de um investimento no espbependera do tipo de
evento patrocinado, das acdes desenvolvidas, dimotomos dados e de
periodo investido.

Apesar de Stotlar e Dualib (2005, p. 204) afirmasamn “[...] dificil
calcular o retorno de um patrocinio, pois essaacamstura uma série de
ingredientes: audiéncia, penetracdo, impacto, temmento, etc.”, no que
tange amidia espontanea (exposicdo), reconhecimento, relacéio &o
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comunidade e retorno institucional, € possivel adg@rocedimentos de
medicéao.

Brochand e Lendrevie (2001) apud Ferrand; Campsoeigiani
(2007) listam os passos a serem seguidos paraiom@ngé monitoramento
sobre os resultados:

- Conceber o método de medicdo do impacto antetordada de
deciséo sobre a operacao de investimento;

- Estabelecer claramente os objetivos e os indieadgue devem ser
medidos;

- Realizar a mediagéo antes e depois do eventamefny

- Escolher o método e as ferramentas mais adequagaso que se
deseja medir;

- Realizar medic¢des sistematicas, e ndo em carétepcional;

- Aplicar regularmente os mesmos métodos para obtatos
homogéneos e comparativos;

- Confiar os estudos a uma parte objetiva;

- Tirar o maximo partido da analise dos resultados;

- Estar animado por um espirito positivo.

Existem inUmeras técnicas de quantificacdo deteskag. No entanto,
estas se resumem, basicamente, a trabalhar daigsp@xposicaon(idia
espontanea) e retorno institucional (percepcaoutidiqn-alvo, comunidade,
parceiros, (re)posicionamento, etc.). Segundo asRe(ANALISE, 2009),
“a escolha do melhor método ou conjunto de métadbsdepender da
disponibilidade de dados, das capacidades intefassmpresa e das metas
para as marcas”.

a) Midia espontanea:

A primeira categoria de medicdo diz respeito a sigdo obtida, tanto
pela organizacdo esportiva, quanto pela empresstidera, nos meios de
comunicagdo através daidia espontanea. Para isto, € necessario monitorar
0s meios de comunicagdo com o propoésito de verifiparicdes, citacdes,
reportagens, fotos, etc., das partes envolvidaspmzesso, elaborando
relatérios €lipagem com contetido analitico.

Cardia (2004), ao citar o trabalho desenvolvidoapempresa
americana especializada em ROI, SIS Inc., afirmadpve-se quantificar o
numero de inser¢des nddiaimpressa (jornais e revistas), eletrdnica (radio e
televisdo),internet entre outros, onde houver mencdes ou cobertura do
objeto da pesquisa. A analise deve levar em cantiferencas de exposicao,
peso e o impacto dos meios de comunicacgéo junpdigicco-alvo. Tendo em
vista que cada veiculo possui um peso diferenteragéio de sua cobertura,
audiéncia e circulacdo, o valor do impacto junto miblico também é
distinto.
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No entanto, apenas monitorar estas mengdes nadicierse para
verificar o saldo positivo ou negativo do patrosiesportivo. E necessario
quantificar o retorno através de valores que dareser pagos oficialmente,
caso as partes desejassem esta mesma exposicénd&&tardia (2004, p.
151), “esse valor € um dos pontos mais importauaea a demonstracdo do
guanto vale o patrocinio de um sujeito esportivaervindo de balizamento
para o0 sucesso ou 0 insucesso de uma relagdo”.

Assim, ainda de acordo com Cardia (2004):

A razdo de auditar e quantificar o somatério daesp
damidiaimpressa e televisiva é saber qual foi o retorno
do investimento. Com base nos levantamentos deotemp
e espaco, multiplicados por seus valores comeyaais
patrocinador saberd o resultado econdmico-finamceir
do investimento. E claro que ele n&o levara emacont
apenas a cifra pura e simples para determinar se o
investimento foi bom ou n&o. Existem varios outros
fatores a considerar. Mas, para a andlise e a
comprovacgdo, digamos, contabil do investimento (a
célebre accontability nas quais as agéncias e
anunciantes baseiam-se), o nUmero frio sera
fundamental (CARDIA, 2004, p. 16).

Além de averiguar os resultados finais obtidos mocgsso de
patrocinio, esta metodologia possibilita corrigisgiveis falhas existentes
durante o processo, isto &, a partir de um momiterd&o durante a realizacdo
da acao, pode-se verificar se a exposi¢cédo da rdaroaganizacao esportiva,
da empresa investidora e dos demais parceirosestd eficiente ou ndo em
termos de visibilidade e clareza. Neste caso, pedsicluir posicdo das
placas de publicidade no local da competicdo, iwmgo da torcida
organizada, acbGes promocionais, entre outros. @edaccom Ferrand;
Camps e Torrigiani (2007, p. 233), neste caso &ipals “[...] adaptar o
programa de ativagdo (se € possivel, tendo em eothi@acéo da operagéo e
0s meios utilizados)” (traducdo nossa).

Por fim, corrigir a demanda/interesse no eventwu &gdo é outra
contribuicdo deste monitoramento, pois, segunddaste Dualib (2005, p.
204), ainda é possivel “[...] detectar os periogas que ha queda de
exposicdo, as propriedades afetadas e, dessa fatesgnvolver um
planejamento demidia que contemple acdes para esses periodos,
minimizando, assim, os efeitos de tal queda”.

b) Retorno institucional:
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A segunda metodologia de medicdo pode ser carzad@ricomo
aguela que procura avaliar a mudanca de percepgdelacido aos agentes
integrantes de um processo de patrocinio.

Para isto, muito mais do que medir a aparicio nesosnde
comunicagdo, € necessario pesquisar, junto ao cpddlo, o
(re)posicionamento de imagem e/ou marca conquistaden este
investimento.

De acordo com Ferrand; Camps e Torrigiani (200Xjstem trés
periodos de medicdo possiveis: o antes, o durantelepois. A exigéncia
minima consiste em realizar uma medi¢do antes @gldpesta forma, deve-
se pesquisar junto ao publico direto e indireteedento, trabalhando com a
mudanca de recepc¢édo da marca.

Para Ferrand; Camps e Torrigid2007):

Assim, quando um patrocinador pretende incrementar
sua notoriedade mediante uma acdo associada a um
evento esportivo, dispbe de um meio de avaliagdo
simples e fécil que pode por em pratica para saber
vocé conseguiu seu objetivo. A medicdo é realizada
durante um estudo antes/depois. Também existe a
possibilidade de avaliar a durabilidade dos efeites
uma acdo de patrocinio sobre a sua notoriedade
mediante a realizagdo de estudos no transcorrer de
varios anos (traducdo nossa) (FERRAND; CAMPS;
TORRIGIANI, 2007, p. 241).

Em muitos casos, e dependendo do objetivo finghedinente o
emprego destas duas estratégias de medicdo de &mmjianta, visto que
exposicdo nos meios de comunicacdo ndo signifiexessariamente,
lembranca espontanea, empresa mais lembrada, arntes (FERRAND;
CHAMPS; TORRIGIANI, 2007).

Por fim, ignorar a validade deste tipo de estudcoprometer a
concretizacdo, andamento e duracdo do processatdecipio. Stotlar e
Dualib (2005) corroboram a ideia:
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Nesse sentido, os relatérios de exposicao e visloie
sdo ferramentas indispenséveis para que 0 prodesso
patrocinio seja eficaz, tanto para o patrocinadantp
para o patrocinador. E através desse relatorio sgue
torna possivel mensurar o valor a ser cobrado por u
patrocinio, bem como avaliar se o investimentoofeit
pelo patrocinador estd sendo efetivo (STOTLAR;
DUALIB, 2005, p. 204).

O desenvolvimento desta técnica deve ser de istrdanto das
organizagOes esportivas, quanto das empresasitdorest sendo oferecida
elou estabelecida na negociacdo do contrato por auiem, ou ambas as
partes.

2.9.5.2 Organizacdes esportivas

Quando uma empresa investe no esporte, significaaaf que esta
deixou de direcionar verbas para outras acles miom&s como
propaganda, relacdes pdublicas, promocdo de vendasda pessoal,
merchandisingetc.

Assim, por tratar-se, em ultima instancia, de uncoorente das outras
acbes comunicacionais dentro do composto mercadol@p investidor, é
imprescindivel que o esporte mostre suas vantagempetitivas. Isto, na
verdade, j& é uma pratica comum na administrac&ood&ras estratégias
comunicacionais. Uma agéncia de propag¥ndsta permanentemente em
contato com seus clientes, realizando visitas gea8, entregando relatérios
de audiéncia, pesquisas de mercado, acdes e measts dos concorrentes,
etc.

No ambiente esportivo, porém, isto ndo se caraetecbmo uma
pratica comum. Em grande parte das vezes, a atgragdocom a empresa
investidora se da unica e exclusivamente no periddocaptacdo do
patrocinio. Apés a assinatura do contrato, a orggAb esportiva torna-se
ausente, nao apontando, e/ou propiciando, aos patseiros, novas
oportunidades de exposi¢do e/ou promocdo, estatéigi ativacao, etc. De
igual forma, a ndo apresentagdo do ROI por partergianizacdo esportiva
caracteriza-se como uma rotina no segmento.

Em uma pesquisa realizada por Parisi (1994) justd20 maiores
empresas que investem em patrocinio esportivo aeilBem apenas 21,2%

YAgéncia de Propaganda é conhecida também como iagé&tec Publicidade,
Agéncia de Comunicacdo ou Agéncia de Comunicagégrida.
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dos casos o retorno sobre o investimento foi moadim em conjunto pelas
organizacdes esportivas e empresas investidorasmalaria dos casos
(66,7%), apenas as empresas investidoras realizasten controle. Este
procedimento compromete o processo no que diz itespananutencao, a
novos aportes financeiros, bem como renovacéo nlwato de patrocinio.

Assim, o encaminhamento e/ou apresentacéo derfetatdntendo os
resultados aferidos sobre o retorno alcancado cgmatmcinio esportivo,
deve constituir-se em uma obrigacé@o por parte dgenzacdes esportivas.
Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007):

A avaliagdo do impacto de uma agao de patrocinio €
elemento importante na gestao da qualidade docservi
visto que proporciona dados que permitem, por um
lado, justificar o rendimento do investimento para
patrocinador (durante a negociacdo do contrato@u n
inicio da operacdo). Serve também para efetuar uma
avaliagdo diagnostica que permite buscar novas
oportunidades de associacdo, tendo em conta a
din&mica deste processo (tradugdo nossa) (FERRAND;
CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p. 230).

Prover o patrocinador com dados que o facam vezab valor do
investimento e de seu retorno para a empresa éeskgmcial (CARDIA,
2004). De acordo com Ferrand; Camps e Torrigicd0 12

Uma vez diagnosticadas as expectativas dos nossos
clientes, deve-se traduzi-las emnormas...]. Tsatale
formalizar normas, estabelecendo procedimentos e
critérios da valorizagdo dos resultados. Por exempl
vocé pode estabelecer uma reunido mensal com o
patrocinador para contar a situacdo (traducdo hossa
(FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p. 202).

O controle dos resultados por parte das organizagdportivas
contribui, ainda, para a conquista de novos parsdinvestidores), visto a
possibilidade da apresentacédo de dados reais ectmsmicFerrand; Camps e
Torrigiani (2007, p. 66) reforca a ideia: “os orgaclores seguem esta
tendéncia. Os estudos de impacto permitem, poadm fornecer elementos
guantitativos e qualitativos para os seus patrdares, a fim demanté-las e,
outra, para refinar o seu patrocinador de budusieess case(traducgao
nossa).
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Outra vantagem do monitoramento sobre o retorngppde de uma
organizacao esportiva refere-se ao combate a umpriteipais ameacas de
um processo de patrocinio, isto é,narketing de emboscadaafnbush
marketing. De acordo com Morgan; Summers (2008, p. 246)yitos
organizadores de grandes eventos realizaram pasgiusante sua realizacédo
para medir a eficiéncia de seus patrocinadorefaisfie avaliar o impacto de
gualquer atividade de emboscada”.

Contudo, ndo se podee atribuir a responsabilidedenda medic&o
completa dos resultados alcancados no processoatlecipio Unica e
exclusivamente as organiza¢cfes esportivas. As sagpiavestidoras devem
participar do monitoramento, vislumbrando oportadiels, corrigindo
possiveis falhas e redirecionando acoes.

2.9.5.3 Empresas investidoras

Com o surgimento, nos Ultimos anos, de fatores caciroamento da
concorréncia, novas estratégias promocionais e r@omdas cotas de
investimento, empresas comegam a levar em contactaspestratégicos
guando do desenvolvimento de processos de patroesportivo. Neste
contexto, o retorno sobre o investimento (ROI) sndurante e apés o
processo de patrocinio assume uma importancidisihia.

Mullin; Hardy e Sutton (2004) analisam o fato:

[...] para os patrocinadores justificarem o custozre
crescente dos patrocinios, deve haver um ROI
multifacetado. Este deve conter beneficios mikipda
seja, mais de uma entre os seguintefstiaexposicao,
oportunidades de venda, fortalecimento da imagem,
comunicacdo efetva com o  mercado-alvo,
oportunidades de hospitalidade e posicionamento da
marca (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004, p. 208).

Assim, o ROI serve como base para deciséo e sagfninterna da
empresa. Ferrand; Camps e Torrigiani (2007, pafdja que “csponsoring
se racionalizou e o RORgturn On Investmenimplica inevitavelmente uma
analise do impacto da operacgécsgensoring (traducéo nossa).

Na atual conjuntura, os investidores necessitameies para medir,
de forma acurada, a eficacia de seus aportessBimfais denarketingnos
Estados Unidos, por exemplo, tém defendido a tesque a aparicdo das
marcas nos locais das competicBes esportivas §ptanavolta ou dentro da
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guadra, teldes, etc.) gera resultado mais favoserebmparado a comerciais
veiculados antes e depois dos jogos (CARDIA, 2004).

Porém, apesar das organizacBes esportivas e espresstidoras
possuirem responsabilidades no monitoramento sobreesultados, nao
significa que devam realizar a operacionalizacdondmitoramento. Neste
caso, podem contratar empresas especializadas.

Segundo Ferrand; Camps e Torrigiani (2007):

Para dispor dos recortes da imprensa é conveniente
associar-se a uma empresa especializada. Desta form
resulta mais facil preparar um dossié de imprensa a
partir do qual sera possivel calcular indicadomaaa
audiéncia acumulada, a extensdo da redacdo dedicada
ao evento e a ordem de aparicdo dos artigos (@aduc
nossa) (FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI, 2007, p.
236).

No entanto, a analise e discussao dos resultadosyistas a melhor
aproveitamento das oportunidades antes, durangp@sdda acédo deve ser,
impreterivelmente, uma atribuicdo das partes em@avno processo.

Por fim, de nada adianta empreender estratégiativdedo durante o
processo, explorando as potencialidades de umandessla organizacdo
esportiva, se estas ndo vierem acompanhadas de peda coibir que
terceiros tirem proveito deste investimento. Derd@@om Mullin; Hardy e
Sutton (2004, p. 270), “[...] os profissionais marketing,trabalhando nos
segmentos olimpicos e de gestao de eventos pammeasportivo, enfrentam
desafios resultantes do método de propaganda chamadketing de
emboscada ou parasita”.

Atualmente, o marketing de emboscada ambush marketirg
apresenta-se como um dos principais desafios anpaentes da industria
esportiva como um todo.
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2.10 MARKETING DE EMBOSCADA

O marketingde emboscadau ambush marketingomo é conhecido
internacionalmente, € uma das principais ameacas ao sucesso de um
processo de patrocinio esportivo.

Através deste, empresas que ndo apdiam ou nacifeami da
operacao financeira de um evento e/ou acdo espgntocuram aproveitar a
ocasido para obter vantagens institucionais e/@m@cionais.

Michael Payne, ex-diretor demarketing do Comité Olimpico
Internacional (FREIRE; ALMEIDA, 2006), afirma que marketing de
emboscada esta longe de ser um jogo. Além de urbcimegério, é fatal,
podendo destruir completamente as relagbes decfratroDe acordo com
Payne, se este tipo de acdo tornar-se uma prdéticana, o principal aporte
financeiro do esporte estard comprometido.

Assim, é imprescindivel a tomada de a¢bes pré@amrhbate quando
do planejamento de um evento e/ou uma agdo espoitlentificando e
diminuindo brechas que possam vir a ser aproveitgolar empresas
oportunistas. De igual forma, uma fiscalizacdo ddgie constante do
movimento dos concorrentes durante o evento, abadma acdo rapida e
eficiente, diminuiria, ou praticamente eliminana, efeitos desta ameaca.

Esta responsabilidade cabe a todas as partes Elasvo processo,
isto é, organizacBes esportivas (patrocinados), resap investidoras
(patrocinadores), bem como outros parceiros comeéedores, apoiadores,
meios de comunicacgéo e 6rgaos governamentais.

2.10.1 Defini¢des, origens e causas aharketingde emboscada

Com a crescente utilizagcdo doarketingde emboscada nos mais
variados eventos e/ou agdes promocionais, estaégstt tornou-se objeto de
estudos e definicbes conceituais. Muitos destesedims variam de acordo
com o desenvolvimento de técnicas oportunistas.

Segundo Stotlar; Dualib (2005harketingde emboscada é:

Uma estratégia promocional em que um néo

“Além demarketingde emboscadaanbush marketingesta agdo é conhecida como
marketingde guerrilha (FREIRE; ALMEIDA, 2006)narketingparasita (MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004), marketingoportunistaynarketingsorrateiro enarketing
predador (PAYNE, 2006) marketinglixo (RODRIGUEZ, 2009).
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patrocinador quer capitalizar a partir da popuktialou

do prestigio da propriedade de outra empresa, dando
falsa impressao de que é um patrocinador (essa #ti
frequentemente empregada pelos competidores do
patrocinador oficial) (STOTLAR; DUALIB, 2005, p.
48).

Ja Sandler; Shani (1989) apud Ferrand; Camps egiemir (2007)
definemmarketingde emboscada como uma campanha planejada por uma
organizacdo, com o0 objetivo de se associar, de afoimdireta, a um
determinado evento, procurando conquistar vantagens falsa percepcao
de ser um patrocinador oficial. Para Meenaghan4(18ud Mullin; Hardy e
Sutton (2004), esta acdo visa a intrometer-se nsc@ncia publica em torno
de um evento, levando prejuizo ainda maior ao giamdor (confusdo na
mente do consumidor).

De acordo com Cardia (2004, p. 1#8prketingde emboscada:

Pode ser bem-definido como aquela agdo ou série de
acOes que ddo uma aparéncia de associacdo legal e
direta de uma marca ou organizagdo com um

determinado evento, de forma a usufruir de seu

reconhecimento, prestigio e beneficios como se

patrocinador fosse (CARDIA, 2004, p. 173).

O marketingde emboscada, muitas vezes, é conceituado como uma
pratica parasitid, cujo objetivo é uma associacdo n&do autorizadande
terceiro com o evento, procurando, assim, vantagens pagar direitos ou
licencas aplicaveis.

Para Mullin; Hardy e Sutton (2004):

Ele ocorre quando um anunciante capitaliza sobre a
atengdo dada a um evento utlizando taticas para
implicar uma associagcao oficial com aquele evento
esportivo. As taticas desleais enfraquecem a ass0xi
oficial do concorrente com o evento, adquirida\aisa

12 A terminologiamarketingparasita advém do Comité Olimpico Internacion@KC

De acordo com ex-diretor dearketingda instituicdo, Michael Payne, a decisdo de
mudar a terminologia denfarketingde emboscada” paranarketing parasita” foi
fundamental para dar uma nova roupagem a estagréaegundo o executivo, ndo
havia nada dexpertem ser um parasita, isto €, um organismo que ¥icasta de
outro (PAYNE, 2006).
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do dinheiro de patrocinio. Ele também envolve a
usurpagao por uma organizacdo das marcas registrada
dos logos e da clientela ou da sua organizagédo
patrocinadora. Isso ocorre quando uma empresa nao
pagou para ser patrocinador oficial, mas confunde o
publico, levando-o a pensar que ela é patrocinadora
associando-se indiretamente ao evento. Uma grande
quantidade desses incidentes ocorre nos Jogos
Olimpicos devido a enorme presenca de publico e a
atencao mundial deidiaque o evento atrai (MULLIN;
HARDY; SUTTON, 2004, p. 270).

De acordo com Ferrand; Camps e Torrigiani (2007)Camité
Olimpico Internacional inclui commarketingde emboscada:

- a utilizagéo, por parte de uma empresa nao par@@ mecanismos
gue sugiram uma associagao com o0s Jogos Olimpicos;

- a violacéo juridica no que diz respeito a ut§éma, ndo autorizada,
do nome, simbolos, mascotes, etc., do movimentgpatd internacional;

- interferéncia de forma intencional, ou até mesmwluntéria, por
parte de uma empresa ndo parceira com relaciavitaaes demarketing
legitimadas pelos sdcios olimpicos;

Na industria do esporte, dependendo do porte dot@vé restrito o
ndmero de empresas que conseguem conquistatas de patrocinador
oficial. Existem aquelas, ainda, que acabam penlsad posto no processo.
Isto se deve, entre outras coisas, a fatores cajni@lta de recursos para a
compra e/ou renovacao de cotas de patrocinio;di@¢n@éncia da organizacéo
esportiva em realizar parcerias junto a empresapagtitular; c) existéncia
de contratos de longo prazo (e com preferénciaedevacao) entre as
organizagOes esportivas e empresas investidorésrhiras de entrada, por
meio delobby de parceiros, concorrentes, meios de comunicagdine
outros.

Segundo Cardia (2004), o desenvolvimento aobush marketing
pode dar-se:

- quando um concorrente ndo conquista o posto decimal
patrocinador e desenvolve agfes para que a concmrédo se destaque
sozinha;

- quando a cota de patrocinador oficial encontrixseda realidade da
empresa, no entanto, esta ndo aceita ficar deléoexento;

- quando uma empresa que, em principio, opta porsadassociar a
um evento, acaba se arrependendo quando ja néateneximais cotas
disponiveis;
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- quando a empresa percebanarketingde emboscada como uma
forma legitima de explorar um determinado evenpoeso.

Dependendo do ambiente, oportunidades e recurssoriveis,
muitas empresas acabam por recorrer as praticatuojstas damarketing
de emboscada.

2.10.2 Tipos danarketingde emboscada

Existem inumeros tipos dmarketingde emboscada. Estes podem
variar de acordo com o obijetivo, verba investidg&es desenvolvidas.

McKelvey (1994) apud Mullin; Hardy e Sutton (20@&fonta como o
primeiro tipo demarketingde emboscada a compra, por parte de empresas
externas ao evento/agdo, de espacos publicitatiardg das transmissdes
nos meios de comunicacao.

Freire e Almeida (2006) reforcam a ideia:

Algumas técnicas de emboscadas indiretas muito
comuns sao as compras de tempo comercial antes e
durante a transmissdo do evento, ou seja, patrainna

as transmissdes dos eventos em vez de patrocinar o
evento, equipes ou atletas. Em sumanarketing de
emboscada ndo envolve falsificacdo ou uso ilegal de
marcas registradastadenamesou simbolos - isso é
pirataria, que também corréi o mercado de produtos
licenciados (FREIRE; ALMEIDA, 2006, p. 275).

De acordo com Meenaghan (1994) apud Cardia (20049,vez que a
transmissdo esportiva tende a conquistar uma greeudiéncia, o
patrocinador da transmissédo garante o reconheanntustas do evento.
No entender de Meenaghan, esta categoria estaddivech duas: a primeira,
diz respeito aquela em que o patrocinador da trigs&m pratica onarketing
de emboscada. Ocorre quando o0 evento tem um peidmoi oficial
concorrente e a receita do patrocinio da transmisg® integra aol de
receitas do evento. Ja a segunda nao pode setecaadta como emboscada,
visto que parte da receita dos patrocinadoresamiartrissdo é recebida pelos
organizadores do evento para custea-lo.

O segundo tipo dmarketingde emboscada, de acordo com McKelvey
(1994) apud Mullin; Hardy e Sutton (2004), ocorgaigdo empresas nao-
patrocinadoras valem-se de pegas promocionais ejpaifaixas, cartazes,
etc.) com mensagens de incentivo direcionadas #emsa espectadores,
entre outros. E 0 que Meenaghan (1994) apud C§60@4) denomina de
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“publicidade de saudacao”. Para autor, desenvopaxgas publicitarias
saudando os atletas ou a propria competicdo ndgoéfaa da lei. Pode,
inclusive, caracterizar-se como algo que despednadg simpatia perante o
publico-alvo. No entanto, sob o ponto de vista mdotogico, este se
constitui em uma clara acdo de emboscada, vistr-sal da imagem do
evento e de seus componentes (equipes, atletgspata a promogao, sem
contribuir para a sua realizagao.

A exposicdo de marcas e/ou produtos nos locaisimo& ou no
préprio evento constitui-se, de acordo com McKelyg994) apud Mullin;
Hardy e Sutton (2004), no terceiro tipo duarketing parasita. Segundo
Meenaghan (1994) apud Cardia (2004), isto é reldizzom a compra de
espacos publicitarios (geralmente paineis) nosdares do local da
competicao, causando impressao de que a empresaéimadora do evento.
Esta estratégia também pode ser desenvolvida j@au® meios de
comunicacdo com a compra de espacos na prograndi@a ou na
transmisséo do evento.

De acordo com Freire e Almeida (2006):

No caso damarketingde emboscada omarketingde
guerrilha, as companhias simplesmente desenvolvem
uma campanha de publicidade criativa em torno do
evento, nunca usando o logotipo, marca registrada o
tradename e capitalizam por associagcdo com o evento
sem pagar os custos datusde “patrocinador oficial”,

ou seja, sem pagar os altos custos dos direitcand@u
utilizada com eficacia, ndo se consegue comprovar a
ilegalidade de estratégia (FREIRE; ALMEIDA, 2006,
p. 276).

O quarto tipo danarketingde emboscada, e um dos mais utilizados
nos Ultimos anos, diz respeito a negociagdo dasesap de emboscada
diretamente com as equipes, atletas ou associdegegadores por um valor
infinitamente menor ao pago pelo patrocinador affiéleste caso, em grande
parte das vezes, estas equipes, atletas, etclevdin em conta os contratos
ja firmados por seus empregadores (clubes, fedesaelc.), prejudicando o
processo de patrocinio ja negociado. Idéntico a ésb denominado por
Meenaghan (1994) apud Cardia (2004) como PatrodmiSubcategorias do
Evento. Apesar de ndo constituir-se como uma agéa gemarketingde
emboscada, pois foi legalizada através de um detedm pagamento,
guando o objetivo é apresentar-se como um dosipaisgatrocinadores do
processo, constitui-se, também, em uma acao deseaube
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Além destes, McKelvey (1994) apud Mullin; Hardy ettSn (2004)
cita comomarketingde emboscadaas manobras dos meios de comunicacéo,
0s quais criam e oferecem, aos ndo-patrocinaddicessy um logo composto
(logo do evento e da rede) e acdes promocionaigi@s, concursos, jogos,
etc.), procurando capitalizar sobre a popularidgievento.

De acordo com Cardia (2004):

Normalmente, as a¢Oes dearketing de emboscada
usam de meios que dissimulam suas condi¢des de nao-
patrocinadores oficiais, visando a obter resultadoso

se fossem patrocinadores oficiais. Sdo campanhas qu
mesmo sem usar simbolos e marcas oficiais, vinculam
de tal forma a imagem do anunciante ao evento que
confundem o publico, de modo a ser identificado @om
patrocinador oficial (CARDIA, 2004, p. 174).

Por outro lado, omarketing de emboscada pode, ainda, ser
categorizado sob o ponto de vista legal. StephewmlBy, citado por Cardia
(2004), explica que, do ponto de vista juridicojsexn dois tipos de
marketing de emboscada: a) atividades costumeiramente evadas
piratas, como a utilizacdo de marcas e simbolosrgenizacdes esportivas
como equipes, atletas, clubes e entidades: esbédades sdo claras e
facilmente identificadas como ilegais e, portaetocontram meios faceis de
reparacgdo legal; b) outras atividades mais sudisa pstas, do ponto de vista
legal, a reparagéo é mais dificil, sendo possi&elencontrar guarida.

Apesar doambush marketingem muitos casos, promover uma
empresa a custos baixos, o desenvolvimento destdégga pode apresenta
riscos, visto a possibilidade de uma resposta dawgedtores oficiais do
evento, ou até mesmo, um repudio por parte dogqaibln geral.

Segundo Cardia (2004):

[...] os resultados das campanhas rdarketing de
emboscada (algumas delas tdo caras quanto o0s
investimentos realizados pelos patrocinadores ai$ici

sdo 0s mais dispares possiveis e vao desde casos em
gue o patrocinador oficial foi praticamente sepldta
pelo autor domarketingde emboscada, até casos em
gue esse Ultimo ficou malvisto por parte do publico
(CARDIA, 2004, p. 174).

Assim, as empresas que empreendem acOes de end@soadram
fazer com o maior grau de profissionalismo possinetdindo, inclusive,
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recall, novas oportunidades de exposi¢cédo, bem como aemimagsicionada
na mente do consumidor. Isto demanda, além de umnejaimento
minucioso, recursos consideraveis. De acordo cordi€é2004), em muitos
casos, observa-se que empresas dedicadas a éstrd¢egarketing de
emboscada trabalham de forma mais competente g¢@ias que os proprios
patrocinadores oficiais do evento.

Por fim, até alguns anos atras, este tipo de prat&senvolveu-se
guase que exclusivamente em eventos de grande gamrte Olimpiadas,
Copa do MundoNational Basketball AssociatiofiNBA), National Football
League(NFL) e Super Bowl visto suas grandes audiéncias e valor de suas
cotas de patrocinio. Atualmente, no entanto, é eadanais comum percebé-
la em eventos de pequeno e médio porte, por meiacdes singelas e
baratas, mas altamente prejudiciais as partesalsfiente detentoras do
processo. Estar preparado para combaté-las é icnptesel para o sucesso
de todo e qualquer processo de patrocinio esportivo

2.10.3 Organizacdes esportivas

As organizagbes esportivas possuem um papel fundameo
combate as aclGes denarketing de emboscada. Delas espera-se,
principalmente por parte do patrocinador, uma ctadpré-ativa,
monitorando as ac¢des oportunistas antes, durapés-evento, fiscalizando
agentes de emboscada, contactando 6rgdos legaetames e reservando
locais adequados aos parceiros oficiais (tantaoal Ido evento, quanto nos
meios de comunicacdo que fardo a cobertura). Del@ocom Cardia (2004,
p. 175), “[...] o melhor que pode e deve ser f@igdos organizadores dos
eventos é preparar os patrocinadores oficiais paopar 0s espagos, ndo
deixando brechas para terceiros”.

Na verdade, um das causas do surgimentoatetingde emboscada
deve-se a ndo atencdo destes detalhes por partegdazacdes esportivas.
Payne (2006, p. 166) reforca a ideia: “os primeinzsdentes dessa espécie
de marketingeram, com frequéncia, exemplos de fracasso daniaeg@io
esportiva para colocar a casa em ordem, ao perqutir a concorréncia
capturasse oportunidades entre os varios érg&ticad e esportivos”.

Assim, cabe as organizacdes esportivas cuidargpara investimento
realizado pelos patrocinadores alcance o resuksgperado, tanto no que
tange a visibilidade e exposicdo adequada da mamap a geracdo de
negdécios ou outra qualquer estratégia de ativagdmattocinio realizada.
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Segundo Cardia (2004), sempre é bom ter claro gt®gnadores
estdo pagando pela visualizagdo e/ou transmissdsualemarca em um
determinado evento, e, quando houver uma faixaagaganda no meio da
torcida, é provavel que alguém tenha recebido dimhmara praticar esta
acao.

No entanto, apesar de serem o0s grandes responpéieisontrole do
marketing de emboscada, as organizacfes esportivas possigeimasa
limitagbes para um controle total do processo. Estatricbes vdo desde
aspectos financeiros, até negociacdo com os mei@®municacdo, 6rgaos
governamentais, entre outros.

Assim, é necessario um trabalho em parceria jutelas que séo, na
verdade, as partes mais interessadas no procedeog, as empresas
investidoras (patrocinadores oficiais).

2.10.4 Empresas investidoras

As organizac¢fes esportivas devem adotar procedimgrara inibir e
combater diretamente marketingde emboscada, valorizando seus eventos,
protegendo a marca e seus investidores. Por oatlo, latribuir Gnica e
exclusivamente a responsabilidade do controleas ggide constituir-se em
uma estratégia equivocada no processo de patroegportivo. Segundo
Morgan e Summers (2008, p. 245), “uma area comab @glpatrocinadores
dos principais eventos esportivos precisam ser onuaitidadosos € o
marketingde emboscada”.

Muitas vezes, a existéncia de uma determinada @gadonboscada é
consequéncia de uma postura passiva das empressgtidaoras. Cardia
(2004, p. 175) afirma que “na maioria das vezese gssultado se da em
virtude do mau aproveitamento do evento e de spadumidades de marcar
presenca junto ao publico da parte dos patrocieaduficiais”.

Em casos nos quais patrocinadores oficiais se mafro com
empresas concorrentes, as quais se valem de iesergis meios de
comunicacdo como se fossem patrocinadores ofi@ajmimeira atitude é
recorrer a justica e tentar suspender as campaniidisitarias. No entanto,
nao ha atitude que os advogados possam tomar. Qogleeser requisitado é
a retirada dos simbolos, marcas, logotipos e espessrelativas ao evento
utilizado. Desta forma, os patrocinadores oficidgéwyem tomar a dianteira,
desenvolvendo procedimentos e acdes para nao iproagdes oportunistas
(CARDIA, 2004).
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Ferrand; Camps e Torrigiani (2007) e Meenaghanl(Péboraram
um inventario dos principais métodos a serem dededos pelas empresas
investidoras para inibir marketingde emboscada. S&o eles:

- Patrocinar transmisséo do evento;

- Ser um patrocinador menor do evento e explorasivamente este
status

- Comprar massivamente a publicidade nos setoréiademissdo do
evento;

- Desenvolver operagdes de promocédo de suas aeGerdcinio no
momento do evento;

- Utilizar fotografias dos locais, equipamentosterial, entre outros,
em suas campanhas publicitarias.

De igual forma, ainda de acordo com Meenaghan (208pud
Ferrand; Camps e Torrigiani (2007), algumas empresaestidoras
comecaram a tomar inimeras medidas para coibibasrada. Foram elas:

- Pressionar os organizadores para que protejarardae

- Relacionar o patrocinio do local do evento cordaotransmisséo
através dos meios de comunicacao;

- Antecipar-se as promogdes dos concorrentes;

- Explorar os direitos de patrocinio garantidos;

- Recorrer sistematicamente a acdes legais em cksondo
cumprimento constatado.

Ir ao encontro de ac¢les eficientes é fundamental gae empresas
eliminem a concorréncia desleal, atingindo seustvojs.

Por fim, reconhecendo quensarketingde emboscada esta presente,
cada vez mais, no segmento esportivo (RODRIGUEB9RGabe as partes
envolvidas em um processo de patrocinio (organégacésportivas e
empresas investidoras) desenvolver praticas cot@svisnao deixar davidas
de quem sd@o os organizadores e detentores coraefm@aponsaveis pela
realizacdo) do processo.

211 O PATROCiNIO ESPORTIVO E A ADMINISTRAGAO DA
PRODUCAO DOS PROCESSOS

Apesar de ser extremamente inconstante e contarucoasérie de
caracteristicas peculiares, o esporte, quando pidme, posteriormente,
comercializado, deve ser tratado como outro produtalquer. Segundo
Molina (2007, p. 18), “0 esporte é um produto némlitional, mas esta
pronto para ser consumido como uma bebida ou um”q@mraducdo nossa).
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Assim, torna-se imprescindivel que estes venharmpaphados de
uma gestao profissional. Ailo Sanz (2003, p. 1Drcafa ideia: “as teorias
sobre organizagao e gestao estdo hoje presenteslasnas facetas da vida e,
como néo, no mundo do esporte” (tradugdo nossa).

Na verdade, a profissionalizagdo do esporte e dganizacdes
esportivas, a partir do desenvolvimento de efieigmbhodelos de gestéo, é o
grande desafio para a indlstria esportiva no contegséculo XXI. De
acordo com Molina (2007):

A profissionalizacdo dos sistemas de gestdo € wn do
desafios do esporte profissional de hoje em todo o
mundo. O aumento explosivo do volume de negdcios
gerados na inddstria esportiva e as crescentes
necessidades de investimentos motivardo mudangas na
organizacdes esportivas, mudangas que se vislumbram
em dois aspectos: a apari¢cdo de novas formas thoges

e a tendéncia para a substituicdo de sua figuidigar
(traducao nossa) (MOLINA, 2007, p. 165).

Neste contexto, a procura pela profissionalizacés chodelos de
gestdo também deve estar presente quando do deseevito de estratégias
em patrocinio esportivo. Com isto, tanto a orgag@imaesportiva quanto a
empresa investidora terdo maiores oportunidadealacar os objetivos
desejados.

Ferrand; Camps e Torrigiani (2007) mencionam que:

A gestéo dos processos é definida como o resuttado
um trabalho de equipe que permite identificar,
compatrtilhar, esclarecer e melhorar as praticasloras

qgque tém um valor para os patrocinadores e, por
extensdo, para 0 conjunto de sujeitos participantes
Assim, a proposta colocada em pratica do patrocinio
deve ser analisada como uma rede de processos
descritos mediante procedimentos formalizados
(traducéo nossa) (FERRAND; CAMPS; TORRIGIANI,
2007, p. 226).

Assim, se levado em conta Krajewski et al. (2009)guais afirmam
gue uma organizacao é tao eficaz quanto foremussecessos, um projeto
de patrocinio apenas conquistara os resultadosjealose se houver um
gerenciamento competente de todas suas etapase Aresedimento, Melo
Neto (2003) denominou gestao do processo de paitvoci
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Gaither e Fraizer (2002) afirmam que uma melhoriagdinracdo das
operacdes de uma empresa, além de agregar valohormesua
competitividade e lucratividade a longo prazo. Hesintido, de acordo com
Melo Neto (2003, p. 51), “a realizagdo com sucegsam patrocinio implica
0 cumprimento de prazos, na administracdo corm@sarecursos disponiveis
e na consecucdo das metas previstas”.

Segundo Krajewski et al. (2009), existem processosserem
cumpridos dentro de uma administracdo da prodUs@o.eles: processo ou
gestao de relacionamento com o cliente; processleskenvolvimento de um
novo servico ou produto; processo de execucdo d@@e processo de
relacionamento com fornecedores. Neste contexiossivel estabelecer uma
relacdo entre estes e os procedimentos a serenadadpttanto pelas
organizagOes esportivas, quanto pelas empresagidomas. A relagdo entre

as definicdes de Krajewski et al. (2009) e as fakegatrocinio esportivo
podem ser vistas no Quadro 6.

Quadro 6 - Relacdo entre processos na administracdo daugiode o

patrocinio esportivo.

Administracdo da producao

Patrocinio esportiv

Processo ou gestdo deOs funcionarios envolvidos Pode dar-se tanto na etapa [de

relacionamento com o cliente | identificam, atraem, @ prospeccdo, quanto durante
constroem relacionamentqgstodo o periodo do patrocinio.
com clientes externos p

facilitam para os clientes
elaboracéo de pedidos.

a

Processo de desenvolvimen|
de um novo servigo ou produtd

taOs funcionarios projetam
desenvolvem novos servigcos
produtos que podem  sé
desenvolvidos de acordo co
especificagbes dos clientg
externos ou concebidos a parf
de insumos recebidos d
mercado geral.

e Solicitagdo, por parte d
vempresa investidora, de outr.
erformas de promogdo e/o
mativacdo durante o periodo ¢
scontato.

tir

o

aS

0]

Processo de

pedido

execucgao

fdnclui as atividades necessari
para produzir e entregar
servico ou produto ao client
externo.

afntrega do que foi acordado
o prometido, tanto por parte d
e propriedade esportiva quan
da empresa investidora.

o9

Processo de relacionamen
com fornecedores

tdOs funcionarios selecionam ¢
fornecedores de  servico
matérias-primas e informagdg
e facilitam o fluxo eficiente ¢
em tempo habil desses ite
dentro da empresa (negociag
de pregos justos, agendame

sO relacionamento com o
5,fornecedores pode-se dar, p
sexemplo, dentro do Circul
Virtuoso do Esporte.

ns

fo

to

D

de entregas, etc.).

Fonte: Adaptado de Krajewski et.dR009) e elaborado pelo préprio autor.
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Por outro lado, um eficiente processo de gestatriban inclusive,
para a almejada parceria a longo prazo. Isto oc@se 0 processo esteja
sustentado no que foi definido por Martins e AIDd2) apud Martins;
Laugeni (2005, p. 4) commmmakershipSegundo os autores, trata-se do mais
alto nivel de relacionamento entre duas partegdomsem confianca mutua,
participacdo e prestacdo do servico com qualidadangda. Na verdade,
este termo pode ser traduzido, na area da adragéstrda producdo, como
co-fabricacdo, no qual o parceiro participa ativaimeem varias fases do
projeto (planejamento, custos, qualidade, etcth contratos de longo prazo.

Por fim, segundo Paris Roche (2002):

A evolucédo do esporte nos ultimos anos e os grandes
acontecimentos celebrados em nosso pais elevaram a
categoria do esporte como atividade importante para
sociedade sob muitos pontos de vista, quais sejam:
sociolégico, juridico, econdmico e politico. Issaz f
com que o desenvolvimento diario da gestao desporti
ndo seja suficiente para a solugido de problemadpse
necesséria a aplicagdo de ideias e modelos deogesta
planejamento para o melhor funcionamento das
organizacdes desportivas (PARIS ROCHE, 2002, p.
41).

Neste sentido, a criacdo de estratégias a sereemvddgdas tanto
pelas organiza¢Bes esportivas, quanto pelas erspressstioras, apresenta-
se de grande valia para a realidade que envolvebaegso de patrocinio
esportivo e a indUstria esportiva como um todo.
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3 METODOLOGIA

O presente estudo constitui-se em uma pesquisaitatjual
exploratéria, de carater bibliografico, descritevavaliativa, a qual pretende
considerar os procedimentos adotados pelas orgéegaesportivas e
empresas investidoras em um patrocinio esportigando a apresentar um
conjunto de fatores a serem desenvolvidos por aagpartes no decorrer do
processo.

Segundo Malhotra (2001, p. 155), pesquisa quakitat uma
“metodologia de pesquisa exploratdria, baseada egngnas amostras, que
proporcionamnsightse compreensao do contexto do problema”.

Samara e Barros (1997) explicam que as pesquissgatjuas séo
realizadas a partir de entrevistas (individuaigwugrupo) e, com sua analise
verticalizada em relacdo ao objeto em estudo, éiysidentificar pontos
comuns e distintivos existentes na amostra.

Parte-se, assim, do principio de que nao existpadndo Unico de
pesquisa para todas as ciéncias e que ha umaaelig@mica entre a
realidade e o sujeito. Isso significa que a medige o pesquisador
aprofunda ou alarga seus conhecimentos sobre idadalele se modifica,
assim como modifica a prépria realidade.

Como metodologia preferencial, foi adotado o estmdticaso tipo
explanatério. Segundo Yin (2010), esse tipo deyisacg caracterizada pelo
maior foco na compreensdo e na comparacdo quaitdts fendbmenos e
proporciona maior abrangéncia dos resultados, n@olimitando as
informacdes de uma s6 organizagao.

De acordo com Parisi (1994), em patrocinios esmstiao contrario
do que ocorre na maioria das areas do conhecirm@nttfico, a pratica tem
precedido a teoria. Well (1993) apud Rocha e B42@EL, p. 98) confirma o
fato: “devido a natureza da gestdo do esporte,iarimalos estudos na area
tem sido conduzida em “ambiente natural’, no qual estrito controle
experimental ndo é possivel”. E necessario, partanvestigar, pesquisar e
teorizar sobre o assunto.

Neste caso, por tratar-se de uma é&rea relativameota, a do
patrocinio esportivo, as pesquisas (tanto praticasto bibliograficas) com
este tema sdo escassas. E, se existem, tratagsededimentos adotados até
a concretizacdo do patrocinio. Assim, nada mellmrqde realizar uma
pesquisa em campo, junto as organizacdes esporvagmpresas
investidoras, procurando avaliar os procedimentimaglos durante todo o
patrocinio esportivo, cotejando com os parcos sesuibibliograficos e
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apresentando, por fim, estratégias a serem des@ta®Ipelas partes. Parisi
(1994), sobre esta questéo, assim se manifesta:

[...] os ainda insuficientes conhecimentos adqogid
pela comunidade cientifica a respeito do tema
patrocinio esportivo sdo uma razao basica pelaocopead

se buscar um aprofundamento desses conhecimentos
através de uma pesquisa de campo (PARISI, 1994, p.
115).

Observa-se em tal declaragcao quanow-howdeste tipo de estratégia
de patrocinio ndo estd inserido na comunidade iiGt mas sim nas
organizacdes que ja a utilizam. Daquela época sitdias de hoje, pouca
coisa mudou. Ir ao encontro deste conhecimentqéesuindivel. De acordo
com Mazzei e Bastos (2012):

Apesar de ser uma atividade profissional existéxdte
algum tempo, fruto de uma “industrializacdo” do
esporte no século XX, chega a ser curioso que a
atividade relacionada a gestdo do esporte tenha se
transformado em uma &rea cujo desenvolvimento
cientifico & extremamente recente (MAZZEI; BASTOS,
2012, p. 26)

De acordo com Parisi (1994), no patrocinio esportao contrario do
gue ocorre na maioria das areas do conhecimenttifiie, a pratica tem
precedido a teoria. Os “préaticos”, isto é, os adstiadores das organizacdes
empresariais e das entidades esportivas, tém looitko para o
desenvolvimento dos conhecimentos sobre o temi, tanquanto mais que
a comunidade cientifica.

Payne (2006, p. 117) reafirma a ideia:

As experiéncias sugerem que patrocinadores desuces
compartilham algumas caracteristicas comuns. Em
primeiro lugar, tém como objetivos claros e, para
conquista-los, desenvolvem um programa. Depois,
rastreiam regularmente o progresso e nao teme fazer
ajustes no meio do caminho se tudo ndo estiver de
acordo com o planejado. O patrocinio é integrasioa®
metas empresariais gerais e ao modo de fazer masgoci
Ele recebe apoio total, de cima para baixo, dedé&o
empresa (PAYNE, 2006, p. 117).
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Outro fator relevante levado em consideragdo neaollescda
metodologia deste trabalho diz respeito as promaascteristicas do estudo

de caso. Yin (2001) refor¢ca o posicionamento aerdjze:

[...] o estudo de casos é uma forma de fazer pssqui
social empirica ao investigar-se um fendmeno atual

dentro de seu contexto de vida-real, onde

as fraste

entre o fendbmeno e o contexto ndo sdo claramente
definidas. E dada énfase & completa descricdio e ao
entendimento do relacionamento dos fatores de cada
situagdo, ndo importando os nimeros envolvidos (YIN

2001, p. 67).

O estudo intensivo de um caso permite, também, seoberta de
relacbes que ndo seriam encontradas de outra faemalo as andlises e

inferéncias em estudo de casos feitas por analiegsituacoes.

Desta forma, tomou-se, como objeto, os principaiscgssos de
patrocinio esportivo do Brasil, analisando as esgweinvestidoras e

organizacdes esportivas de cada caso, conforme@uad

Quadro 7 - Patrocinios estudados.

Empresas investidoras Organizagdes esportivas

Banco do Brasil e Confederagédo Brasileira de Yolei

Caixa Econémica Federal e Confederagdo Brasieiratletismo
Empresa Brasileira de Correios e Confederacdo Brasileira de Futebol de Sala
Telégrafos

Infraero e Confederagéo Brasileira de Judd
UniCEUB e Instituto Viver Basquetebol

Cimed IndUstria de Medicamentos e Cimed Esporte€l

Hypermarcas e Sport ClubCorinthians Paulista

Unimed-Rio e  Fluminenseootball Club

Fonte: do autor

A sele¢do destes processos de patrocinios levaroeta 0s seguintes

critérios:

a) As estatais Banco do Brasil, Caixa EconémicaefédEmpresa
Brasileira de Correios e Telégrafos e Infraero, peesvamente
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patrocinadores da Confederacédo Brasileira de VOlenfederacao Brasileira
de Atletismo, Confederacdo Brasileira de Futebol S#&o (Futsal) e
Confederacdo Brasileira de Judd, apesar de alguestignamentdd
caracterizam-se por serem casos de melhor reswtadmtrocinio esportivo
no Brasil, quando levados em conta os fatores &aradp patrocinio,
objetivos alcancados, acdes promocionais desedeslvie relagcéo
patrocinador/patrocinado;

b) O Instituto Viver Basquetebol e Cimed Esportailb@l e seus
respectivos patrocinadores, Centro UniversitarioBdasilia (UniCEUB) e
Cimed Industria de Medicamentos, obtiveram, ndmdk anos, os melhores
resultados nas principais competicdes de suasac&sg(Novo Basquete
Brasil e Superliga de Voleibol);

¢) O patrocinio envolvendo a empresa HypermarcasSeort Club
Corinthians Paulista caracterizou-se como o pracdssmaior investimento
financeiro no Brasil nos dltimos anos. J& a UniRé-e o Fluminense
Football Club constituem o contrato de patrocinio no futebol ndaior
longevidade no pais.

3.1 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

As informacgdes foram levantadas e locais preestaloels, conforme
Quadro 8.

¥0 investimento esportivo desenvolvido por estasamimpcles ja foi tema de
inimeras discussdbes e debates, seja por criticas una provavel
paternalismo/clientelismo, seja pela “crenca dapoesabilidade” do Governo
Federal e/ou Estadual, através de suas empresafgnegntar a pratica esportiva
nacional, ou até mesmo pelos objetivos almejadosigas vezes conquistados, pelas
referidas estatais.
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Empresainvestidora/organiza¢éo Endereco

esportiva

Diretoria deMarketing e Comunicacdo ddBSB - Ed. Sede Il - 19° Andar - Brasilia - Digtrit

Banco do Brasil Federal

Presidéncia da Confederacdo Brasileira Ale das Américas, 700 - Bloco 7 - Citta America -

Voleibol Barra da Tijuca - Rio de Janeiro - Rio de Janeiro

Departamento de Promogfes, CulturaSBS - Quadra 04 - Lotes 3/4 - Ed. Matriz | - 19°

Esportes da Caixa Econdmica Federal | Andar - Brasilia - Distrito Federal

Superintendéncia Técnica da Confedera¢@itea Rio Purus, 103 - Conjunto Vieiralves -

Brasileira de Atletismo Manaus - Amazonas

Geréncia de Patrocinios da EmpreSBN - Quadra 01 - Bl. A - Ed. Sede - 20° Andar -

Brasileira de Correios e Telégrafos Brasilia - Distrito Federal

Presidéncia da Confederac@o Brasileira Riga Coronel Ferraz, 52 - Conj. 301 - Centro -

Futebol de Saldo Fortaleza - Ceara

Superintendéncia  de Marketing e Estrada Parque Aeroporto - Setor |de

Comunicagao da Infraero Concessionéarias e Locadoras - Lote N° 5 - Ed.
Sede - Mezanino - Brasilia - Distrito Federal

Departamento deMarketing e EventosAeroporto Internacional do Rio de Janeiro - Av.

Internacionais da Confederagao Brasileira2i® de Janeiro, S/N - Terminal 1 - 3° Piso - Setor

Judo Vermelho - Gale&o - Ilha do Governador - Rig de
Janeiro - Rio de Janeiro

Diretoria de Marketing do Centrg SEPN 707/907 - Campus do UniCEUB - Bloco|1 -

Universitario de Brasilia - UniCEUB Asa Norte - Brasilia - Distrito Federal

Presidéncia do Instituto Viver Basquetebol =~ SGAS/Z0Bloco J Sala 105 - Asa Sul - Brasilia
- Distrito Federal

Departamento deMarketing Esportivo do Ginasio Saul Oliveira - Capoeirdo - Av.

Cimed Esporte Clube Governador Ivo Silveira, 41 - Capoeiras -
Florianépolis - Santa Catarina

Geréncia de Esportes da Cimed IndustriaGiedsio Saul Oliveira - Capoeirdo - Av.

Medicamentos Governador Ivo Silveira, 41 — Capoeiras -
Florianépolis - Santa Catarina

Departamento deMarketing Esportivo da Av. Jucelino Kubitcheck, 1830 - 5° Andar - Torres

Hypermarcas 3 e 4 - Conjunto Sao Luiz - Itaim-Bibi - S&o Paulo
- S&o Paulo

Vice-Presidéncia deMarketing do Sport Rua S&o Jorge, 777 - Tatuapé - S&o Paulo - Sdo

Club Corinthians Paulista Paulo

Departamento deMarketing Esportivo daAv. Armando Lombardi, 400 - Loja 101 - Barra da

Unimed-Rio Tijuca - Rio de Janeiro - Rio de Janeiro

Vice-Presidéncia  de Marketing do Rua Alvaro Chaves, 41- Laranjeiras - Rio|de

Fluminense~ootball Club Janeiro - Rio de Janeiro
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Para obtencéo dos dados, foram realizadas enevyisssoais, através

de questionario com perguntas semiestruturadaso jans profissionais

responsaveis pelo patrocinio esportivo das emprésasstidoras e
organizacdes esportivas. A escolha destes praf@isidevou em conta seus
cargos ou funcgdes, bem como as atividades desédaslno decorrer do
processo, isto &, captacdo, andlise, negociacdpravagao de projetos;
elacdo com o0s protagonistas esportivos; ativagcao piirocinio;
monitoramento do retorno sobre o investimento ebaienaomarketingde
emboscada. A relacdo dos profissionais entrevistadnsta no Quadro 9.

Quadro 9 - Relacéo, cargo ou fungdo dos profissionais estezos.

Profissional Cargo ou Funcgéo

Marcelo Nonnenmacher

Assessor da Diretoriddeketinge Comunicacéo do Banco do Brasil

Ary da Silva Graga Filho

Presidente da Confeder®gasileira de Voleibol

Simone C. Branco

Gerente Executiva para Promoc@adfura e Esportes da Cai
Econbmica Federal

Martinho N. dos Santos

Superintendente TécnicBatdederacao Brasileira de Atletismo

Luciana da Silva

Gerente Corporativo de Patroaiai@mpresa Brasileira de Correios

Cristiano Valerim

Fiscal de Contrato de Futsal dgpEesa Brasileira de Correios

Aécio Vasconcelos

Presidente da Confederagéo Birasile Futebol de Salao

Cleberton da Silva

Gerente de Relacdes Institusatalinfraero

Renato de Albuquerque

Coordenador de Gestdo Adnaitve de Marketing e Comunicagao

Social da Superintendéncia Blarketinge Comunicagéo da Infraero

Mauricio dos Santos

Diretor Executivo do DepartameileMarketinge Eventos Internaciona
da Confederacéo Brasileira de Judd

Rodrigo Costa

Diretor delarketingdo Centro Universitario de Brasilia (UniCEUB)

Anténio Carvalho

Presidente do Instituto Viver Baesgbol

Marcelo Vanzelotti

Coordenador darketingEsportivo da Cimed Industria de Medicamen

Renan Dal Zotto

Gerente de Esportes do Cimed Esgiube

Bruna Dias Magarotti

CoordenadoraMarketingEsportivo da Hypermarcas

Daniel Teles

Assistente didarketingEsportivo da Hypermarcas

Alex Watanabe

Gerente didarketingdo Sport ClubCorinthians Paulista

Denise Liporaci

Coordenadora WtarketingEsportivo da Unimed-Rio

Idel Halfen

Vice-Presidente déarketingdo FluminensEootball Club

Fonte: do autor

is

tos
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3.2 INSTRUMENTOS DA PESQUISA

a) Questionario com perguntas semiestruturadas apligatto aos
responsaveis pelo patrocinio esportivo das empiasastidoras
(Apéndice A) e organizacbes esportivas (Apéndice B)
guestionario foi validado através de pré-testegjuntesponsaveis
por processos de patrocinio;

b) Observacéo ndo-participante;

c) Dados secundéarios obtidos por meio de documentos ja
disponiveis.

3.2.1 Desdobramento dos objetivos

Para assegurar o alcance dos resultados do presstotio, foram
definidos marcos de verificagéo e construto pada cdjetivo especifico:

a) Objetivo especifico: Identificar as razbes deestimento em
patrocinio esportivo por parte das organizacbertggs € empresas
investidoras;

» Marcos de verificacao:

- Identificar o histérico de investimento e raz@kesdesenvolvimento
da estratégia patrocinio esportivo por parte dgsrdzacbes esportivas e
empresas investidoras;

» Construto do questionario aplicado junto aos amsfveis pelo
patrocinio esportivo das empresas investidoraganacdes esportivas:

1. Por que a organizacao esportiva/empresa ineeatiksenvolveu o
investimento em patrocinio esportivo?

2. Qual o histérico do investimento da organizag§jportiva/empresa
investidora em patrocinio esportivo?

3. Por que a organizacdo esportiva/empresa ineeatiohiciou um
trabalho de patrocinio esportivo junto a organipagdportiva/empresa
investidora?

b) Objetivo especifico: Analisar a relacdo coméragmtre as
organizacdes esportivas e empresas investidoraonesso de patrocinio.

» Marcos de verificago:

- Identificar as formas de investimento em patriocisportivo por
parte das organizacdes esportivas e empresasidtorast

» Construto do questionario aplicado junto aos omsgveis pelo
patrocinio esportivo das empresas investidoraganiracdes esportivas:

1. Qual foi a forma de patrocinio esportivo desénga entre a
organizagao esportiva e a empresa investidora?
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2. Qual foi o tipo de investimento desenvolvidorerd& organizacao
esportiva e a empresa investidora?

3. Quais foram as oportunidades disponibilizadas pnacesso de
patrocinio esportivo?

4. Qual foi o modelo de investimento realizado erdr organizacao
esportiva e a empresa investidora?

c) Objetivo especifico: Analisar os procedimentatotados pelas
organizacdes esportivas e empresas investidorpsrizmo de prospecc¢éo do
processo de patrocinio.

* Marcos de verificagéo:

- Averiguar a existéncia de um estudo prévio, @otepdas organizacdes
esportivas e empresas investidoras, no periodaapgrcdo do patrocinio
esportivo;

- Verificar os critérios de escolha, por parte daganiza¢cbes esportivas
e empresas investidoras, em um processo de padrocin

- Investigar a adequacéo do projeto de patrociminezessidades das
organizacdes esportivas e empresas investidoras;

- Averiguar a insercdo da proposta no plano de @@@agao
Integrada déViarketing (CIM), bem como ingresso dos parceiros comerciais
das empresas prospectadas.

» Construto do questionario aplicado junto aos amsfveis pelo
patrocinio esportivo das organizacfes esportivas:

1. Quais foram os cuidados e procedimentos utbigaca fase de
prospecc¢ao?

2. Quais o0os motivos que levaram a opcdo por estpresa
investidora?

3. Houve um estudo prévio do cliente?

4. Em caso de sim, como foi realizado este est@lg®e foi levado
em conta?

5. Quais as fontes utilizadas para levantamentalddes?

6. Houve uma adequacdo/adaptacdo do projeto/peopast
necessidades e/ou problemas da empresa investiforaaso de sim, como
ocorreu esta adaptacao?

7. O projeto/proposta foi inserido ou levou em eont Plano de
Comunicacéo Integrada ddarketing (CIM) da empresa investidora? Em
caso de sim, como?

8. Houve a insercdo da agéncia de propaganda (outdes empresas
prestadoras de servi¢co) da empresa investidoracoegso? Em caso de sim,
como?

» Construto do questionario aplicado junto aos amsfveis pelo
patrocinio esportivo das empresas investidoras:



183

1. O projeto/proposta de patrocinio apresentada peyjanizacéo
esportiva atendeu as necessidades da empresadaoregst

2. Com relacdo ao projeto/proposta, este estavajuade as
necessidades e/ou objetivos da empresa investidora?

3. O projeto/proposta possuia informacdes adequmtasa tomada de
deciséo?

4. O projeto/proposta era flexivel, isto é, pernitiodificacfes?

5. A empresa investidora possui uma metodologisa\ddiacdo de
projetos (andlise de propostas)? Em caso de saif qu

6. O que é levado em consideragcédo para aprovacamdmojeto de
patrocinio?

7. Além do que foi proposto pela organizacdo ei@orthouve
complementacdo na proposta inicial por parte daesagnvestidora?

d) Objetivo especifico: Identificar os procedimentadotados pelas
organizacdes esportivas e empresas investidorascomaretizacdo do
processo de patrocinio.

» Marcos de verificagdo:

- Averiguar o processo de negociacdo, por parteodganizacdes
esportivas e empresas investidoras, na assinatucmmirato de patrocinio
esportivo;

- Verificar os direitos e deveres das organizagéeportivas e
empresas investidoras no processo de patrociniotesp

» Construto do questionario aplicado junto aos omsaveis pelo
patrocinio esportivo das empresas investidoras edmnizacdes esportivas:

1. O projeto/proposta era flexivel?

2. Com relagdo ao contrato, houve abertura parar/reeonsiderar
pontos estabelecidos inicialmente na proposta?

3. Durante a negociacao do contrato houve corffliEr® caso de sim,
como foram tratados?

4. No contrato foram estabelecidos direitos e dev@ara ambas as
partes? Em caso de sim, quais?

5. Houve um registro do contrato?

6. Ambas as partes puderam opinar e definir o tmegto? Existiu
um retorno em todos os sentidos por parte da argeéd esportiva?

7. Como se manifestou a outra parte no que tangsoléstacbes
realizadas no processo de negociacao?

e) Objetivo especifico: Analisar as acdes deserdady por parte das
organizacBes esportivas e empresas investidoragntduo processo de
patrocinio

» Marcos de verificacao:
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- Verificar os protagonistas esportivos no procedso patrocinio
esportivo desenvolvido pelas organizagcbes espertiva empresas
investidoras;

- Averiguar a ativagdo do patrocinio, tanto pontgaias organizacdes
esportivas quanto das empresas investidoras;

- Identificar a existéncia de um monitoramento sabretorno obtido,
tanto por parte das organizagdes esportivas quastempresas investidoras;

- Verificar preocupacdo com marketingde emboscada, tanto por
parte das organizagfes esportivas quanto das exspneestidoras.

» Construto do questionario aplicado junto aos amsfveis pelo
processo de patrocinio esportivo das organizageste/as:

1. Durante o processo de patrocinio, houve cuidamo a marca
(imagem) do parceiro? Em caso de sim, como?

2. Qual a preocupacgéo que a organizagado espodssupcom relacéo
ao comportamento dos atletas e comissao técnica?

3. Existe algum acompanhamento neste sentido?

4. A contratacdo de atletas e comissdo técnicallewo conta apenas
aspectos técnicos ou histérico de comportamentaititss?

5. A atratividade mercadolégica e comunicaciona gmtagonistas
esportivos também foi levada em consideracdo?

6. Como é realizado o contrato de trabalho juntadietas e comisséo
técnica?

7. Existem clausulas contratuais no que diz respeitcomportamento
dentro e fora das competi¢cdes por parte dos attetds comisséo técnica?
Em caso de sim, quais?

8. Os atletas e a comissao técnica possuem algonagi treinamento
e/ou orientacdo para atuarem como garotos-propagemdse portarem de
forma adequada em entrevistas, eventos, etc.?

9. Os atletas e a comissao técnica foram disp@atibs para atuarem
como garotos-propaganda e agentes promocionaispate da empresa
investidora? Em caso de sim, como (foi inserideontrato)?

10. No que diz respeito a ativacdo do patrocini® g¢des foram
oferecidas ao parceiro?

11. Foi criado um ambiente, ou oportunidades, pmarempresa
investidora ativar seu patrocinio? Em caso de girais?

12. Quais foram as estratégias de ativacao disjlivadas
(hospitalidade, exposicdo e promocédo dos proddisgonibilidade de atletas
e comissao técnicandomarketingentre outros)?

13. Como foram realizadas estas estratégias?

14. Foi adotado algum método de Retorno Sobre @stimento (ROI)
durante o processo de patrocinio?
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15. Em caso de sim, em que momento determinowagéa (inicio do
contrato, no decorrer ou final do processo)?

16. Qual foi 0 objetivo de medir o ROI?

17. Em caso de sim, quah{diaespontanea ou institucional)?

18. O que procurou-se verificar?

19. Como foi realizado?

20. Em que momento foi realizado (antes, duraajgos o evento)?

21. A partir dos dados levantados no ROI, forantiza@as correcdes
no processo (colocacdo das placas, cameras de ¢Pés gpromocionais,
etc.)?

22. O monitoramento foi realizado apenas pela dgzgaéo esportiva
Oou em conjunto com a empresa investidora?

23. Como foram apresentados os dados do ROI, wmmtdermos
metodologicos (quantificados, etc.) como em terndes periodicidade
(semanalmente, mensalmente, antes, durante e a&yésio, etc.)?

24. Os dados do ROI foram discutidos com a empnesatidora?

25. Ocorreram mudancas a partir dos dados afema&0O17?

26. O ROI contribuiu para o combateraarketingde emboscada?

27. O ROI foi desenvolvido pela organizacdo espayipela empresa
investidora ou ainda por uma empresa especializada?

28. Quais foram as vantagens para a organizacawtigapem ter
desenvolvido o ROI?

29. A empresa investidora reconheceu os dadost&@s no ROI
(satisfacéo)?

30. A organizacéo esportiva ja foi vitima marketingde emboscada?

31. E especificamente junto a empresa investidora?

32. A organizacéo esportiva destinou uma atengdeced em relacéo
ao marketingde emboscada quando do desenvolvimento do pdtrquiro
a empresa investidora?

33. Em caso de sim, quais (fiscaliza¢do, compmsgacos, local a ser
realizado, etc.)?

34. Estas atitudes foram estabelecidas em que dtapaocesso de
patrocinio (planejamento, antes, durante, depois)?

35. Quais foram as medidas adotadas pela organizspirtiva para
evitar/coibir omarketingde emboscada?

36. Em que ambito se deu esta fiscalizacdo (atlemscorrentes,
etc.)?

37. A empresa investidora participou das ac6esoddbatemarketing
de emboscada em conjunto com a organizagao egsortiv

*Construto do questionario aplicado junto aos nes@eeis pelo
processo de patrocinio esportivo das empresadithwess:
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1. Durante o processo de patrocinio, houve um doi¢gam a marca
(imagem) do parceiro? Em caso de sim, como?

2. Os atletas e a comissdo técnica que compunhangamizacao
esportiva influenciaram na deciséo de patrocinio?

3. Em caso de sim, o que foi levado em consideragaatletas?

4. O comportamento tanto dentro das competicbestguara das
mesmas foi levado em consideragdo?

5. A empresa investidora explorou a imagem dosaatke da comissao
técnica (campanhas publicitarias, promocionais)#®tc

6. Em caso de sim, houve preocupacdo em presesvatlaias e a
comissao técnica nestas campanhas?

7. A empresa investidora forneceu subsidios (cto#al para a
organizacao esportiva no que diz respeito ao camnpento dos atletas e da
comisséo técnica?

8. Houve clausulas no contrato, por parte da erapragstidora, no
que diz respeito ao comportamento dos atletas eodassdo técnica da
organizacao esportiva?

9. A empresa investidora desenvolveu alguma egieatie ativacao
do patrocinio? Em caso de sim, qual?

10. De quem partiu a ideia da ativacdo do patrocida empresa
investidora, em conjunto com a organizacdo esgoffiei oferecida), ou a
partir de discussdes?

11. A empresa investidora, na etapa da assinatoraodtrato, ja
previu uma verba extra para a ativacao do pat@eini

12. Em caso de sim, quanto ou qual percentual?

13. A empresa investidora investiu em estratégiemme@cionais
(publicidade, propaganda, relacdes publicas, epada divulgar el/ou
promover seu patrocinio esportivo?

14. A empresa investidora valeu-se de lancamemgsatutos novos
ou produtos relacionados a organizagao esporttar(ro mercadoldgico)?

15. A empresa investidora realizou estratégias rden@cdo junto a
intermediarios e parceiros a partir do patrociria@rganizacao esportiva?

16. A empresa investidora desenvolveu estratégiasdomarketing
partir do patrocinio na organizacao esportiva?

17. Qual a importancia do ROl para a tomada desdecido
investimento em patrocinio esportivo?

18. A empresa investidora desenvolveu um ROI quaadpatrocinio
na organizacao esportiva?

19. Qual foi o objetivo em desenvolver o ROI?

20. Qual foi o tipo de ROI desenvolvidanidia espontanea ou
institucional)?
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21. O ROI foi desenvolvido pela empresa investidopeela
organizacao esportiva, ou ainda por uma empreszietipada?

22. A empresa investidora promoveu mudancas a pidi dados do
ROI com relacéo ao desenvolvimento de agBes owaeéo do patrocinio?

23. Os dados foram discutidos com a organizacaurtesy?

24. Qual foi a importancia do ROI no processo?

25. A empresa investidora ja foi vitima o@arketingde emboscada?

26. E especificamente junto a organizacéo esp@rtiva

27. A empresa investidora destinou uma atencacia$ifpostura pro-
ativa) em relagdo amarketingde emboscada quando do desenvolvimento do
patrocinio junto a organizagao esportiva?

28. Em caso de sim, quais (fiscalizacdo, comprasgacos, local a ser
realizado, etc.)?

29. Estas atitudes foram estabelecidas em que elapprocesso
(planejamento, antes, durante, depois)?

30. Quais foram as medidas para evitarasketingde emboscada?

31. Em que ambito se deu esta fiscalizacdo (atlemscorrentes,
etc.)?

32. A organizacdo esportiva participou das acOesambate em
conjunto com a empresa investidora?

33. Estas acdes (garantias) foram estabelecidasnomento da
assinatura do contrato?

f) Objetivo especifico: Identificar, em nivel ex@tdrio, o retorno
obtido pelas organizacdes esportivas e empresastidoras a partir do
processo de patrocinio.

» Marcos de verificago:

- Identificar o retorno obtido pelas empresas itidesas a partir do
processo de patrocinio;

- Averiguar o retorno obtido pelas organizacbe®®s@s a partir do
processo de patrocinio.

» Construto do questionario aplicado junto aos amsfveis pelo
processo de patrocinio esportivo as empresas idoest:

1. Qual o retorno obtido a partir do processo deopénio em termos
financeiro (retorno sobre vendas ou geracdo de ciex)p retorno de
imagem, exposicdo (retorno dedia), participacdo do mercadaywareness

» Construto do questionario aplicado junto aos omsaveis pelo
processo de patrocinio esportivo das organizageste/as:

1. Qual o retorno obtido pela organizagéo esportiparéir do
processo de patrocinio, seja em termos financemgtsyno de imagem,
exposicao (retorno daidiag), resultados em competicbes?
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3.3 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram analisados de forma qualitativajoteomo base os
objetivos do trabalho.

A pesquisa qualitativa € uma abordagem que vala&aspectos
qualitativos dos fenbmenos, abrigando diferentesrrentes cujos
pressupostos sdo contrarios & abordagem quartitaticujos métodos e
técnicas de pesquisa séo diferentes dos adotadasotielos experimentais.

Por fim, no caso especifico deste trabalho, foramlisados os
diferenciais e aspectos relevantes apontados em gamb pesquisado. Isto
nao significa ignorar todo e qualquer dado levamtatito a amostra como
um todo, mas focar os objetivos especificos dathab
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4 EMPRESAS INVESTIDORAS E ORGANIZAGOES ESPORTIVAS:
DESCRICAO E RAZOES DE INVESTIMENTO EM PATROCINIO
ESPORTIVO

Para apresentar as estratégias a serem desensotied&ro de um
patrocinio esportivo, € necessario verificar odnisb, bem como razdes que
levaram ao referido investimento, tanto por page e@mpresas investidoras,
guanto das organizacOes esportivas.

4.1 BANCO DO BRASIL

O Banco do Brasil (BB) foi a primeira instituiclinanceira fundada
no pais, no ano de 1808, por meio de um alvardtim gorincipe regente D.
Joéo.

Como missdo, procura ser um banco competitivo eéveh
promovendo o desenvolvimento sustentavel do paistgrindo sua fungéo
publica com eficiéncia. Seus objetivos estdo baseaun ser a principal
instituicdo financeira dos brasileiros, das empesado setor publico,
referéncia no exterior, além de ser o melhor bapepa trabalhar,
reconhecido pelo desempenho, relacionamentos duesglo e
responsabilidade socioambiental.

Em seus mais de 200 anos de histéria, o Banco dsilBirocurou
ressaltar, perante seus mais variados publicos-aitbutos como confianga,
credibilidade, seguranca e modernidade. No entambo, estar em um
segmento extremamente competitivo, caracterizador pgrandes
investimentos em conquista e retencéo de clieatBanco do Brasil inicia, a
partir do final da década de oitenta, uma sérigpelruisas com vistas a
averiguar sua posicdo no mercado.

A pesquisa “O Banco no Meio Urbano”, desenvolviétaiResearch
Int’l Pesquisa, no ano de 1989, apontou uma realidatintdi da ideal para
uma instituicdo financeira: a clientela do BB, relgunomento, encontrava-
se na faixa etéria entre 50 e 65 anos, enquargtixa de clientes do sistema
bancério encontrava-se entre 30 e 49 anos. Defiguaé, a possibilidade de
uma nao-renovacado da clientela e, como consequémigstreitamento da
participacdo da instituicho no mercado, apresesg¢owcomo uma forte
ameaca a ser enfrentada. Ja a pesquisa Identidsutd VMarca, do Instituo
LPM, realizada em 1991, apontou que o Banco doilBras quesito
reconhecimento espontaneo, ficou em terceiro logar 38%, atras do banco
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A com 58% e do banco B com 44%. No reconhecimestimelado, o BB
permanecia, mais uma vez, em terceiro lugar com, 5fas do banco C
(56%) e o0 do banco D (67%) (O rejuvenescimento decanBanco do Brasil.
Relatdrio Departamento de Marketing Banco do Braéil1).

Procurando dirigir esfor¢cos para rejuvenescer ayémm explorando
novos nichos de mercado e visando, especialmerdgpraximar, seduzir e
conquistar um publico mais jovem, o BB inicia o afemlvimento, a partir
do inicio da década de noventa, de uma série daégghs mercadologicas e
comunicacionais. Marcelo Nonnenmacher (informagéal}* afirma que,
a partir deste periodo, “foram realizadas acdes nderketing de
relacionamento, de prospeccao de negocios, paaa@ociais e financeiras,
acles sociais, entre outras”. Entre estas estaatéginvestimento no esporte
assumiu uma importancia significativa no processo.

Nonnenmacher (2012) confirma a opcéo por este tinvesto:

O Banco do Brasil, em 1989, por meio da pesquisa do
Instituto Research International, constatou quebsise

de clientes apresentava faixa etaria acima da nudia
base de clientes do sistema bancéario. Com essa médi
de idade, dentro de dez anos o banco estaria gleebra
A partir dessa informacdo, o Banco do Brasil
desenvolveu uma estratégia de rejuvenescimento da
marca apoiada, em parte, marketingesportivo.

A decisdo em que evento(s) e/ou modalidade(s) ®&pdnvestir
baseou-se, igualmente, na pesquisa Identidade \MisMarca do Instituto
LPM (1991), a qual apontou ser o voleibol a modali esportiva mais
assistida pelo publico jovem no meio televisdo. iAssa organizacéo
esportiva escolhida deveria ser aquela que pudessgregar toda a
performancedo voleibol brasileiro. A Confederacdo Brasileil@ Voleibol
apresentava-se, neste caso, como a opgdo magdici

Além de levar em conta o perfil dos seguidores ieioafados do
voleibol, verificou-se que o investimento do Bando Brasil junto a
Confederagdo Brasileira de Voleibol surgiu, na s&del como uma
oportunidade para ambas as partes, isto €, enmipresdidora e organizacao
esportiva.Nonnenmacher (2012) relata que:

Em 1991, a Liga Mundial de Vélei, com jogos no
Brasil, Holanda, Franca e Italia, abriu oportun&lad

Y“Assessor da Diretoria dMarketing e Comunicacdo do Banco do Brasil em
entrevista pessoal, mar. 2012.
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para a atuagdo do Banco do Brasil no
marketingsportivo. O voleibol, além de tratar-se de
uma modalidade coletiva e com grande potencial de
crescimento, ja possuia uma grande torcida. Na
verdade, pode-se afirmar que o voleibol também foi
uma questdo de ocasido. Existiam eventos no Brasil
no exterior, e a CBV, ndo possuia patrocinadorfe3e
uma experiéncia, 0 Banco gostou, e entrou
definitivamente.

Desde entdo, o Banco do Brasil, em sua comunicaigin, se
apresentado como a empresa que apoia 0 esportmalacomprometendo-
se com o desenvolvimento do mesmo nas mais vanadiéges do pais.

Além do investimento na Confederacdo Brasileira\ideibol, o
Banco do Brasil investe em patrocinios junto & €defacdo Brasileira de
Futebol de Saldo, bem como a atletas e ex-atletdisgponais como Falc&o
(Futsal), Robert Scheidt (latismo), Felipe Nasr tohomobolismo), Gustavo
Kuerten (Ténis), entre outros.

4.2 CONFEDERAGAO BRASILEIRA DE VOLEIBOL

Fundada em 1954, a Confederagdo Brasileira de D®I€ICBV)
representa a entidade maxima do voleibol no pail@ad& ao Comité
Olimpico Brasileiro (COB) e a Federacao Internaagiate Voleibol (FIVB),
a CBV caracteriza-se por ser uma entidade privadafss lucrativos, sendo
a responsavel pela difusdo, coordenacdo e normatizala pratica do
voleibol em todo territorio nacional.

SegundoAry S. Graca (informacéo verbal missdo principal da
CBV é levar uma opcéo de esporte, além do espoteddl, as criancas de
todo o pais. De acordo com Graca (2012):

O voleibol é um esporte altamente socializado, uel q
vocé demonstra para o praticante que ele, para eiie
sociedade, ele precisa um do outro. De igual forma,
vantagem de ter uma rede no meio € que todo mundo
pode jogar junto, isto €, meninos e meninas

No que diz respeito ao desenvolvimento do projetpatrocinio junto
ao Banco do Brasil, Graca (2012) destaca o fattitiqguo para o inicio do

!* presidente da Confederacao Brasileira de Volejoho de 2012.
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processo, isto &, a influéncia do ex-jogador da&@el Brasileira, e entao
Secretario Nacional de Esportes, Bernard Rajzmaae. dgordo com
presidente da CBV, em 1991, Rajzman convenceu & eRtesidente da
Republica, Fernando Collor de Melo, a patrocinavoteibol através do
Banco do Brasil. Graca recorda (2012):

Na ocasido, Carlos Arthur Nuzmann, que era o entao
Presidente da CBV, recebeu o patrocinio que era um
“paitrocinio”, isto é, um patrocinio sem um “poré&ju

sem uma politica de desenvolvimento. Patrocinou-se
pois 0 amigo pediu para 0 outro, e a coisa veiorass
No entanto, em 1992, com muita sorte, ganhamos uma
Olimpiada. Neste momento, justificou-se o patracini

Atualmente, sdo mais de vinte anos de investimeptwsparte do
Banco do Brasil junto a Confederacdo Brasileira \igeibol, tanto na
modalidade déndoor quanto no volei de praia.

4.3 CAIXA ECONOMICA FEDERAL

Em 12 de janeiro de 1861, o Imperador Dom PedrasHinou o
Decreto n° 2.723 fundando a Caixa Econdbmica daeCdfm 1931, a
instituicdo inaugurou as operacdes de empréstimocpasignacao para
pessoas fisicas, assumindo, posteriormente, asékdiade dos empréstimos
sob penhor. Em 1986, a referida instituicdo finaacassume a condi¢do de
maior agente nacional de financiamento da casariprégentralizando, em
1990, todas as contas do Fundo de Garantia porddm@ervico (FGTS).

De acordo com Simone Castelo Branco (Informacadalp?, a
misséo da Caixa Econ6mica Federal (CEF) é atupramaoc¢éo da cidadania
e do desenvolvimento sustentavel do pais, comituiigsto financeira, agente
de politicas publicas e parceria estratégica dadéstbrasileiro. Como
objetivo, o banco procura ser referéncia mundial enegralizacéao,
rentabilidade, responsabilidade social, eficiéncigilidade e permanente
capacidade de renovacao, consolidando, assim,osigip como o banco da
grande parte da populacgéo brasileira.

No que tange ao investimento no esporte por pa#eCdixa
Econbmica Federal, Castelo Branco (2012) afirma ‘gu€aixa atua em

® Gerente-executiva para Promogdes, Cultura e Espath Caixa Econdmica
Federal em marcgo de 2012.
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consonancia com o Governo Federal, apoiando o dalsenento do esporte
no pais”.

Este apoio teve inicio em 1970 com a criacdo darlaEsportiva, a
gual destinava, entdo, 10% da arrecadacédo patetmwflrasileiro.

No entanto, apesar do papel politico representada mstituicdo
financeira, as prOprias caracteristicas do espéieram com que o
investimento dentro do banco se fortalecesse. Seg@astelo Branco
(2012) “o esporte possui uma presenca constantddia e seus atributos se
transferem para o patrocinador, possibilitando,imgsaim significativo
retorno institucional e comercial”.

A partir de 1993, a instituicdo inicia uma série ideestimentos no
esporte, com aportes ao automobilismo (Formulat@&kSCar e Kart), e a
Confederacéo Brasileira de Basquetebol. Porém, &nabda década de
noventa, que o banco d& inicio a uma ativacao sigisficativa no esporte.
Na verdade, pode-se verificar que este investimeaftetiu o préprio
desenvolvimento do mercado esportivo brasileirost€la Branco (2012)
lembra:

A partir de 1999, anarketingesportivo comecou a se
desenvolver mais fortemente no pais. A Caixa, gssim
entrou neste segmento, buscando seus beneficios
inerentes: aumento de reconhecimento publico,
rejuvenescimento de imagem, exposicao da marca na
imprensa e namidia em geral, reforco de imagem
corporativa, maior envolvimento com a comunidade,
entre outros.

Desta forma, em 2001, a Caixa Econdmica Federa@hini patrocinio
junto ao atletismo brasileiro por intermédio da federacdo Brasileira de
Atletismo (CBAt).

Atualmente, com um investimento de mais de 70 radhde reais por
ano no esporte, além da CBAt, a Caixa Econbmicariaéé Patrocinadora
Oficial do Comité Paralimpico Brasileiro, da Cordetao Brasileira de
Ginastica (Artistica) e da Confederacao Brasild&#d utas Associadas.

Por fim, restrita até um tempo atrds ao patrocihéo esportes
olimpicos, paralimpicos e eventos esportivos pasitean 2012, procurando
maior exposicdo em estados onde possui grandesscoat CEF inicia
patrocinios junto a clubes futebolisticos brasieicomo o Clube Atlético
Paranaense, Avai Futebol Clube, Figueirense Fu@bk, entre outros.
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4.4 CONFEDERAGAO BRASILEIRA DE ATLETISMO

Fundada em 2 de dezembro de 1977, a partir darsistiesportivo
criado pelo Estado Novo em 1941, a ConfederacasilBra de Atletismo
(CBAt) tem como misséo, segundo Martinho Nobre Sastos (Informacéo
verbal)’ “a melhor representacéo internacional do Brasib#imnivel, além
da realizacdo de eventos nacionais e internacialzaferma mais eficiente
possivel”.

De acordo com Santos (2012a), apesar dos resukadasmpeticdes
internacionais nao ter sido tdo significativo ntisnos anos, a CBAt é vista,
atualmente, pelo 6rgdo maximo do esporte, como uemdidade
extremamente organizada: “a prépria Federacaonit@nal de Atletismo
nos afirmou que ndo éramos uma poténcia atlétiGzs em termos de
organizacdo, éramos melhor do que muitos paisdsudapa”. Segundo o
dirigente, esta organizacéo apenas foi possivalgasténcia de patrocinios.
“N&o adianta querer desenvolver alguma acéo setim@omos recursos.
Assim, o0 patrocinio para ndés tornou-se fundamental’

Na verdade, o patrocinio esportivo foi responsgvela prépria
sobrevivéncia da CBAt. De acordo com Santos (2012386 foi o Ultimo
ano em que o Governo Federal manteve as confe@sragiiavés do
Conselho Nacional de Desporto da Secretaria ded€docFisica e Desporto
do Ministério da Educacédo (SEDEMEC). “Desta forth&gmos que iniciar a
procura por patrocinios junto a iniciativa privadafirma o dirigente.

Apés alguns patrocinios e apoios pontuais, comocaéglnido,
Telebras, Governo do Estado do Amazonas e RedeGiobano de 2001 é
concretizado o patrocinio junto a Caixa Econdmiedelral.

4.5 EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TELEGRAFOS

Apesar de ter sua origem no Brasil no ano de 166Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos (ECT), na éstauatual, foi criada em
20 de marco de 1969. Como missdo, a ECT procunaeder solucdes
acessiveis e confiaveis para conectar pessoaguigEs e negdécios, no
Brasil e no mundo”. Segundo Silva (2012b) a empilasscaatender seus
clientes através da entrega de produtos de quelidé&in de uma adaptacéo
constante as tendéncias de mercado.

" Superintendente técnico da Confederacdo Brasileiratletismo (CBAt), em abril
de 2012a.
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No entanto, ainda que lider absoluta de mercadgeznsegmento, a
ECT procurou, nos Ultimos anos, uma comunicacas reftiente com o
mercado. Além de estratégias promocionais, como ligndde e
merchandisinga Empresa Brasileira de Correios e Telégrafosmedveu, a
partir do inicio da década de noventa, investimentopatrocinio esportivo.
A organizacdo esportiva escolhida: ConfederacasilBiraa de Desportos
Aquaticos (CBDA).

Luciana da Silva (Informacédo verb4l) descreve o inicio do
investimento em patrocinio esportivo por parte statel:

S&0 21 anos de investimento. Primeiramente investim
na natagdo, a partir de um andncio publicado em um
jornal pela Confederagdo Brasilera de Desportos
Aquaticos, a qual buscava recursos para particpar
um campeonato fora do Brasil. A partir deste amjnci
entramos para apoiar a modalidade com o custeio das
passagens. De igual forma, naquele momento, telee to
uma politica de governo com investimento em
modalidades esportivas. Importante ressaltar também
que, a partir do nosso investimento, outras estatai
como a Caixa Econdmica Federal e Banco do Brasil
iniciaram seus investimentos no esporte.

Para Valerim (Informacao verb&l) o antincio no jornal elaborado em
1990, pelo presidente da CBDA, Coaracy Nunes Féhatitulado “Procura-
se investidores”, comoveu a area de patrociniongaesa na época.

Porém, apesar de ingressar muito mais por mecérsidade) do que
propriamente a partir de interesses mercadologiess comerciais,
prontamente o patrocinio desenvolvido pela EBCTojuln Confederacao
Brasileira de Desportos Aquaticos (CBDA) mostrou-sgremamente
eficiente, despertando o interesse em ampliaraamndais, este investimento
para outras modalidades.

Silva (2012b) confirma o fato:

Depois de estudado o resultado junto a CBDA, o qual
foi muito favoravel, comecou-se a pensar em outras
modalidades que pudessem ampliar este investimento,

®Gerente corporativo de Patrocinio da Empresa Biesitle Correios e Telégrafos,
em fevereiro de 2012b.

“Fiscal de contrato de patrocinio com o futsal dasBr da Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos, em fevereiro de 2012.
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ou seja, que modalidades poderiam ser aproveitiglas
acordo com os interesses da empresa.

E, a partir de um contato prévio, por parte da Edefacéo Brasileira
de Futsal, a Empresa Brasileira de Correios e Talgg vislumbrou
caracteristicas e potencial de exploracdo na nuzitdi futebol de saldo.
Segundo Valerim (2012), ao participar de um eveoimo convidada, ECT
viu seus atributos de agilidade, rapidez e efic&netratados pelo referido
esporte. Além disso, segundo Silva (2012b), a bacptlo investimento no
futsal deveu-se ao fato de tratar-se de:

Um esporte de massa, que atingiria inUmeras pessoas
grande parte da populacdo brasileira. De igual dorm
havia um interesse, por parte da empresa, de tar um
maior visibilidade. Assim, visto o fato do futsarsim
esporte com varios campeonatos e passivel de ser
televisionado, optou-se por este investimento.

Segundo Silva (2012b), mais dois fatores influeagig ainda, o
interesse por parte da estatal em investir no lfutgaa possibilidade de
desenvolvimento de ac¢des dedomarketingvisto a existéncia histérica de
campeonatos internos de futsal na empresa; b) duomade de ampliagédo
de estratégias de ativacéo, tendo em conta alddide encontrada pela ECT
em desenvolver este tipo de acéo junto & CBDA

Desta forma, em 2004, a Empresa Brasileira de ©sree Telégrafos
inicia um projeto de patrocinio junto a Confedecagiasileira de Futsal,
abrangendo todas as categorias, tanto no maseplan@o no feminino, bem
como os principais eventos como Campeonato Brasil€aca Brasil, Ligas
Regionais e Nacionais e Superliga.

Atualmente, além do patrocinio a Confederacdo Riesi de
Desportos Aquaticos (maratona aquatica, natacam pquatico, nado
sincronizado e saltos ornamentais) e a Confedefggileira de Futsal, a
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos patagcdesde 2008, a
Confederacéao Brasileira de Ténis (CBT).

“De acordo com Silva(2012b) “o futsal, por ser umoe praticado em quadra
(ambiente fechado), o atleta permanecemais prodararquibancada. Desta forma, a
ativacéo € mais facil. J4 na natagdo, quando taaftte ter contato com o publico, a
competicdo ja acabou. De igual forma, as competig@enatacdo (eventos) possuem
um periodo de tempo mais longo”.
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4.6 CONFEDERACAO BRASILEIRA DE FUTEBOL DE SALAO
(FUTSAL)

Fundada na cidade do Rio de Janeiro no ano de 18D,
consequéncia da extingdo da Confederacéo Bradileizesportos (CBD), a
Confederacéo Brasileira de Futebol de Saldo (CBBBfa, atualmente, com
mais de 400 mil atletas filiados.

De acordo com o, Aécio de Borba Vasconcelos (Inémdp verbaf},

a entidade quer ser vista como capaz de condunitsal aos objetivos que
seus estatutos preveem. Para isto, o0 ingressadesos financeiros torna-se
imprescindivel. De acordo com Vasconcelos (2012):

Ninguém vive sem recursos. Assim, na area esportiva
ndo ha outra maneira de obter recursos se nao for
através de patrocinios e venda de propriedadesanie
locadas nas quadras onde se realizam os certames,
sendo que isto tem um custo em termosndigia para
quem deseja aparecer na televisao.

Desde a sua fundacdo, a CBFS angariou patrociaide funto a
empresas privadas, quanto estatais. Malwee, Tramaoré Banco do
Nordeste do Brasil, foram alguns dos investidoee€BFS.

No entanto, procurando um aporte financeiro magmiftativo, a
CBFS inicia tratativas junto ao entdo presidenteEdgresa Brasileira de
Correios e Telégrafos e profissional historicamdigedo ao futsal. Apds
inUmeras negociacbes, com apresentacdes das Ccataee e
potencialidades da modalidade esportiva, em 20dciddo o processo de
patrocinio entre a Confederacéo Brasileira de Bliteéd Saldo e a Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos.

Vasconcelos (2012) relata o fato:

Com relagédo aos Correios, elaboramos um projeto, o
qual foi apresentado ao presidente, e depois passad
para o departamento dwarketing Eles chegaram a
conclusdo que existia oportunidade para a divulyaca
dos Correios em todos os estados e, de uma maneira
geral, através do meio televisao. Assim, eles a@peon

um patrocinio que, no primeiro ano, somou dois
milhdes de reais. Atualmente, este valor é seigsvez
maior.

2 presidente daConfederacgéo Brasileira de Futeb8htim, em maio de 2012.
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Em um primeiro momento, o ingresso da ECT juntoB&& deu-se
por meio de patrocinio de eventos pontuais. Nonémtpercebendo o retorno
obtido, a Empresa Brasileira de Correios e TelégraAmpliou seu
investimento significativamente. Vasconcelos (2@ddjfirma esta evolucéo:
“eles (ECT) fecharam com a CBFS para o primeira &osendo o retorno
que foram obtendo, foram ampliando até se tornargratrocinador oficial
do futsal brasileiro. Hoje, eles sdo responsavels metade do que a CBFS
consegue faturar por ano”.

Além do patrocinio oficial da Empresa Brasileira Gerreios e
Telégrafos, atualmente a Confederacdo BrasileirButiebol de Saldo conta
com as parcerias junto ao Banco do Brasil, Chetveolgla.

4.7 INFRAERO

Empresa responsavel pela administracéo dos priaciggoportos do
Brasil e vinculada a Secretaria de Aviacdo Civil,Infraero (Empresa
Brasileira de Infraestrutura Aeroportuéria) folecka pela Lei n® 5862, em 12
de dezembro de 1972. De acordo com Cleberton Remfigla Silva
(Informac&o verbaff, a Infraero procura uma:

Integracdo nacional, pois é o papel dos aeropo#os.
Infraero € uma empresa que administra 66 aeroportos
Destes, de 10 a 14 aeroportos sdo superavitar®s. O
demais, sdo deficitarios, mas é de interesse dergov
integrar o pais de ponta a ponta. Esse € o principa
papel da Infraero como estatal.

Procurando um alinhamento com as diretrizes do (BovEederal, as
quais indicavam uma estratégia de governo na gueimpresas publicas e o
préprio governo deveriam desenvolver investimeptoseducacéo, cultura e
esporte, a Infraero torna-se, em 2005, o primeiaropinador da
Confederacéao Brasileira de Judbé (CBJ).

Renato Correia de Albuquerque (Informacédo vefba@mbra a
deciséo pelo investimento junto & CBJ:

A Infraero foi a primeira patrocinadora oficial flal6

22 Gerente de Relagdes Institucionais da Infraeromeio de 2012c.
8 Coordenador de Gestdo Administrativa Marketing e Comunicacdo Social da
Superintendéncia ddarketinge Comunicacao da Infraero em maio de 2012
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brasileiro. Foi a primeira empresa a acreditar doam
judd nédo tinha expressdo alguma. O judd nunca tinha
tido um patrocinio antes da Infraero, a ndo ser um
patrocinio pontual da Coca-Cola para uma acgéo
especifica.

A politica governamental, bem como a realidade quoeolvia a
modalidade esportiva naquela época, ndo foram dsogirfatores que
influenciaram a concretizacdo do referido investitne A possibilidade de
desenvolver um projeto de patrocinio esportivo semvolume de
investimento das principais empresas estataisl&irasi como o Banco do
Brasil, Caixa Econbmica Federal, Empresa Brasilel& Correios e
Telégrafos, constituiu-se um dos principais atoatipara a Infraero. Silva
(2012c) reforca a ideia:

Dentro daquilo que o judd estava oferecendo, eralent
daquilo que acreditavamos e de nossa possibilidade
financeira, iniciamos um patrocinio esportivo jurito
CBJ. Outro fator que nos motivou foi que o judd @ra
esporte importante que ndo possuia grandes
investimentos, isto €, nem publico nem privado

Além do patrocinio junto a Selecdo Brasileira d#d)através da CBJ,
a Infraero investe na implantacdo e manutencaoCaodros Avanca Judo,
gue tém por objetivo, além do desenvolvimento ddoéjuatividades
recreativas, pedagdégicas e de iniciacdo espordreag@iancas e adolescentes
das comunidades do entorno dos aeroportos do pais.

4.8 CONFEDERAGAO BRASILEIRA DE JUDO

A Confederacdo Brasileira de Judd iniciou suaddatides, de forma
extraoficial, no ano de 1969. Em 1972, foi recomdecformalmente, como
organizadora dos eventos oficiais do judé brasileir

Mauricio Carlos dos Santos (Informagcéo vefatjirma que:

O foco da Confederagdo Brasileira de Judd é o
desenvolvimento do jud6é nacional, na esfera do alto
rendimento, no desenvolvimento do judd dentro dos

 Diretor-executivo do Departamento dléarketing e Eventos Internacionais da
Confederacao Brasileira de Judd, julho de 2012d.
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estados e das federac6es. O judd estd presente dent
dos 27 estados e a CBJ tem como furngcao a manotenca
e organizagdo do desporto enquanto modalidade judé.

No que tange a concretizagdo de patrocinios, @stdan uma préatica
comum na histéria da CBJ até o inicio do século .XXI partir da
necessidade de aporte financeiro, em 2004 a CoafgliteBrasileira de Judd
concretiza um patrocinio pontual junto & empresaa&eola. No entanto,
procurando um orcamento que permitisse maior catiyidside no cenario
esportivo mundial, a CBJ vai em busca de um pataaicr oficial. Santos
(2012d) descreve o fato:

Em 2005 realizamos um levantamento onde

verificamos que era a época do investimento das
estatais no esporte. E o judd era uma das modaidad

gue ndo possuia nenhum patrocinio e, muito menos,
uma estatal. Assim, nés fizemos um levantamento de
todas as estatais que estavam no mercado e arinfrae
era uma estatal que ndo possuia investimentos no
esporte. Elaboramos um projeto e o levamos
inicialmente ao Banco do Brasil e, posteriormente a
Infraero. Nesse meio tempo, a Infraero fechou grone

Desta forma, em 2005, a Confederacéo Brasileirdudé concretiza
seu primeiro patrocinio oficial junto a Infraeroa Nerdade, este patrocinio
foi o inicio de uma conquista constante de novasgir®s. Santos(2012d)
reforca a ideia: “A partir do contrato junto a bdro, nosso portifélio de
patrocinadores aumentou significativamente. Hgjamos um total de quinze
parceiros na confederacdo”.

Além da Infraero, a Confederacao Brasileira de Jumisui contratos
de patrocinios oficiais junto as empresas BradeScania, Sadia, Mizuno,
Cielo e TV Record.

4.9 CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA - UNICEUB

Fundado em 1968 com o nome de Centro de Ensindchbihif de
Brasilia - CEUB, o Centro Universitario de Brasibdual UniCEUB, surgiu
como uma alternativa a Universidade de Brasiljgaréir da oferta de cursos
no periodo noturno (até entdo, a UnB oferecia apenmsos durante o
periodo diurno).

Primeiro centro universitario de Brasilia, o UnidEWem como
missdo “gerar, sistematizar e disseminar o cont@ationvisando a formacéo
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de cidaddos reflexivos e empreendedores, compmoseticom o
desenvolvimento socioecon6mico sustentavel”.

No que tange ao patrocinio esportivo, segundo BodiCosta
(Informacéo verba?? este tipo de investimento j4 faz parte da cultura
organizacional da instituicdo de ensino:

O UniCEUB ja possui esta tradigdo. Ja estad no DAA.
universidade teve um time, na década de 70, na
primeira divisdo do futebol brasileiro. Na época, o
nome era CEUB, visto que ndo éramos centro
universitario ainda. Além disso, o UniCEUB ja
patrocinou atletas individuais, como a nadadoreeBab
Gusmao, além de oferecer, em seu campus, mais de 20
modalidades esportivas.

No segundo semestre de 2010, aproveitando a saitmigersidade
Salgado de Oliveira - Universo da condi¢céo de patemlor master da equipe
Instituto Viver Basquetebol da cidade de BrasdialniCEUB assume a cota
principal do entdo campeédo do Novo Basquete BrafiiB, dando origem a
equipe UniCEUB/BRB/Brasilia.

Costa (2012) destaca os motivos da opcdo por ag@ninacao
esportiva:

Este patrocinio esportivo veio para ser uma platzdo

de comunicagdo e uma plataforma de relacionamento
para o publico-alvo que o UniCEUB pretende atingir.
Entado, o foco principal é o ensino médio, mas \teng
potencial para utilizar esse time também para
desenvolver acdes dendomarketingcom seu aluno,
com seu professor, com seu funcionario, entre sutro
Enfim, esta equipe tem servido de uma plataforma de
relacionamento muito interessante para 0S NOSS0S
consumidores.

Outro fator considerado por parte do UniCEUB para o
desenvolvimento de patrocinio junto ao InstitutoseYi Basquetebol foi a
possibilidade de promo¢do da marca em mercadosloiistrito Federal.
Segundo Costa (2012):

Para nés do UniCEUB, foi uma estratégia muito

% Diretor deMarketingdo UniCEUB, em marco de 2012
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acertada de estar com o0 time, visto a grande
oportunidade de levar a marca UniCEUB nédo apenas
para Brasilia, mas para outros estados e até p&@so
paises, uma vez que este time participa do camfzeona
nacional, mas também de competi¢cGes internacionais,
como a Liga Sul-americana e a Liga das Américas.
Entéo, isto tudo faz com que a marca seja recoddeci
dentro e fora de Brasilia.

Por fim, a realidade que envolvia o esporte bexsk naquele
momento (2010), bem como a oportunidade de propuaci o
desenvolvimento da modalidade basquetebol comoadm influenciaram
significativamente, a opgdo por este investimetra Costa (2012):

O basquete hoje em Brasilia € a principal refegénci
esportiva na cidade. Nao temos, atualmente, em
Brasilia, nenhum time de futebol que esteja em
evidéncia. Ndo temos nenhum atleta brasiliense que
seja destaque, na condicdo de competir para ganhar
titulos, medalhas, diferentemente de anos anteriore
Assim, o0 basquete vem cumprindo esse propésito. De
igual forma, estamos cumprindo o nosso papel de
resgatar o basquete nacional, o qual ja foi o sEgun
esporte no pais.

Atualmente, além do investimento no basquetebolne aitras
modalidades em seasampus(natagéo, clube de corridaigby, entre outras),
0 UniCEUB patrocina a equipe de futebol profissia@taSobradinho Esporte
Clube, da 12 Divisdo do Campeonato do Distrito Fade

4.10 INSTITUTO VIVER BASQUETEBOL

Fundado no ano de 2000, e rebatizado em 2009, tibutasViver
Basquetebol (IVB), o clube de basquete da cidadBrdsilia - DF, surge a
partir do encerramento das atividades do Grupo mEn& Universo, até
entdo patrocinador da principal equipe de basqaktizbcapital federal.

Antonio Carvalho (Informacdo verb&lpmbra o surgimento da
organizacéo. “O Instituo Viver Basquetebol foi doana época, como uma
forma de juntar os jogadores em um instituto, bema:adquirir a franquia
do llhota (nome fantasia do Universo). Assim, a avadp llhota foi

%% presidente do Instituto Viver Basquetebol, em quda 2012.
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automaticamente repassada para nés”.

No entanto, tdo logo criada, a organizacdo esportiu-se na
necessidade de procurar investidores, com o propdsidar prosseguimento
as suas atividades, visto que, de acordo com Q@arvd012) “de um
orgamento X, acordamos com um or¢gamento menos X"

Apesar de contar com verbas de patrocinio remamesceo Illhota
(Grupo Universo), como o Banco de Brasilia (BRBBancobras, o IVB
iniciou prospecc¢fes para o ingresso de um nove@aador master. E, na
delimitacdo de provaveis investidores, o conhecimena experiéncia do
trabalho desenvolvido até aquele momento foi levada@onsideracao.

Carvalho (2012) relata o fato:

NO6s procuramos o UniCEUB. Na verdade, nés
procuramos quatro universidades de Brasilia: o, lasb
Unieuro, a Unip, a Catolica e o UniCEUB. Por qus n6
fizemos isto? Primeiro, pela histéria. Estava fa¢dcé
tinha uma instituicdo de ensino que nunca teveoslun
em Brasilia (Universo), mas que lotava o ginasio,
tornando-se facil, assim, uma possivel sucessdo. Em
segundo lugar, nés acreditAvamos em uma instituicao
de ensino. No entanto, a Catdlica, a Unip e a Uajeu
naquele momento, possuiam problemas de decisdo e
nés precisdvamos de uma decisdo rapida. O lesbendo
interessou. E 0 UniCEUB, embora possuisse um sécio
na cidade de Sdo Paulo (FMU), possuia poder de
decisdo. Desta forma, o UniCEUB tornou-se 0 nosso
novo patrocinador.

Atualmente, além do UniCEUB, o Instituto Viver Bastgbol tem o
patrocinio do Banco de Brasilia (BRB), da Bancaobmd& empresa de
material esportivdndici Sports além de outros apoios comerciais (Gatorade,
Academia Unique, entre outros).

4.11 CIMED INDUSTRIA DE MEDICAMENTOS

Presente no mercado desde 1977, o Grupo Cimed(e® de capital
nacional. Tendo como principal parque industriaidade de Pouso Alegre,
no Estado de Minas Gerais, este conglomerado deesgbresas tem como
misséo “pesquisar, desenvolver, produzir e distripiodutos de qualidade e
com precos acessiveis, proporcionando saude, hemeegualidade de vida
para toda a sociedade, atendendo as necessidadesusieconsumidores,
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colaboradores e acionistas”. E, entre suas empras@imed Inddstria de
Medicamentos é uma das principais responsaveisgghificativo sucesso
do grupo no mercado.

Segundo Marcelo Vanzelotti (Informacéo verbal)

Um dos principais objetivos da empresa é o
crescimento permanente. Desde seu inicio, a Cimed
Indistria de Medicamentos cresce acima da média da
industria farmacéutica. Para se ter uma ideiag@sinia
farmacéutica cresce em média de 4 a 5% ao ano,
enquanto, nos Ultimos dez anos, 0 nNOSsO menor
crescimento foi de 8%. Nossa média é de 15% de
crescimento. Podemos afirmar que somos uma empresa
que possui o espirito de liderar as vendas

Na realidade, este volume de vendas esta diretansmspciado a
estratégia de precos adotada pela organizacdo.c@doacom Vanzelotti
(2012) “devido ao nosso preco, Somos muito conipetit Vendemos muito
barato para poder ganhar em volume e ocupar o @ses prateleiras das
principais redes, bem como farmacias de médio egrexgporte”.

Para acompanhar sua politica expansionista, a Cimdiktria de
Medicamentos desenvolveu, junto ao mercado, umie sier estratégias
promocionais. Neste contexto, 0 patrocinio esporti@gssumiu uma
importancia significativa, visto a possibilidade gerar, simultaneamente,
vantagens promocionais e mercadologicas.

Vanzelotti (2012) explica a opgédo da empresa pelestimento no
esporte:

A empresa vende saude. Assim, decidiu-se aproweitar
marketingesportivo, o qual é uma ferramenta eficiente,
para desenvolver uma associacdo da imagem da
empresa com saude e esporte. De igual forma, ctam es
investimento é possivel criar agdes comerciais iema ¢

do esporte, o qual constitui-se em um forte awativ

A Cimed Industria de Medicamentos realizou sua @irimexperiéncia
no esporte entre os anos 1992 e 1993, com um fratrgento ao Vila Nova
Futebol Clube, equipe, na época, de maior toraid&siado de Goias.

2" Coordenador délarketing Esportivo da Cimed Industria de Medicamentos, em
marco de 2012.
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No entanto, apesar de desenvolver patrocinios nms® junto a
outras equipes futebolisticas brasileiras como Asgporte Clube (Santa
Catarina), Paysandu Esporte Clubgpert ClubBelém (ambos do Estado do
Pard), bem como inser¢cdes em categorias autontighitiscomo GT Brasil,
Gentlemen Drivergla Maserati estock car foi a modalidade voleibol que
recebeu a maior atencao por parte da Cimed Indigg#rMedicamenté% De
acordo com Vanzelotti (2012) “vimos no vodlei umdabeportunidade de
envolvimento com a familia, desde as classes naxad até as mais altas.
Todo mundo gosta de voleibol. N&o existe um fatobistico relevante. E
um fator mais regional, isto é, simpatia por A oudfeta, dirigente ou
treinador”.

Em 2003, a Cimed Industria de Medicamentos inieiaiavestimento
na modalidade com um co-patrocinio junto a entdorigsa equipe de
voleibol masculino Unisul Esporte Clube, da cidatke Palhoca, Santa
Catarind’.

Porém, apés um ano de parceria, a empresa iniegraturacdo de
uma equipe propria procurando explorar, ao maxia®,potencialidades
mercadoldgicas e promocionais da modalidade vdleManzelotti (2012)
lembra o fato: “percebemos que um patrocinio juatouma marca
consolidada como era a Unisul ndo seria tdo lworatbmo poderia se, ao
contrario, fizéssemos voo solo. Por isso, resolgeimeestir no voleibol com
uma equipe prépria”.

Desta forma, a partir de uma parceria entre o geage da empresa
farmacéutica, Jodo Adib, e o entdo gerente de tespdp Unisul Esporte
Clube, Renan Dal Zotto, foi criada, em 2005, a pguasculina de voleibol
profissional Cimed Esporte Clube.

Vanzelotti (2012) recorda o inicio da parceria, bmmo o convite
para o dirigente Renan Dal Zotto coordenar o poojet

Convidamos o Renan Dal Zotto para estar a frente do
processo, visto que tratava-se de uma pessoa cuja
carreira jamais teve algum envolvimento negativin co
sua imagem. Procuravamos isto para o clube. Existiu
uma confianga muito grande dos donos da Cimed em
entregar o projeto para o Renan Dal Zotto e saleioq
mesmo conduziria 0 projeto assim como ele conduziu

#De acordo com Vanzelotti (2012): “A escolha peldeilwol surgiu como opgao a
uma possivel rejeicdo de torcidas rivais quandouhe patrocinio a um clube
futebolistico”.

2 O Unisul Esporte Clube, entre inimeros titulosqeistados, sagrou-se campe&o
da Superliga de Voleibol Masculino no ano de 2004.
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sua carreira.

Além da equipe masculina, a Cimed IndUstria de bdentos
patrocinou, ainda na modalidade voleibol, a eqf@painina Cimed/Macaé,
da cidade de Macaé (RJ), bem como a equipe do Bakdimenau/SC).

4.12 CIMED ESPORTE CLUBE

Criado no ano de 2005, na cidade de FlorianépoliSimed Esporte
Clube nasce da experiéncia de um co-patrocinio id@ed Industria de
Medicamentos junto & equipe de voleibol do Unispdtte Clube.

Segundo Renan Dal Zotto (Informacao verB3at) clube nasceu com o
objetivo de “desenvolver o voleibol e atender apeetativas de uma
empresa que era a Cimed Industria de Medicamentpsal, através de uma
ferramenta extremamente agressiva commarketing esportivo, poderia
desenvolver sua marca”.

Apesar de reconhecer a importancia rdédia espontanea para a
constru¢cdo de um posicionamento junto ao consumaempresa do ramo
farmacéutico procurou, com este investimento, r@sfeméncia dos valores do
esporte para a sua imagem institucional. De aamydoDal Zotto (2012):

No comego de tudo, quando langamos a equipe,
criamos: Esporte é Saulde. Saude ¢é CIMED.
Procuramos fazer estimk visto que a CIMED é uma
indUstria  de medicamentos. Desta forma, nosso
principal projeto era justamente pegar os prinsipai
valores do esporte e trazer para a empresa. Todo o
nosso projeto foi muito vinculado a estes conceibos
seja, valores de qualidade, credibilidade, entrteosu
procurando criar um vinculo forte do clube com a
empresa

Além da principal mantenedora, isto é, a Cimed $tdkl de
Medicamentos, o Cimed Esporte Clube contou e/ouac@om outras
empresas parceiras como Radio Jovem HRetry Sports Olympikus
Unimed, Sky Prefeitura Municipal de Florianépolis e o Govedw Estado
de Santa Catarina.

¥Gerente de esportes da Cimed Esporte Clube, envrdarz012.
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4.13 HYPERMARCAS

A Hypermarcas iniciou suas operacfes em 2001 ccexquisicao,
junto a multinacional Unilever, da Pratika Induwstrltda., detentora da
marca Assolan. Da sua criacdo até o ano de 20i@mfanais de 28
aquisicdes, tornando-se a maior empresa de besendamo do Brasil.

Como missdo, a Hypermarcas procura “oferecer posdut
diferenciados, nos mais altos niveis de qualidagiee superem as
expectativas de nossos clientes, consumidoreshbaaldores, parceiros e
investidores, atendendo aos valores e padrdes dponsabilidade
socioambiental”.

A comunicagdo com 0 mercado sempre assumiu umartime@
significativa na empresa. De acordo com Bruna Magarotti (Informacéo
verbaly:

A Hypermarcas cresceu por meio de aquisi¢bes. De
igual forma, ela € uma empresa que desde o inicio
sempre investiu muito emidia dada a primeira marca
que relangcamos, isto é, a Assolan. Sempre foi assim
Investimos pesado nos principais meios de
comunicagdo como TV e radio.

No que tange ao investimento no esporte, 0 gruppekiarcas,
através de suas empresas, desenvolveu e/ou daseimxastimentos junto a
inUumeras modalidades esportivas, como natacaoidasyrautomobilismo,
Mixed Martial Arts(MMA), voleibol de praia, entre outros.

No entanto, foi o futebol a modalidade que recelpsu, parte do
grupo, o maior aporte financeiro em patrocinio. dMegitando uma
oportunidade de mercado, a Hypermarcas inicia, @d9,2um investimento
junto aoSport ClubCorinthians Paulista, da cidade de S&o Paulo.

Magarotti (2012) recorda as razdes para o inicipatoocinio junto ao
clube paulista:

Comegamos, na verdade, com o Corinthians no
primeiro jogo da final do Campeonato Paulista d@920
contra o Santos. Neste jogo, entramos gratuitaménte
Andrés Sanches (presidente do clube) estava pnelcisa

de um patrocinador para a manga da camisa. Eles ndo

#Coordenadora dMlarketing Esportivo da Hypermarcas, em entrevista pessoal, e
maio de 2012.
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tinham ninguém. E através de pessoas que conheciam
em comum, diretores, acionistas, entre outros,
propuseram um teste. No inicio, afirmamos que nédo
gueriamos investir no futebol. “Apenas entrem em um
jogo”, responderam. Vocés anunciam tanto em TV que
verao o retorno que terdo com o Corinthians negie. j
Concordamos. Assim, fechamos a manga da camiseta
para um primeiro jogo. E tivemos um grande retorno.

Naquela mesma semana, fechamos a manga do
Corinthians até o final de 2009.

A partir da resposta do mercado, a Hypermarcasetinau, em 2009,
seu investimento junto ao Sport Club CorinthiangliB@, ao mesmo tempo
que iniciou, paralelamente, um investimento jurdoClube de Regatas do
Flamengo, da cidade do Rio de Janeiro, para pramoeés uma de suas
marcas (Bozzano).

No final de 2009, procurando maior promocéo do men&orporado
Laboratério Neo Quimica Comércio e Indistria &0 grupo Hypermarcas
renova, para 2010, o patrocinio jun8port Club Corinthians Paulista.
Segundo Magarotti (2012):

No final de 2009, renovamos com o Corinthians. Este
foi um contrato muito comentado, com valores
exorbitantes e coincidiu, justamente, com a acfisda
Neo Quimica. N6s adquirimos a Neo Quimica no final
de 2009. E a Neo Quimica era uma marca muito pouco
conhecida. Ninguém sabia o que era Neo Quimica no
Brasil (um laboratério de Goias), bem como o geaéri
Neo Quimica, nossa grande aposta para o ano. A
estratégia foi fazer a Neo Quimica tornar-se umecana
conhecida. Desta forma, fechamos o patrocinio

Além do Sport Club Corinthians Paulista e d€lub de Regatas
Flamengo, o grupo Hypermarcas patrocinou e/ou @atp ainda na
modalidade esportiva futebol, o Botafogo de FutebolRegatas (RJ),
Criciima Esporte Clube (SC), Ce&@porting Club(CE), Santa Cruz Futebol
Clube (PE) e o Clube Esportivo Sergipe (SE).

#Apesar de ter desenvolvido promog¢des como o paimginto ao Goias Esporte
Clube, a partir do ano de 2008, o Laborat6rio Naén@ta Comércio e Industria S.A.
era desconhecido da maior parte da populagéodirasil
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4.14 SPORT CLUB CORINTHIANS PAULISTA

Fundado em 1° de setembro de 1910, no bairro do Betino, na
cidade de Sao Paulo Sport ClubCorinthians Paulista é, atualmente, o clube
de maior torcida no Estado de Sao Paulo e o0 sequngais, atrds apenas do
Clube de Regatas do Flamengo, da cidade do Riardsrd.

De acordo com Alex Watanabe (Informacéo verfiad) entidade tem
dois objetivos principais. O primeiro, como clubzcial, € o de angariar
sécios, bem como proporcionar diversao e lazer parseus associados. Ja
no que diz respeito ao seu principal produto, ésto futebol profissional, o
objetivo é trazer, cada vez mais torcedores, asg@doi maiores receitas para
0 sucesso do clube como um todo.

Desta forma, a procura por um posicionamento efiejetanto na
indastria do esporte quanto no mercado como um ,tadona-se
imprescindivel. Segundo Watanabe (2012):

Queremos ser uma marca admirada. Passamos pelo
centenario. Sdo 100 anos de historia, tristes s.Hba
isso que nos diferencia. Corintiano é diferente de
qualquer coisa e nds queremos mostrar para 0 NOSSO
torcedor que o Corinthians realmente conhece, daten
esse torcedor e quer ser um Corinthians para o
corintiano. Queremos ser uma marca admirada e
possuir um posicionamento como um clube
mundialmente conhecido.

Para atingir seus objetivoSport ClubCorinthians Paulista recorreu a
inUmeras alternativas comercais. Entre estas agdestratégia patrocinio
assumiu uma importancia significativa. De acordm d@¥atanabe (2012):

Para ser conhecido, vocé tem que aparecer. O fukebo
0 esporte mais praticado e assistido no pais.ndsda
divida. E para aparecer, vocé tem que ganhar,nter u
time forte, aparecer na televisdo jogando e tudis.ma
Assim, pelo fato do Corinthians possuir uma grande
torcida, acabamos tendo uma grande atengdo. O
patrocinio serve para qué? Receita.

O patrocinio esportivo sempre fez parte da hist@iznte do clube,
mesmo sob as rigidas leis antiexposi¢cdo de maa&sporte, no inicio da

¥ Gerente délarketingdo Sport ClubCorinthians Paulista, em abril de 2012.
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década de oitenta. Assim, entre 1982 e 2007, eampoesno Bombril, Cofap,
Citizen, Bic, Corona, Kalunga, Suvinil, Excel, DlEMbratel, Batavo, Pepsi,
Kolumbus, Siemens e Samsthinseriram suas marcas nos uniformes do
clube paulista.

No entanto, com o rebaixamento, no ano de 2003, patisputa da
segunda divisdo do Campeonato Brasileiro, o clilpse na necessidade de
readequar sua estratégia de patrocinio. Watanath@)@escreve o fato:

O patrocinio esportivo no Corinthians € um pouco
antigo. Logicamente ndo era trabalhado como é
trabalhado hoje com uma série de teorias. Mas desde
gue estamos aqui, passamos por uma grande difitilda
que foi a queda para a Série B do Campeonato
Brasileiro. Como era uma época complicada, tinhamos
0 patrocinio da Samsung, e a mesma poderia reduzir
valor do investimento (estava previsto em contrato)
visto que, estando na série B, 0s custos seriam um
pouco menores. No entanto, o Corinthians desejava
voltar logo para a Série A. Voltar bem e voltartdoiE,

para isso, 6bvio, necessitivamos de receita. Entdo,
decidimos ir para 0 mercado para conseguir alg@mai

e melhor. Conseguimos a Medial Saude. Posso afirmar
que conseguimos um dos maiores patrocinios dolBrasi
estando na Série’B

Além de receber um valor expressivo de patrocima2808, o clube
gerou um resultado extremamente significativo paraviedial Salde.
Segundo Watanabe (2012):

A empresa obteve um grande retorno ndo apenas em
visibilidade, mas em vidas, como eles mesmos nos
afirmam. Eles aumentaram 30% dwisiness ndo
apenas pelo contrato, pois tiveram algumas aqe&isjco
mas também pela exposicao obtida. Ninguém conhecia
a Medial antes do investimento no Corinthians. Munc
foi ligada ao futebol. Apenas a Unimed era conteecid

*No que diz respeito a marcas esportivespper, Finta, Penalty e Nike foram as
empresas investidoras &port ClubCorinthinas Paulista.

#Segundo Watanabe (2012), o patrocinio da Mediald&aéndeu ao clube 16
milhdes de reais, algo inédito na época (0 patimcamterior com a Samsung
movimentava 12 milhdes de reais/ano).
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devido ao seu investimento junto ao Fluminense

Com o retorno para a série A do Campeonato Brasileium curto
patrocinio junto & empresa Perdigdo através doupsdBatavd®, no ano de
2009, o Sport Club Corinthians Paulista oficializa o maior contrate d
patrocinio da histdria do futebol brasileiro juatgrupo Hypermarcas.

De acordo com Watanabe (2012), o clube foi buster empresa com
potencial ndo apenas para cumprir com 0 contrate, taanbém, de criar
outros negocios para a organizacdo esportiva, a@iwsizacdo de marca e
ativacao no processo. A Hypermarcas adequavaste sealidade.

Atualmente, além de HypermarcasSport ClubCorinthians Paulista
conta, ainda, com a parceria da empresa de magspalrtivo Nike e das
empresas Fisk e Coca-Cola.

4.15 UNIMED-RIO

Fundada em 1967, na cidade de Santos, Estado deaffm pelo Dr.
Edmundo Castilho, a primeira unidade Unimed sucogeccalternativa contra
as medicinas de grupo baseadas nas capitais db Bras

Apesar de estar presente em todo o territério nati@ada Unimed
municipal trabalha de forma individual, seja emmes mercadoldgicos
guanto comunicacionais.

Com mais de 40 anos de existéncia, a Unimed doaipimido Rio de
Janeiro (Unimed-Rio) tem como missao “oferecer ¢fids éticas e de
gualidade em saude, compartiihando com cooperadolboradores,
parceiros estratégicos e clientes o desafio darsasilidade”.

Segundo Denise Liporaci (Informacéo verbalp empresa quer ser
vista como “uma organizacdo que cuida do outro, su@reocupa com o
bem-estar e com a qualidade de vida. Por issogarsidO melhor plano de
vida € viver. O segundo, € Unimed”.

No que tange as suas estratégias comunicacionaisestimento no
esporte assumiu uma significativa importancia d@ed& unidade. Isto deve-
se, principalmente, ao posicionamento desejado pefierida empresa.
Liporaci (2012) reforga a ideia:

% A Batavo ja havia inserido sua marca na camiseldze entre os anos de 1999 e
2000.

%" Coordenadora delarketingEsportivo da Unimed-Rio, em julho de 2012.
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Optamos em desenvolver um investimento no esporte
visto que estaria dentro do nosso negécio. A erapres
guer se posicionar como qualidade de vida. Nao somo
uma empresa de doen¢a. Somos uma empresa de saude.
Desta forma, vocé patrocinar o esporte tem tudera v
com a questao de qualidade de vida.

O proprio investimento no esporte é visto na UnivRéml como um
mecanismo para conquistas mercadolégicas. De acordd.iporaci (2012),
“0 conceito da empresa é prevencdo da doenca.r& ppavencao, praticar
atividade fisica obviamente ajuda muito”.

Em 1998, procurando maior promocéao instituciongleecebendo a
dificuldade por que passava o FlumineRsetball Clubcom o rebaixamento
para Terceira Divisdo do Campeonato Brasileir@véis de contratos entre
os diretores da empresa de salde e o clube cagiddaimed-Rio inicia um
patrocinio junto a referida organizacao esportiva.

Liporaci (2012) recorda a situacao:

Naquela época, o Fluminense vivia um péssimo
momento, sendo rebaixado para a Terceira Divisdo do
Campeonato Brasileiro. A0 mesmo tempo, havia um
ambiente politico muito complicado dentro do clube,

principalmente com brigas pelo poder. Somava-se a
isto, o fato deles ndo possuirem um patrocinador
principal. Desta forma, houve um primeiro contatanc

o presidente da empresa, Dr. Celso Corréa de Barros
Na época, ndo pensavamos em patrocinar futebol.
Tinhamos patrocinios esportivos, mas nédo futebol. N

entanto, o clube colocou a necessidade de uma sanpre
forte como a Unimed para resgatar sua autoestima.

Outro motivo que influenciou na escolha do Flumsedootball Club
para o inicio de um investimento na modalidadebfuitéoi, segundo Liporaci
(2012), o fato de reconhecer, na época, que o daabeca ndo possuia
rejeicdo por parte de torcedores de outros timebdlisticos do Estado do
Rio de Janeiro (Clube de Regatas do Flamengo, GlelRegatas Vasco da
Gama, Botafogo de Futebol e Regatas, entre outros).

Além do FluminenseFootball Cluh atualmente, a Unimed-Rio
patrocina o Comité Paralimpico Brasileiro, o Centlte Treinamento
Paralimpico, a equipe de natagdo paralimpica, ec@elde vblei feminina
paralimpica, bem como atletas de natacdo, saltesnmantais, duplas de
vélei de praia e eventos esportivos de oportunidade
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4.16 FLUMINENSE FOOTBALL CLUB

Fundado em 21 de julho de 1902 na cidade do Ridaseiro, o
Fluminensd-ootball Clubé uma sociedade civil de carater desportivo, & qua
tem, como principal atividade, o desenvolvimenteele futebol profissional.

Segundo Idel Halfen (Informacdo verB&® objetivo principal do
FluminenseFootball Club é ter competitividade, uma proje¢cdo no cenario
esportivo mundial em termos gerformancé

Neste sentido, o patrocinio esportivo assume umportid@ncia
significativa pois, de acordo com Halfen (2012)arg atingir nossos
objetivos, o patrocinio traz receitas ao clube,spadem estas, ndo
conseguiriamos ser competitivos, contratar jogajoommissdo técnica,
locais para treinamento, etc.”

Desta forma, entre os anos de 1984 e 1998, emmeswsMondaine,
Banco Nacional, Kodak, Tavares Roupas, Sul Amé&iegurosHeart Ling
1001 Turismo, Coca-Cola, Hyundai, NET, Oceéanicaugey SporTV,
Sonrisal, MTV veicularam suas marcas nos uniford@slube carioca. No
entanto, estes valores eram muito distantes dd&caas atualmente na
industria esportiva. Halfen (2012) analisa o fato:

O histérico de patrocinio do Fluminenseotball Club

€ um histérico muito baseado no que era o mercado
brasileiro de patrocinio. Vocé ndo tinha patroanio
duradouros e com uma representatividade em termos d
valores muito expressivos. O Fluminense chegou a te
Huyndai, Coca-cola, Sportv, Sul América. Eram vedor
nao tao significativos como hoje, mas também dbhuite
ndo era tdo caro quanto é hoje.

Com o Fluminens€ootball Clubatravessando o momento mais dificil
de sua historia, isto €, o rebaixamento para é&jp@Etdo na Terceira Divisdo
do Campeonato Brasileiro, bem como a inexisténeiauoh patrocinador
principal, o mesmo inicia um processo de prospeagé@oinvestidores.
Através de contatos preliminares, apresentacasap®gtas, bem como uma
predisposicdo da Unimed-Rio em promover sua imagestitucional e
auxiliar o clube carioca, no ano de 1998 é cormadti 0 projeto de
patrocinio entre a empresa de salde e a organieapadiva. Halfen (2012)
descreve o fato:

#yice-presidente dMarketingdo Fluminens&ootball Cluh em julho de 2012.
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Indo jogar na Série C, poucas empresas talvezstwes
interesse em associar a marca a um clube naquelas
condicdes. Isto dependia muito também de como o
clube fosse formatado para ser vendido. Se vocé
apostasse na hora em um clube que estava em baixa,
gue aquilo ali poderia, de alguma forma, posiciomar
clube como uma tentativa de reacdo, de crescer, que
chegou ao fundo do poco para depois subir, vocé
poderia ter um sucesso. Assim, a Unimed viu a
oportunidade de patrocinar o Fluminense, entramdo e
um momento em que o Fluminense precisava muito.

Atualmente, além da Unimed-Rio, patrocinadora de$868, o
Fluminensd~ootball Clubpossui como patrocinadores a empresa de bebidas
Ambev e a telefonia mével TIM.
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5 RELAGAO COMERCIAL ENTRE ORGANIZAGOES ESPORTIVAS
E EMPRESAS INVESTIDORAS NO PROCESSO DE PATROCINIO

O patrocinio esportivo desenvolvido entre orgariizacesportivas e
empresas investidoras assume inUmeras formas,igaiimente quando
levado em consideracéo o tipo de investimento ével me influéncia de
ambas as partes no processo.

5.1 TIPOS DE INVESTIMENTO DESENVOLVIDO ENTRE AS
ORGANIZACOES ESPORTIVAS E EMPRESAS INVESTIDORAS NO
PROCESSO DE PATROCINIO

No caso dos patrocinios que constituem a amostrgprdeente
trabalho, percebe-se que o tipo de investimentia @& um patrocinio oficial
até um processo de co-gestao.

As estatais Banco do Brasil, Caixa Econbmica Fédé&mpresa
Brasileira de Correios e Telégrafos, Infraero dar@am-se como
patrocinadores oficiais junto as suas respectivganizacdes esportivas, isto
€, Confederacao Brasileira de Volei, Confederacésiira de Atletismo,
Confederagédo Brasileira de Futebol de Saldo (ButsalConfederacgéo
Brasileira de Jud6. O mesmo titulo é conferido Bn®stidores Cimed
Indistria de Medicamentos, Hypermarcas e Unimed-Rjoando do
investimento junto ao Cimed Esporte CluBpprt ClubCorinthians Paulista
e Fluminenséootball Club

A excecdo aos processos de patrocinio pesquisadaggpeito ao
Centro Universitario de Brasilia (UniCEUB), o qaalsenvolve um processo
de co-gestao junto ao Instituto Viver Basquetebqulipe de basquetebol da
cidade de Brasilia - DF. Neste sentido, observéasehém, diferentes niveis
de influéncia no processo de patrocinio, tanto gmote das organizactes
esportivas, quanto das empresas investidoras.

52 NIVEL DE INFLUENCIA POR PARTE DAS EMPRESAS
INVESTIDORAS E ORGANIZACOES ESPORTIVAS NO PROCESSE
PATROCINIO

O nivel de influéncia em cada patrocinio esporévmonsequéncia do
tipo de investimeno realizado. Na amostra pesgajsaponta-se casos nos
guais existe total independéncia por parte dasn@ggdes esportivas (pouco
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poder de intervencao), até o controle total dassieddecisdes por parte das
empresas investidoras no processo.

Quanto ao pouco poder de intervengdo, este oconmrecasos de

patrocinador oficial, pois, muitas vezes, a orgaghp esportiva esta
interessada Unica e exclusivamente em ganhos &imamce as empresas
investidoras em um retorno institucional e/ou rd&lia espontanea. Alex
Watanabe (2012) explica:

A Hypermarcas € o0 nosso patrocinador master. No
entanto, a empresa possui pouco poder de intervenca
no clube. Na verdade, no que diz respeito as dexis®
do clube, nenhuma. A Hypermarcas é patrocinadora. E
parceira de negocio. Na gestéo do clube, futeleog, z
nada. E a reciproca é verdadeira. N6s sugerimos
algumas acbes de ativacdo (promog¢des no campo,
relacionamento com torcedores, etc.), mas a deaisdo
trabalho e a responsabilidade final é da empressinA
como eles ndo nos influenciam, nés ndo os
influenciamos.

O pouco nivel de influéncia ocorre, geralmente,ndgoase envolve a

questao técnicapérformancg das organizacdes esportivas. Nonnenmacher
(2012) afirma que “nado interferimos na parte tégnda CBV. Nossa
participacdo é nos eventos e na indicacéo dossldesi jogos no Brasil”. Dal
Zotto (2012) explica a realidade na referida orgagdo esportiva, mesmo
tratando-se de um clube estruturado a partir dgstiedls da empresa
investidora: “o clube tem gestdo propria. A intgfecia da empresa € zero”.
Vanzelotti (2012) confirma a postura da empresas“nao interferimos na

montagem da equipe”.
No entanto, isto ndo significa afirmar que, duraateigéncia do

7

contrato, a empresa investidora ndo é ouvida ounaeémo consultada
guando da tomada de decisdes ou desenvolvimerdstdgégias.Percebe-se
que, em alguns casos, um médio poder de interveogdm-se uma exigéncia
no processo. Silva (2012b) afirma que “ndo tematepde decisdo, mas de
consultoria. Se ndo formos ouvidos, chamamos a@beda Confederacdo
Brasileira de Futebol de Sal&o”.

promovem

Neste sentido, muitas empresas investidoras e iaegéies esportivas
reunibes efou férum de discussbes parasidesar as

necessidades e demandas de ambas as partes. Nanhenif2012) afirma

que:
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No contrato com a CBV, temos uma reunido mensal.
Nesta, discutimos os eventos, tanto os passadogogua
os futuros. Discutimos o que ocorreu, por que @orr

0 que podemos fazer? Entdo, apesar de nao
interferirmos na parte técnica, estamos sempre
conversando para ajustar o melhor o evento tamtoga
banco quanto para a CBV. Ndo é uma co-gestdo, mas
uma parceria.

Outro exemplo apontado de médio poder de intervediZ@irespeito a
relacdo Unimed-Rio e o FluminenBeotball Club Neste caso, devido ao
significativo investimento realizado por parte dapeesa de saude junto a
organizacdo esportiva carioca, 0s procedimentos ghscutidos
frequentemente e, muitas vezes, as decisdes toraadasnjunto. Liporaci
(2012) explica:

Temos direito de imagem dos principais atletasnalé

uma verba que repassamos diretamente para o clube.
Optamos por desenvolver este formato de parceria,
visto que ndo adianta vocé passar a verba todagpara
clube por que a verba muitas vezes acaba nao md@o p

o futebol, e se no caso patrocinamos a equipe de
futebol, queremos uma equipe, no minimo, compatitiv
Nao é co-gestao e ndo pretende ser. Nao chegateos a
0 monitoramento sobre a verba que investimos, mas
obviamente acompanhamos para obter retorno. Agora,
nao existe nenhuma intervencdo. Trabalhamos em
conjunto.

Por fim, casos em que o nivel de influéncia é fiativo por parte da
empresa investidora, constitui-se claro processoodgestdo. Costa (2012)
afirma que:

Somos o patrocinador principal, o patrocinador erast
Mas tem uma coisa interessante: n0s somos O
patrocinador mas participamos da gestdo da equipe.
Podemos afirmar que, no momento, o nosso modelo
trata-se de co-gestdo. E como é uma co-gestdo? E um
trabalho de cooperacdo. Nao ha nada que fagamos que
ndo reportemos ao Instituto Viver Basquetebol e-vic

versa

Este modelo é confirmado por Carvalho (2012): “nésios um
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comité. Um comité de gestdo. E um modelo de cdigesujo co-gestor é o
UniCEUB".

Independentemente do tipo de investimento e niz@hitléncia, para
gue um patrocinio esportivo se desenvolva de fafitiente é necessario
gue as organizacdes esportivas e empresas invastiddotem determinados
procedimentos, desde o periodo de prospecc¢do, a@éneretizacdo do
processo.
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6 PROCEDIMENTOS ADOTADOS PELAS ORGANIZAGOES
ESPORTIVAS E EMPRESAS INVESTIDORAS NO PERIODO DE
PROSPECCAO DO PROCESSO DE PATROCINIO

O periodo de prospecc¢éo constitui-se uma das fagesimportantes
do processo de patrocinio, recebendo atencdo aebkpacio por parte das
organizacfes esportivas quanto das empresas testi

Neste sentido, cuidados quanto a realizacado de stnda@ prévio e
consequente adequacao as necessidades das or@esizapspectadas,
procura pela insercdo do projeto no plano de Coragéb Integrada de
Marketing (CIM), bem como a busca por um trabalho em coojwoim as
demais organizac¢des envolvidas no processo, sé&otasgonsiderados.

6.1 ANALIS~E PREVIA DAS ORGANIZACOES NA FASE DE
PROSPECCAO DO PATROCINIO ESPORTIVO

Tanto as organizagfes esportivas quanto empresagidoras podem
ter objetivos distintos quando do investimento etngeinio esportivo. Desta
forma, conhecer a realidade e interesses dos mésmasse fundamental.

No presente trabalho, aponta-se uma preocupagdo asorpartes
envolvidas no processo, tanto na captacdo do [wittoguanto nos
resultados a serem alcancados com 0 mesmo. Desta, fom estudo prévio
dos investidores a serem prospectados e/ou sedelisrapresenta-se como
um fator extremamente importante.

Dal Zotto (2012) explica a realizacdo de um estoigvio a respeito
da empresa para a qual, na época, estava-se pgerspam patrocinio, isto
é, a Cimed Industria de Medicamentos:

Fizemos, primeiramente, um estudo da empresa.
Fizemos todo o levantamento de quem eram seus
principais concorrentes, como se comportavam no
mercado, visto que muitos ja estavam investindo no
esporte. E mostramos para Cimed Inddstria de
Medicamentos um novo negécio, isto é, onde eles
estavam e onde poderiam chegar com este
investimento

A partir destes estudos, é possivel selecionars adgquadamente, as
empresas para insercdo no processo de patrocfyooties. Santos (2012d)
confirma a ideia:
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A partir de um levantamento que fizemos na época

(2003), percebemos que, naguele momento, naquele
segmento, a realidade era as estatais investindo no
esporte. E o judbé era uma das modalidades que nao
possuia patrocinio algum e, muito menos, uma éstata

Entao fizemos um trabalho, um levantamento de todas
as estatais que estavam no mercado. E a Infraaro er
uma estatal que ndo possuia investimento no esporte
Desta forma, fizemos um projeto e o apresentamos a
mesma

Torna-se claro, também, o desenvolvimento de unmndesprévio a
partir de experiéncias ja vivenciadas pelas orggdies esportivas. Carvalho
(2012) relembra: “O estudo foi praticamente pratisds tinhamos como
patrocinador o Universo, uma universidade. Assabjamos tudo o que ndo
foi e poderia ter sido feito”.

Por outro lado, o estudo e a procura por posspaiseiros pode dar-
se por parte da empresa investidora.

Silva(2012b)afirma que “geralmente, somos nés quevidamos as
organizacdes esportivas, dentro de uma analiseganagnto completo, etc.,
até por que existe todo um rigor de contrataci®ssério que deve ser
cumprido”.

Este rigor passa por uma série de cuidados paaascolha da
empresa investidora ou da organizacdo esportiwjaede acordo com 0s
objetivos almejados a partir do patrocinio esportiv

6.2 CRITERIOS DE ESCOLHA EMPRESAS INVESTIDORAS E
ORGANIZACOES ESPORTIVAS PARA COMPOR O PROCESSO DE
PATROCINIO

A correta escolha das organizacbes esportivas @resas
investidoras que irdo compor o processo de patmesportivo apresenta-se
como uma preocupacdo das partes pesquisadas. Sémttéio modalidade
patrocinada com a marca, produto e/ou servico cterepelo investidor,
potencial de aproveitamento, custo/beneficio, atfamrespeitabilidade de
ambas as partes foram os critérios verificados.

Quanto a identificacdo da organizacdo ou modalidsgertiva a ser
patrocinada, Silva(2012b)afirma que:

Avaliamos a questdo dos atributos do esporte etspe
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de credibilidade. Estes dias nos foi encaminhada um
proposta para patrocinarlutas (MMA) o qual,
atualmente, esta muito em moda. Contudo, estetespor
ndo possui aderéncia a nossa imagem. S&o cuidados g
temos que ter na decisdo da escolha. Ndo quer@mos t
uma imagem junto a um esporte que machuca, etc.
Procuramos evitar algumas acdes neste sentido

Além de uma simbiose entre o0s parceiros, a potiteie de
aproveitamento do processo de patrocinio caraatedzcomo um fator
determinante. Liporaci (2012)confirma a ideia: “Blaemos 0s projetos e 0s
analisamos. Se as propostas estiverem dentro do A, dentro daquilo
gue desenhamos e esperamos de um patrocinio esperttouber em nosso
orcamento, investimos”.

Outro ponto observado refere-se ao custo/benaftciorojeto. Castelo
Branco (2012) afirma que “tomamos por base a gqoeg repercussao
nacional com o preco de mercado, além do retoreopgdemos ter”. Neste
aspecto, o custo do investimento pode ser detenteinzara a escolha, ou
ndo, de uma organizacao esportiva. Silva(2012¢ydacyue:

Dentro daquilo que o judd estava oferecendo, eralent
da nossa possibilidade financeira naquele momedto e
gue acreditavamos como investimento em esporte,
concretizamos a parceria. O judd era um esporte
importante que ndo possuia grandes investimenéas, n
tinha um patrocinador sequer (publico ou privado).
Assim, foi justamente isto, dentro de um escopo de
acreditar no potencial do judd brasileiro e de ditaie

que seria bom para a Infraero por estar dentro das
nossas possibilidades financeiras.

Nonnenmacher (2012) resume os critérios adotadts mederida
instituicdo financeira para selecdo de patrociagmortivos. De acordo com
Nonnenmacher (2012), os projetos sao avaliadosgeeigotencial, tanto de
resultados como modalidade, publiconidia locais de realizagéo,
relacionamento e socialmente, levando-se em caetdagual forma, itens
como: modalidades olimpicas; modalidades que pepicetorno demidia
(visibilidade da marca); numero de praticantesaiagp@ncia; potencial de
crescimento da modalidade; publico; mensuracéoataardo BB nas acdes
e eventos que possibilitem ingresso, convites égsenvolvimento de acdes
de relacionamento com o publico de interesse.
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Por outro lado, muitas empresas possuem critér@slgterminados
(externos e/ou internos) para desenvolver projesatrocinio. Cita-se,
neste caso, as empresas estatais. Silva (2012bjteegue:

Os Correios, por ser uma empresa publica, poskei a

de Contratacdo de Governo. O contrato segue a Lei
8666/93. E totalmente registrado, publicado e ti@mi
por toda uma aprovacao da diretoria da empresa, alé
dos o6rgdos externos, como Ministério do Esporte,
Secretaria de Comunicacgao, entre outros. Existe tod
um ritual para ser aprovado.

Idéntico procedimento é adotado pela estatal Batico Brasil.
Segundo Nonnenmacher (2012) “o BB utiliza o edilpatrocinios para
sele¢des dos projetos. Todos 0s nossos investimentopatrocinio séo via
edital, inclusive os dmarketingesportivo”. Neste sentido, a respeitabilidade
da organizacdo esportiva também é levada em coagéte De acordo com
Valerim(2012): “Pela necessidade de ter o aval doidtério do Esporte, a
organizacdo deve ser uma confederacdo regular,pkiita e com um
histérico respeitavel”.

Por fim, mesmo quando os critérios de selecao edtemplados, a
necessidade de uma adequacado do projeto de pairasinecessidades das
organizacdes esportivas e empresas investidorses serimprescindivel.

6.3 ADEQUACAO DO PROJETO DE PATROCINIO AS NECESSIDBES
DAS ORGANIZACOES ESPORTIVAS E EMPRESAS INVESTIDORAS

A decisdo em participar de um patrocinio esportiaoto por parte das
organizacdes esportivas, quanto das empresas idorasi sustenta-se na
necessidade de dados e informagbes a respeito dsibipdade de
desenvolvimento de estratégias para uma maior &gdlo do processo.
Neste sentido, é imprescindivel, na fase prospe@deguar o projeto as
necessidades gwospect.

Nonnenmacher (2012) confirma a ideia: “o projetanéldado em
comum acordo entre as partes, e ambos buscam m@nrfelmato para
atender a patrocinador e a patrocinado”. O mesnoor@@om relacdo a
Caixa Econdmica Federal e a Confederacdo Brasitlgraitletismo. De
acordo com Castelo Branco (2012), a CBAt, no psee prospeccao “ja
apresenta uma proposta bem dentro daquilo quenaragis”.

Dal Zotto (2012) aponta os passos para uma eficiadequacdo da
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proposta as necessidades do parceiro:

A primeira coisa é vocé jamais pedir alguma coisa q
vocé mesmo ndo aceitaria. Vocé deve se pergumgar: s
eu estivesse do outro lado da mesa, fecharia este
neg6cio? Nao aceitaria, entdo nem apresente. Hoje a
empresas sdo muito espertas. Em segundo lugara nunc
ofereca uma coisa que vocé ndo possa entregar. Vocé
sempre deve deixar claro para os investidores que s
formos neste caminho, teremos estes resultados. Por
fim, deve-se mostrar o verdadeiro poder do negécio
para a empresa prospectada, pois se vocé for mostra
apenas 0 patrocinio esportivo, a concorréncia éomui
grande. Vocé tem que trazer uma nova modalidade par
o investidor, afirmando que o mesmo sera Unicoeness
modelo de neg6cio. Isso é fundamental. Eu conheco
varios profissionais que ficam dia e noite elabdcan
projetos e enviando para toda e qualquer emprsta. |
nao funciona

No entanto, muitas vezes, o projeto apresentad@ p@d ir ao
encontro das expectativas do parceiro. Assim, éabgartes envolvidas no
processo de patrocinio (empresas investidoras anizagdesesportivas)
moldar e/ou modificar as propriedades oferecidéig §£012b) afirma que a
CBFS “geralmente traz uma proposta-base, e ndésilings questdes na
negociacdo, demandando ainda mais propriedaddsac8o idéntica da-se
na relagdo UniCEUB e Instituto Viver Basquetebals@ (2012) lembra que
o IVB “chegou com um projeto o qual acabou sendatanmodificado.
Praticamente era um projeto daminge a marca da instituicdo na camisa.
Acabamos incluindo uma série de outras propriedapes ndo estavam
previstas”.

Nonnenmacher (2012) confirma a estratégia da empees buscar
maior aproveitamento do processo de patrocinio:

Via de regra, todos os projetos chegam aqui ja
formatados. No entanto, quando o banco ingressa no
projeto, procura adequar aquilo que foi entregusuas
necessidades. E o projeto do vOlei € muito dissm. N
comeco, era visibilidade de placas, marca nas eamis
da selecdo e ingressos. Posteriormente, comegamos a
desenvolver novas acgbes, como eventos de
relacionamento, ared/IP, entrega de camisetas e
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formacéao de torcida, etc. Isso tudo foi sendo embut
no contrato.

Ao mesmo tempo, agregar ao projeto vantagens alaejgpelos
parceiros pode contribuir para a concretizacao mecgsso de patrocinio.
Santos (2012d) informa a estratégia desenvolvida nederida organizacao
esportiva:

Fizemos um estudo e o apresentamos as estatais do
poder publico e a iniciativa privada, separando por
segmento e por propriedades. Depois desse estudo,
comecamos inicialmente um trabalho de prospeccao
com uma acgdo de aproximacado junto a estas empresas.
Agora o mais importante, o grande pulo ai nessa
negociacdo, foi o momento onde conseguimos
oportunizar, aos nOsSsS0S parceiros, a garantia de
transmisséo de TV. Desta forma, eles néo ficariais m
sujeitos a umanidia espontanea, e sim, a uma garantia
de ndmeros de horas de televisdo amarradas em
contrato, uma vez que o judb assinara com o0 Smortv
TV Record.

Esta adequacdo pode servir para superar os comexrpela verba
promocional das empresas investidoras, fazendo qum@nestas direcionem
seus investimentos para o patrocinio esportivoZotb (2012) afirma que:

Na hora em que vocé leva para o investidor o que as
marcas andam fazendo no esporte, vocé deve levar um
produto diferente do que eles estdo desenvolvendo.
Assim, mostramos que o vdlei era um bom produto, e
da maneira que nos iriamos desenvolver o projeto er
uma forma deles se apresentarem de forma
diferenciada. Mostramos que assim como a Cimed
Indistria de Medicamentos era uma empresa
extremamente jovem, nos iriamos trabalhar com um
time jovem, um time em formacgédo, ajudando na
construcao do voleibol brasileiro, ou seja, do pirm

ano, tiramos os atletas Bruninho, Eder, Ciddo, 8run
Zanutto, Thiago Alves, Lucao, Teo, Méario Janiodds

para a Sele¢do Brasileira de Voleibol. A empregaucr
uma geracdo de grandes atletas e, é hoje, uma das
empresas que mais crescem no Brasil (cresce
aproximadamente de 25% a 30% ao ano). Eskdoi

muito bom.
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Outro ponto tange a reavaliacdo constante dostpsofie patrocinio
esportivo, tendo como base o redirecionamento djstivos e metas de
ambas as partes no processo.Nonnenmacher (2012haafjue *“as
necessidades do patrocinado e do patrocinadoes#aliadas a cada periodo
de renovacéo (4 anos). O formato dos eventos,@gsipdades e 0s ajustes
sao realizados o tempo todo”.

Por fim, a adequacdo as necessidades em um pairagida carece
de uma maior atencdo por ambas as partes insexddpsocesso (empresas
investidoras e organizacdes esportivas). SilvadBpleforca a ideia: “é algo
gue ainda ndo € o ideal. Muitas informacdes tenuaseasgtar demandando.
Eles tém uma andlise especifica, propria de suasssidlades, e nos
procuramos incluir algumas informacgdes para ateaslerossas necessidades
de empresa”.

Outro ponto a ser considerado quando se desenupivprocesso de
patrocinio tange a insercdo da referida estratégiaplanejamento de
comunicacdo mercadoldégica das empresas, bem colingresso dos ja
existentes parceiros comerciais gosspects

6.4 INSERCAO DA PROPOSTA NO PLANO DE COMUNICAGAO
INTEGRADA DE MARKETING E INGRESSO DE PARCEIROS
COMERCIAIS

Por constituir-se uma estratégia promocional e/etcatolégica, isto
€, 0 patrocinio esportivo, a procura pela insergéste na Comunicacéo
Integrada deMarketing (CIM) das empresas investidoras constitui-se uma
pratica habitual no processo. Com isto, além deomekploracdo das
potencialidades, é possivel maior suporte de égiest como publicidade,
propaganda, relacdes publicaserchandising promocdo de vendas, venda
pessoal, entre outras, no processo.

Para isto, é imprescindivel que haja um eficiefdaggamento através
de uma comunicagéo interna, além da predisposigégdesenvolvimento
de estratégias em conjunto.

Neste aspecto, Nonnenmacher (2012) afirma que:

As areas da Diretoria ddarketing da empresa como
publicidade endomarketingcomunicacgéao digital, entre
outras, sempre atuam juntas. Assim, quando temos um
projeto, criamos o que chamamos de PCI (Plano de
Comunicacado Integrada). Por exemplo, quando ocorre
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um evento do vdlei, fazemos um PCI para que assutr
areas demarketing possam saber que esta ocorrendo
aquele evento e qual serd a participacdo dos mesmos
com relacao a referida agdo. Desta forma, procisamo
fazer com que a comunicagdo seja integrada, e ndo
apenas denarketingesportivo

Outra estratégia desenvolvida para o alcance deetomo eficiente
por parte do patrocinio esportivo diz respeito aeigdo dos parceiros
comerciais ja existentes, tanto nas empresas idoest quanto nas
organizacdes esportivas prospectadas.Entre eldg-ggo citar agéncias de
propaganda ou de comunicacdo, promocao de venttess ogitras. Dal Zotto
(2012) confirma a ideia: “guem realiza os servigescomunicagdo para o
clube sempre foram as agéncias do grupo. Semm@ds um alinhamento
muito préximo a eles”.

Outro aproveitamento e inser¢do da estrutura jgteakie quando do
investimento no esporte diz respeito ao uso daqunibldas agéncias internas
(housg, tanto da empresa investidora quanto da orgaiizegportiva.

Costa (2012) afirma que:

Temos profissionais envolvidos mearketingdo nosso
projeto. Temos 0s nossos alunos do jornalismo que
participam da cobertura dos jogos (diferentemete d
assessoria de imprensa profissional que contratamos
para a equipe), temos a publicidade envolvida, a
administracdo envolvida, a contabilidade envolvifla.
um projeto integrado onde vocé tem o aspecto
profissional do marketing esportivo e 0 aspecto
académico da instituicdo.

Por fim, apesar da necessidade de uma adequagé®, plicilmente
um processo de patrocinio esportivo é concretizamo uma apresentacéo
pura e simples do projeto. Valerim (2012) reforcadeia: “a negociacao
apenas finaliza quando a caneta escreve. Vai atémite. Nunca
conseguimos fechar algo redondo muito antecipab&’.igual forma, o
préprio processo de negociacdo auxilia na adequasdoecessidades das
partes. Nonnenmacher (2012) afirma que “durant@sa fle negociacéo, as
duas partes expbem suas necessidades e expectatiyasjeto € o resultado
dessa construgdo conjunta”.

Assim, a etapa de negociacao e estabelecimentoaii®sl e deveres,
na concretizacdo de patrocinio, assume uma immiatésignificativa no
processo.
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7 PROCEDIMENTOS ADOTADOS PELAS ORGANIZAGOES
ESPORTIVAS  E EMPRESAS INVESTIDORAS NA
CONCRETIZACAO DO PROCESSO DE PATROCINIO

A concretizacdo do patrocinio deve passar, neéesmarte, pelo
processo de negociacdo, estabelecendo direitosveredepara ambas as
partes envolvidas no projeto (organizacbes espartive empresas
investidoras).

7.1 O PROCESSO DE NEGOCIACAO NA CONCRETIZACAO DO
CONTRATO DE PATROCINIO ESPORTIVO

Apds um estudo prévio e adequacao as necessidagesspect tem
inicio o processo de negociacdo entre a organizegportiva e a empresa
investidora para concretizacdo do patrocinio esoriNa verdade, esta
negociacdo € consequéncia de uma predisposica@atiges para com 0
projeto de patrocinio. Silva (2012b)afirma que éseduas partes desejam o
patrocinio, devem negociar”. Watanabe (2012) cordila ideia: “eles vao
oferecer X, nos pediremos Y e vamos ver o queisaddE uma conversa,
nao uma guerra”.

Neste sentido, muitas vezes é no processo de m€gocique s&o
explanadas as necessidades e estabelecidos dgosbgesserem alcancados
no patrocinio esportivo. Silva (2012b) menciona tfiema negociagdo que
tentamos sempre estabelecer um contrato que atemdate deles (verba
necessaria) e a visibilidade que desejamos tem Bagdcio”.

Por outro lado, a negociagdo pode contribuir pamaempenho no
alcance dos objetivos mutuos. Dal Zotto (2012)ref@ ideia:

Na negociacao, podemos definir que vamos reduzir o
investimento, visto n&o valer a pena, em um

determinado momento, desenvolver algumas
estratégias, ou ainda decidir se vale a pena mpcur

outro parceiro para ingressar conjuntamente no
processo. Assim, o0 clube apresenta todas as
possibilidades, a empresa se posiciona, e o clabe v

atras de novos investidores.

No que tange a provéaveis conflitos no momento daciacdo, muitas
vezes estes ocorrem tendo em vista o bom andanwmtg@rocesso.
Nonnenmacher (2012) confirma o fato: “os conflite&o normais e as
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discussfes acontecem no intuito de se buscar ansslucao para ambos”.

Contudo, com a finalidade de minimizar qualquer seguéncia
originaria de impasses no momento da negociacae, fleribilidade no
contrato, tanto por parte das organizagdes espsjtyuanto das empresas
investidoras, torna-se fundamental. De acordo cataabe (2012): “nossas
negociacdes sdo bem flexiveis”. Santos (2012ajrowenfa ideia: “existe uma
proposta/contratcstandard Ela estabelece as linhas gerais. No entanto,
podemos, sempre que necessario, modifica-lo”.

A negociacdo torna-se uma constante no patrocsportvo, tendo
propriedades e objetivos ajustados no transcoogrdcesso e ndo Unica e
exclusivamente na concretizacao (inicio) da paacéiporaci (2012) reforca
a ideia: “apresentamos uma proposta e, no dia;aaligrocesso foi
amadurecendo. O nosso contrato iniciou de um ggittestes treze anos, foi
mudando, adequando-se melhor para ambas as pdista”’melhora pode
dar-se tanto em termos financeiros (repasse dav@dr parte das empresas
investidoras as organizacdes esportivas), como waorapartida de
propriedades e acdes aos patrocinadores. SantiZaj2&plica:

O patrocinio comegou com um valor e foi aumentando

naturalmente. Foi tudo uma questdo de negociagéo. N

entanto, uma coisa importante de colocar € que o
patrocinio foi crescendo, mas 0s nossos programas
junto a Caixa Econdmica Federal também, a partir da
expansdo das acdes. Ndo foi um aumento de verba
simplesmente. Aumentou, também, o numero de

programas

Mesma realidade é observada no processo de patraeisenvolvido
pelo UniCEUB junto ao Instituto Viver Basquetebbke acordo com Costa
(2012):

O contrato foi estabelecido como geralmente sdo os
contratos de patrocinios esportivos. Apresentagm-s
cotas de patrocinio e o UniCEUB se interessou p@& u
cota. Negociou-se e se fechou essa cota. Acontexe g
na avaliacdo que fizemos posteriormente, esta cota
poderia representar uma série de outras ac¢bes que
originalmente ndo estavam previstas naguele momento
inicial, e que depois passaram a ser prevista®meaf
muito transparente pelo Instituto Viver Basquetebol
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Por fim, independentemente do tipo e processo geciegdo, deve-se
levar em conta as necessidades e particularidadentdeas as partes
envolvidas no processo de patrocinio. Nonnenma¢®@t2) confirma a
ideia: “em um processo de negociagdo, devem speitadas as questdes
técnicas, calendarios, etc., do nosso patrocinaias também nossos
objetivos devem ser levados em consideracao”.

Com base nisto, a necessidade do estabelecimestadidatos e
deveres de ambas as partes envolvidas em um poocesgatrocinio
esportivo assume uma importancia significativa.

7.2 DIREITOS E DEVERES DAS ORGANIZACOES ESPORTIVAS
EMPRESAS INVESTIDORAS NO PROCESSO DE PATROCINIO
ESPORTIVO

No caso da amostra analisada, a busca pela defidégipropriedades,
bem como responsabilidades no patrocinio espomipresenta-se como um
fator relevante para uma eficiente relacdo dagpamvolvidas no processo e
alcance dos objetivos preestabelecidos.

Apesar da impossibilidade de apontar todos ostoired deveres
estabelecidos pelas organizacbes esportivas e sasprénvestidoras
componentes da amostra do trabalho, pode-se assipahtos comuns e
determinantes entre as partes.

7.2.1 Direitos das organizagfes esportivas e empaissinvestidoras no
processo de patrocinio esportivo

Tanto as empresas investidoras quanto as orgarza&gportivas tém
uma série de direitos em um processo de patroesortivo.

No que tange as empresas investidoras, estas téeitosli a
propriedades de utilizacdo do titulo patrocinadalusivo, master, etc., em
todas as suas campanhas de comunicacéo e relaffiesg logomarca nos
produtos e campanhas publicitarias; logotipo enogans uniformes (treino,
jogo, passeio, etc.) e acessorios; placas de mdiie no local de atuagéo,
centro de treinamento, local de pré-temporada; &tgotipo em todo o
material de comunicacdo, catalogos, panfletos,ogn@ma, mala-direta e
ingressos, possibilitando a inclusdo de mecanisd®spromogcdo como
concursos, sorteios especiais, descontos em cametas insercdo do
logotipo no backdrop sala de imprensa, centro de treinamento, pré-
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temporada, etc.; ligacadink),no site da organizacdo esportiva, para 0 seu
site aparicdo nas apresentacdes e conferéncia densaprerachas e bilhetes
a serem destinados aos seus publicos internos eenest hospitalidade
(hospitality); participagdo nas festas oficiais; utilizacdo degalacOes da
organizacdo esportiva (campo, quadra, sala deuspfalavip, vestiarios,
etc.) para realizacdo de promogfes, treinamentscentros; participagado
dos atletas e comissao técnica em agbes promcxiviaita a pontos de
venda, feiras, meios de comunicagéiodomarketingentre outros); palestras
e workshopdle capacitagdo com a teméatica esporte, ministiaelos atletas
e/ou comissao técnica e elaboracdo de um planordamnicagéo e relagdes
publicas em conjunto.

Silva (2012b) reafirma a ideia:

Temos inameros direitos. Por exemplo, placas de
publicidade dentro do centro de treinamento, dos
projetos sociais, etc. Tudo é assim. De acordo aom
acao, tudo é no minimo 50%. Espaco$aokdropnas
coletivas. Quando ocorre um evento, em uma
determinada cidade, hospedamos este evento, ou seja
trazemos os atletas para dentro dos nossos aoditori
até para reforgar nossa condigéo

Além destes direitos, observa-se a existéncia tiaopropriedades.
De acordo com Vasconcelos (2012):

Fornecemos aos Correios a licenga para indicarem os
Estados e municipios que lhes sdo mais interessaate
sua estratégia dearketing para que o mesmo obtenha
um retorno do investimento que est4 realizandwjant
CBFS. No entanto, devemos apenas examinar se a
guadra possui o0 piso adequado, além de conter as
medidas exigidas pela FIFA

Este € 0 mesmo direito obtido pelo Banco do Brasito a CBV.
Nonnenmacher (2012) afirma que “hoje, todos osamssentratos preveem
que podemos indicar as pracas. Isto ndo signifieagssariamente, que a
CBV deva realizar a competicdo naquele lugar. Exdsjuestdo dos cadernos
de encargos, infraestrutura, ginasios, etc.”

Outro direito versa sobre o uso da imagem indiJidueoletiva dos
protagonistas esportivos. Banco do Brasil, CaixaonBmica Federal,
Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos, Infradypermarcas e suas
respectivas organizacdes esportivas, Confederagasilddra de Volei,
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Confederacgéo Brasileira de Atletismo, Confederd&r@sileira de Futebol de
Saldo (Futsal) e Confederacéo Brasileira de Ju8paet ClubCorinthians
Paulista tém direito & imagem coletiva dos prot&jas esportivos.

Valerim (2012) confirma a propriedade:

Podemos usar a imagem dos atletas em termos casletiv
enquanto estiverem atuando pela Selec&o Brasildra.
entanto, se tirarmos uma foto para produzir uma
propaganda individual, teremos que desembolsar uma
verba particular. Ou seja, fotos, filmagens, etins
atletas, podemos usar, desde que estejam atuando em
um jogo. Isto esta dentro do contrato.

Em contratos nos quais as empresas investidorammadjreta ou
indiretamente, os salarios dos protagonistas égpsrtcomo o caso da
Cimed Industria de Medicamentos e Unimed-Rio, anda tenham um
processo de co-gestdo como o Centro Universit&iBrdsilia (UniCEUB),
além da imagem coletiva da equipe, os patrocinadéra direito a imagem
individual dos atletas.

Ja no que diz respeito aos direitos das organizag§gortivas, estes
baseiam-se, principalmente, em receber o aporémdeiro estabelecido no
contrato. Segundo Silva (2012b): “a obrigacdo dimdssa é a questao do
aporte financeiro e 0 acompanhamento do que estésfor em contrato”.

Assim como direitos, existe uma série de deverssram cumpridos
pelas partes envolvidas em um projeto de patracinio

7.2.2 Deveres das organizacbes esportivas e empsegavestidoras em
um processo de patrocinio esportivo

Deveres séo atribuidos tanto as organizacfes eggorguanto as
empresas investidoras com vistas a um eficienteanginbamento do
processo de patrocinio. Silva (2012b) confirma aodteise: “existe a
obrigacdo de realizar os objetos previstos. Existdmgacdes deles e
obrigacfes nossas”.

Nonnenmacher (2012) afirma que “a maioria das abfigs sao
relacionadas as contrapartidas e as demais predesvdos direitos de cada
instituicdo e suas marcas”.

Um dos pontos considerados diz respeito a perfgitaervacdo da
imagem do parceiro, desde a aplicagéo corretaaemuunicacdo visual ao
comportamento dos protagonistas esportivos.
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Nonnenmacher (2012) exemplifica:

Todas as pecas que foram acordadas deveriam ter a
marca Banco do Brasil. Desta forma, eles (CBV)
elaboram olayout e nds enviam para aprovacao.
Quando tem o amarelo, por exemplo, deve ter um meio
fio de demarque. Esses procedimentos s&do todos
observados. Para isto, o BB disponibilizou, a CBV,
desde o inicio do contrato, 0 manual de aplicag@io d
marca do banco.

Quanto ao comportamento dos protagonistas esp®rifatietas e
comissao técnica), estes devem respeitar a imagemarca das partes que
compdem o patrocinio esportivo. Neste caso, Co2@Gl2) assim se
posiciona:

Como qualquer contrato desta natureza, o IVB e os
atletas estdo ali representando marcas. Ndo apesnas
nossas, mas a dos outros patrocinadores. Desta,form
temos sempre uma preocupacgdo para que eles ndo
facam nenhum tipo de alusdo a qualquer assunto de
forma desrespeitosa ou pejorativa, preservandimass

a nossa imagem

Dal Zotto (2012) resume os deveres de ambas aspeartprocesso de
patrocinio: “o clube deve entregar 0 que prometalempresa cumprir o que
prometeu (arcar com os compromissos financeiroca&€ sdo as duas leis
gue regem 0 processo”.

Estabelecidos os direitos e deveres das organzagdgortivas e
empresas investidoras, é dado inicio ao processpattecinio. E, para a
maximizagéo dos resultados esperados, € necess@ésenvolvimento de
uma série de acgdes, tanto por parte das organgzagp®rtivas quanto das
empresas investidoras.
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8 ACOES DESENVOLVIDAS POR PARTE DAS ORGANIZACOES
ESPORTIVAS E EMPRESAS INVESTIDORAS DURANTE O
PROCESSO DE PATROCINIO

Os procedimentos desenvolvidos, tanto por parte alganizacdes
esportivas quanto das empresas investidoras, apédario de prospeccgéo e
concretizacdo, podem determinar o alcance, ou mH® objetivos
estabelecidos no patrocinio esportivo. Comportameltts protagonistas,
ativacdo, monitoramento sobre o retorno, bem come@cupacdo com o
marketingde emboscada, foram as acdes verificadas.

8.1 OS PROTAGONISTAS ESPORTIVOS NO PROCESSO DE
PATROCINIO ESPORTIVO

Os protagonistas esportivos (atletas e comissamctctornam-se 0s
principais ativos em um processo de patrocini@ Weve-se ao fato da
possibilidade de exploragdo, por parte das orgedem envolvidas no
processo, da imagem e poder de relacionamento dsmos. Em alguns
casos, a simples presenca de determinados atlptafissionais da comissao
técnica podem dar inicio ou incrementar as verbasudh patrocinio
esportivo.

Magarotti (2012) confirma a hipétese: “eu sempresalio que esse
valor astronémico e inédito de patrocinio da Hymeoas junto ao
Corinthians foi muito por conta do jogador RonaMazario, visto que a
imagem dele € muito cara e vale muito”.

Por outro lado, observa-se que a impossibilidadeci¢ar ou poder
usufruir de determinados protagonistas pode congtennalém da questdo
técnica, o processo de patrocinio como um todo.

Vanzelotti (2012) recorda o fato ocorrido quandgpdasibilidade de
contratagdo, por parte do Esporte Clube Cimed nioemelhor jogador de
voleibol do mundo na época, Gilberto Amaury de Gdeitho (Giba):

NGs tentamos trazer o Giba muito antes de existir
o time Pinheiros/Sky. Um dos empecilhos, além

da multa contratual que ele tinha na Russia, é que
0 mesmo possuia um contrato de mais dois anos
com a Vic, um fortissimo concorrente nosso. E ele

vindo, ou pagavamos a multa ou ndo usadvamos
sua imagem. Decidimos que era melhor ele nédo
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vir.

Por fim, a prépria imagem e/ou existéncia dos gan&tas esportivos
pode assumir uma importancia maior que as partesvérias no processo de
patrocinio (organizacdes esportivas e empresasstideeas). Magarotti
(2012) afirma que “mesmo apoés o fim do patrociniotg ao Corinthians,
continuamos com a parceria com 0 Ronaldo para asam&leo Quimica e
Bozzano. Também iniciamos um patrocinio junto asaC€ielo e mais trés
nadadores”.

Desta forma, as partes procuram explorar 0s protsi;is esportivos
como seus embaixadores promocionais, acompanhaadaelamente, seu
comportamento e suas atitudes.

8.1.1 Os protagonistas esportivos

Os protagonistas esportivos podem constituir-se uraatagem
competitiva para as partes envolvidas em um proagsgatrocinio.

Assim, tanto as empresas investidoras quanto asniaegoes
esportivas exigem, destes, uma postura e/ou aclp wistas a melhor
potencializacéo do processo. No entanto, nem sefopeessim. Watanabe
(2012) reforga a ideia:

No aspecto atletas, muita coisa mudou no clube.
Antigamente, estes acreditavam ser as estreldar&si

do clube. Ou seja, ndo precisavam fazer nada atém d
jogar futebol. Hoje ndo. Eles sabem que séo
funcionarios do clube e devem fazer o que o clukep
Isto é, se tiverem que ir a um almogo com o preside
da Hypermarcas, visto que é importante, eles irdo.

Santos (2012a) corrobora: “tivemos muita dificukelado passado.
Muitos achavam que o patrocinio da CEF era umayagdio do governo.
N&o entendiam que deveria haver um retorno. H@ge Tém atleta que pde o
nome Caixa no uniforme espontaneamente”.

No presente trabalho, foram verificadas acdes dwdagonistas
esportivos quanto & promogao nos pontos de verrgéagionamento com
clientes, exposicdo nos meios de comunicagao/masteis em campanhas
publicitarias,endomarketing geracédo de negacios.
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8.1.1.1 Promoc¢ao nos pontos de venda e relaciortaroem cliente

Tendo em vista que muitos investidores procuram pramoc¢ao, ou
até mesmo um incentivo as vendas a partir de unogdaio esportivo, 0
envolvimento dos protagonistas no processo torriargamental.
Watanabe (2012) confirma a ideia:

A Hypermarcas, com a recém-adquirida Neo Quimica,
enfrentava problemas com relagdo a promocgao de seus
produtos, visto que a compra de remédios ndo depend
Unica e exclusivamente do consumidor conhecer o
produto. Na verdade, depende do vendedor da fammaci
da drogaria, etc., em recomendar o remédio. Sabemos
que é o vendedor que deve oferecer o produto Neo
Quimica e ndo o contrario. O consumidor nao vairped
Neo Quimica. Desta forma, tinhamos que ir ao pdeto
venda.

Assim, tanto empresas investidoras quanto orgaiézagsportivas
promovem a presen¢a dos atletas e comissédo téenicaeus pontos de
venda. Silva (2012b) afirma que “fazemos com ques dprotagonistas
esportivos) venham aos espacos dos Correios. Qegaos locais para
assinatura de autodgrafos, visitas a estandes, @utas acdes”. Vasconcelos
(2012) confirma a estratégia desenvolvida:

Em todos os eventos e jogos que vamos realizar nas
cidades de uma maneira geral, procuramos fazer uma
integracdo dos atletas com as sedes dos CorraigseE

um dos detalhes do nosso contrato que foi oferewido
projeto inicial. Isto é, ao ir a qualquer cidadealguer
regido, a selecdo fara esta promogao usando dridola
que determinados atletas possuem, como é o caso do
Falcé&o, Lenisio, Cicero, entre outros.

Mesma acdo foi percebida em outras organizacOessauas. Dal
Zotto (2012) explica que cada vez que o time Viagajogadores sabem que
irdo visitar redes de farmacias, dar autografay fotos, etc. Faz parte do dia
a dia do atleta. Isto €, além de treinar, eles meteanbém realizar visitas a
farmacias”. Costa (2012) afirma que “nés exigimos dtletas ndo apenas
uma presenca aqui no UniCEUB, mas uma presencastatas do ensino
médio do DF".
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Nonnenmacher (2012) explica a estratégia utilizadgartir do
patrocinio junto a Confederacéo Brasileira de \balki

Se a selecéo de voleibol esti na cidade, vocéfpade

uma secdo de autégrafos, leva-la a uma agéncia do
banco. Entéo, para cada praca que indicarmos dogven
ndo levaremos apenas 0 evento em Si, mas essa
oportunidade de realizar, nas dependéncias do panco
acdes com clientes junto a selecéo brasileira

Para se ter ideia da importancia destinada aocagwoistas esportivos
como plataforma de promoc¢ao no ponto de venda,etrimento de qualquer
empecilho que possa haver neste sentido, Dal Z2@t?) afirma que:

Isto € uma coisa que os treinadores da nossa equipe
devem entender como uma pratica normal. O que
geralmente acontece? O treinador chega aqui édli:

a nossa programacao sera acordar, tomar cafép,trein
depois do café tem video, almoga, descansa, atende
reunido e ele vai para o jogo. Ndo é assim. Deve se
colocada, na programacao, uma visita da equipeaa um
farmacia.

Muito mais do que uma presenca dos protagonistasrtea®s nos
pontos de venda, as partes de um processo deipairesportivo realizam
promocgdes e/ou demonstracdes de suas atividadés gion publico-alvo.
Silva (2012c) menciona a acgao realizada, juntameome a Confederacao
Brasileira de Judd, nos aeroportos brasileiros:

No ano de 2011, realizamos uma luta oficial e sath)
encenagao, contando com arbitros oficiais, entre um
medalhista olimpico e um atleta ndo medalhista, mas
integrante da Selecdo Brasileira de Judé nas
dependéncias do aeroporto de Guarulhos em S&o. Paulo
Depois da luta, os atletas interagiram com o pdblic
presente, tirando fotos, dando autégrafos, etcoBeata
acdo, tomou-se depoimentos de passageiros para
veicular nas redes sociais.

Albuquerque (2012) confirma o fato: “Neste ano @Qapresentamos
a Selecdo Brasileira no Aeroporto de Congonhasaridopassado, fizemos a
assinatura da renovacao no Aeroporto de Brasdlia, resenca de campedes
olimpicos”.
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Vanzelotti (2012) afirma que “fazemos de tudo carbalconistas e
fazemos os atletas participarem da acéo. Tiranos &irds do balcdo como
se fosse eles que estivessem atendendo, send@pis dnviamos as fotos
para os balconistas”.

Quanto ao relacionamento com os clientes das eapi@gestidoras e
organizagfes esportivas, 0s protagonistas esperigsumem um papel
determinante no processo.

Dal Zotto (2012) afirma que “nds disponibilizama@ss donos de
farmécias, gerentes da rede ou balconistas dadesidende vamos, um jantar
com o time no hotel um dia antes ou depois do jogo”

Vanzelotti (2012) explica o objetivo da acao:

Eles (donos de farmacias, gerentes da rede ou
balconistas) vao poder se sentir os “granddes”.
Escolhemos uma, duas ou trés pec¢as, como o Bruninho
e Giba e estes sentam-se na mesa com 0s donos das
redes para jantar. Aquela pessoa sai daquele lugar
totalmente encantado. Podemos dizer que realizamos
sonho de muita gente.

Estratégia idéntica foi desenvolvida pela Hypermsargara os
produtos de sua marca Neo Quimica. De acordo cogaidti (2012):

Em duas oportunidades, uma delas em um jogo da Taca
Libertadores da América contra a equipe do Racig d
Uruguai, foram no avido fretado do Corinthians dois
clientes muito importantes para a Hypermarcas.sEste
ficaram hospedados no mesmo hotel do time, sendo
escoltados pela policia até o estadio, etc. Pampea
faziam parte da equipe. Para eles, foi uma exmgién
Unica.

A relacdo entre clientes e protagonistas esportpode ocorrer
também no ambiente onde € desenvolvida a pratjpartes. Para isto, é
imprescindivel a predisposicao dos jogadores endassao técnica para com
a estratégia. Magarotti (2012) explica:

Como conseguimos realizar o encontro entre 0s
jogadores e os clientes da Hypermarcas? Fizemos
encontros no Centro de Treinamento do Corinthians
que foram muito positivos. Levamos um grupo pequeno
e bem selecionado de clientes até o Parque S&e. Jorg
Eles (jogadores) sempre foram muito abertos péva is
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principalmente nas a¢fes de relacionamento

A importancia de um contato dos protagonistas ¢isperjunto aos
clientes das organizacdes é ressaltada por Siva2(): “vocé pega um
cliente, um empregado e tem um contato direto comidolo do esporte,
vocé poder criar aquele momento magico nas vidaspdasoas, podendo
resultar em vendas”.

Outro ponto observado na amostra pesquisada gigites relacdo e
a exposicdo dos protagonistas esportivos juntoredss de comunicao.

8.1.1.2 Exposicao dos protagonistas esportivosmadss de comunicagéo

Uma eficiente relagdo e a aparicdo junto aos nEgosomunicacéo
estdo entre os principais objetivos das partesiedas em um processo de
patrocinio esportivo (organizacdes esportivas eesag investidoras).

De acordo Vanzelotti (2012): “sempre nos preocupgamuoito em
trabalhar bem a imprensa. Caso contrério, fatakne&b teremos o retorno
almejado para o nosso patrocinador”. Valer-se dogagonistas esportivos
para este prop0sito € uma estratégia cada veaiseds pelas organizacoes.

Em primeiro lugar, observa-se a preocupacdo, pahmiente das
organizagdes esportivas, no que diz respeito agpadamento dos atletas e
da comisséo técnica no momento da exposicao.

Costa (2012) afirma que os protagonistas esporsiioscobrados para
“prestarem atencdo em relacdo a estarem usandioomm atualizado, bem
passado e dentro do calcdo para mostrar as mamgsatdocinadores,
posicionarem-se corretamente em frenteaakdrop etc.”.

Dal Zotto (2012), afirma que os protagonistas dsms de sua
organizacao esportiva:

Divulgam a marca dos patrocinadores, seja de modo
visual ou oral, citando sempre seu nome. Nunca
ouviremos um jogador nosso falar no time de
Florianopolis como mencionado frequentemente pelos
meios de comunicacgdo. Os atletas e a comissaa&écni
mencionardo sempre Cimed/Sky. S&o doutrinados para
isto.

Esta doutrina passa, necessariamente, por umadgétieinamentos.
De acordo com Vanzelotti (2012) “nossos atletaslyem omidia training
para quando forem mencionar a equipe, citarem o/aeladeiro nome, isto
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€, Cimed Esporte Clube”.

Dal Zotto (2012) vai além. De acordo com o dirigerem todo inicio
de temporada, profissionais da empresa investi@@imed Indlstria de
Medicamentos) proferem palestras aos protagonespertivos quanto aos
seus programas, projetos, produtos, langamentdse ewtros, com o
proposito de obter melhor exposicao junto aos maisados meios de
comunicacéo.

Por fim, a preocupacdo em relacdo a um eficiemgpoatamento dos
protagonistas esportivos quando da realizacao deemtnevista nos meios de
comunicacédo é tamanha que os procedimentos a sel@ados pelos atletas
e pela comissdo técnica podem constar em clausolaisatuais. Santos
(2012a) confirma a ideia:

Estas clausulas dizem respeito a cada vez qudetessat
fornecam uma entrevista, mencionem que 0s mesmos
possuem o apoio da Caixa Econdmica Federal. I&do es
no contrato do atleta, mas também esta reprodumdo
nosso contrato mée. Assim, se o atleta ndo curaprir
que foi estabelecido, para a CEF foi a CBAT que
deixou de realizar a determinada agéo. Nestag;6iga

nos ja demos adverténcias aos nossos atletas.

Estratégia idéntica foi utilizada pela Confederad@i@sileira de
Voleibol junto ao seu patrocinador Banco do Brdsdnnenmacher (2012)
afirma que “nas entrevistas pds-jogo, inserimogaomrato que eles devem
colocar sempre o boné com a logo do banco. Se cedtecado como
propriedade a ser entregue ou obrigacdo contratailps sempre exigir do
atleta este procedimento”.

Apesar da exposicdo espontadnea constituir-se um pdiogipais
fatores de investimentos em patrocinio esportieocgbe-se que a utilizagéo
dos protagonistas esportivos como garotos-propagapictsenta-se, cada vez
mais, como uma estratégia desenvolvida pelas eampriwestidoras e
organizagOes esportivas.

8.1.1.3 Os protagonistas esportivos como testensumlag organizacdes
esportivas e empresas investidoras

Além de umamidia espontdnea nos meios de comunicagdo, a
utilizacéo dos atletas e da comisséao técnica erpamainas publicitarias, tanto
das empresas investidoras, quanto das organizagpestivas, apresenta-se
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CcOmo uma constante.

Silva (2012b) confirma a estratégia: “usamos a gnagos atletas em
forma demidia Nas Ultimas propagandas utilizamos o jogadordealpois
sabemos da for¢a de sua imagem. Procuramos setitizag @ imagem dele
vinculada aos Correios”.

Na verdade, a exploragdo da imagem dos protagerésiaortivos é
uma consequéncia das préprias caracteristicas ategso de patrocinio.
Costa (2012) afirma que “uma vez que somos o gaador principal, e isso
remunera o time, e € dali que o atleta é remunemddoacaba sendo um
porta-voz da instituicdo para algumas das nossaparghas publicitarias”.

Deve-se ressaltar que assim como em uma propagradiitzional, na
qual a procura por uma aderéncia entre o garojoagenda e o produto e/ou
servico anunciado é cada vez maior, em campantdgitirias valendo-se
de protagonistas esportivos esta identificagdoateen fundamental. Neste
sentido, uma preocupacdo no momento da propriaatagfio do atleta e da
possibilidade de exploragdo de sua imagem em cdmpapublicitarias
assume uma importancia significativa. Costa (2@figha que:

Em nosso plano demarketing escolhemos quatro
principais jogadores com caracteristicas que pedess
ser vendidas para o publico de uma forma muitd.faci
Escolhemos o Alex, ex-jogador da NBA, e criamos o
conceito que o mesmo é a for¢a do time, a forgeafis

a forca da vibracdo. As pessoas gostam muito dr Ale
pela forma de ele jogar, pela raga, por tudo. Golurs

0 jogador Nezinho como sendo o componente da raga,
da raca do brasileiro, da malandragem, visto ogi& @l
armador da equipe. Utilizamos o Jovanoni por uma
questdo de equilibrio, visto ser um jogador que at
ataque, na defesa, além de ser o porta-voz daes(uip
mais equilibrado). E escolhemos o Artur por ser o
brasiliense que joga na equipe. Assim, identificemo
isto e estamos trabalhando em nossas campanhas
publicitarias cada objetivo.

Na verdade, além de uma identificacdo com os posdefiou servigos
promovidos, observou-se que, em alguns casos,obagpnistas esportivos
possuiam, ou foram adquirindo, uma simbiose comrériga missao,
posicionamento e caracteristicas dos envolvidosprozesso (empresas
investidoras e organizagdes esportivas).

Dal Zotto (2012) afirma que:
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E tudo vinculado. N6s brincamos, mas no fundo é
verdade que todos aqui dentro devem ter o sobrenome
Cimed. E ver o Renan e associar ao Renan da Ciined.
Bruninho, o Bruninho da Cimed. Trabalhamos tanto a
imagem de vinculo do Bruninho com a empresa que na
hora que qualquer pessoa ver o Bruninho na Selegéo
Brasileira, deve associar ao Bruninho da Cimed. E
muito importante todo o tipo de comunicagdo ser de
facil identificagcdo e, consequentemente, estannaun

a imagem de cada pessoa.

Neste sentido, ocorre, até mesmo, uma transferéecialores, tanto
por parte das empresas investidoras quanto dasizegées esportivas junto
aos protagonistas esportivos. Vanzelotti (2012ficoa a hipdtese:

Uma coisa muito importante é que o time tem a dara
empresa e a empresa tem a cara do time. Ou s®ja, te
quer ser batalhador, guerreiro, com determinacao,
trabalhar com planejamento. Assim como séo tracados
0os objetivos da empresa, sdo tracados também os
objetivos da equipe. Jamais vocé verd uma dermta d
time se entregando. Jamais vocé vera uma atleta no
banco de reserva achando que o time esta perdi&lo. O
jogadores tem isso. Eles incorporam a filosofia da
empresa. E vou mais longe: a equipe de vendasstm i
também, isto é, ndo podemos perder para o0s
adversarios. Ou seja, se o cliente for atendidesantla
concorréncia, devemos fazer com que o comprador
devolva o pedido.

Outro aspecto apontado versa sobre 0 uso dos pnittas esportivos
como agentes dendomarketingpelas empresas investidoras e organizacdes
esportivas.

8.1.1.4 Os protagonistas esportivos como agentesdtemarketing

O patrocinio esportivo é cada vez mais utilizadm@ama estratégia
de endomarketing E, nesta procura por melhor didlogo junto ao ipabl
interno, os protagonistas esportivos assumem igupcig significativa.

Vanzelotti (2012) afirma que:
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Nas convencgdes da Cimed IndUstria de Medicamentos,
onde se permanece trés dias trabalhando, sempre
alguém do time esta presente para realizar prorspcde
estar junto com os diretores, vendedores e tuds.mai
Essa interacdo com o publico interno da Cimed
Indistria de Medicamentos acontece de forma bem
agressiva.

Mesma estratégia é desenvolvida pelo Centro Urisiesde Brasilia
(UniCEUB) a partir de sua parceria junto ao Instituiver Basquetebol. De
acordo com Costa (2012) “na recepgdo aos calotmmsiemos o jogador
Cipriano para fazer urpocket showem nossa praga de alimentagdo pois,
além de jogador, ele é cantor. Foi um sucesso”.

Estas acdes podem incluir, ainda, palestras coamatica esporte,
lideranga, motivacdo, entre outras. Nonnenmacli2(Pafirma que “temos
um contrato especifico com o treinador da Selec&asiBira Bernardo
Rezende (Bernardinho) para realizarmos inUmerassagtclusive, palestras
junto ao nosso publico interno”. Costa (2012) doora a ideia: “O jogador
Guilherme Jovanoni participa, como palestrante, mlassa Semana
Académica da Administracao”.

Observa-se, com isto, a procura de maior motivat@iparte dos
funcionarios para com os objetivos estratégicoerdpresa, bem como uma
simbiose e aceitagdo do investimento realizadoanoginio esportivo.

Dal Zotto (2012) ressalta:

Em todas as convengdes da Cimed Indlstria de
Medicamentos, as quais agrupam mais de mil
funcionarios, sao realizadas sempre palestras dos
jogadores, a equipe toda marca presenca, todos os
funcionarios usam a camisa oficial do jogo e kin
personalizado (mochila, toalha, etc.). A empresa
literalmente veste a camisa do time

Por fim, aponta-se para uma atuacdo dos protagergsportivos em
eventos promovidos pelas empresas investidoras aanseu publico interno.
Costa (2012) afirma que “no ano passado, tivemasosaa recepgao
aos calouros, um jogo treino de basquete entreogadpres do time
profissional e os alunos calouros”. Silva (2012kBnoiona que “nas fases
regionais do nosso campeonato interno, sempre &vaom atleta
consagrado para fazer um bate-bola, dar o chut@lindar um palava de
incentivo aos atletas”.
Além de agentes promocionais nos pontos de vertiEc@namento
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com clientes, testemunhais nos meios de comunicacampanhas
publicitarias e dendomarketingobserva-se que os protagonistas esportivos
podem contribuir para uma geracdo de negdéciosp tpata as empresas
investidoras quanto das organizagfes esportivas.

8.1.1.5 Protagonistas esportivos como geradorasedécios das empresas
investidoras e organizagfes esportivas

Para as empresas investidoras, a presenca dog@mstas em pontos
de venda proporciona, além de acbes promocionais, aumento
significativo em suas vendas. Vanzelotti (201 2nadi que:

Quando vamos jogar em uma determinada cidade,
nossa area comercial negocia visitas do Renan,
Bruninho, Giba e outros as farmacias que realizarem
pedidos de compra de produtos da Cimed Industria de
Medicamentos. Assim, eles acabam comprando.

A empresa investidora pode valer-se, ainda, dodagwaistas
esportivos para a prospeccdo de novos clientesZbisb (2012) relata o
caso de sua participagdo, juntamente com o atletemoBRezende, da
convencdo nacional de uma rede de farmacias cow@svés uma parceria
junto a Cimed Industria de Medicamentos:

Em uma de suas convenc¢des nacionais, transmitias p
videoconferéncia,  participei como  palestrante
juntamente com o Bruninho. Aquilo encantou tanto os
diretores que os mesmos afirmaram; precisamos estar
juntos nesta camisa.

Percebe-se que o0s protagonistas esportivos proparui
oportunidades de negdcios também para as propdgasinacoes esportivas,
seja pela atuagdo dos mesmos nas referidas egsgeepela participagdo em
negociacdes de prospeccdo de patrocinio ou aumeoso valores ja
repassados pelos atuais patrocinadores. De acamio Santos (2012a)
“sempre que negociamos com a Caixa Econdmica Hemle@utroprospect
levamos um camped&o olimpico, mundial, etc. Usarstzsestratégia também
com negociagao junto a muitos politicos”. Idéntstratégia € desenvolvida
pelo Banco do Brasil. Segundo Nonnenmacher (20F3ra jantar com
algum cliente potencial que o banco vise conquigtademos levar o
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Bernardinho”.

Por fim, apesar de todas as potencialidades quactedzam os
protagonistas esportivos como agentes promociodas organizacoes
esportivas e empresas investidoras, a procupagaoocaspecto técnico e
com o bem-estar dos mesmos é uma constante.

Carvalho (2012) reforca a ideia:

Somos muito solicitos. Todos nossos jogadores sao
solicitos. Todos cumprem suas obriga¢cGes contstuai
mas sempre com prioridade o alto rendimento. Em uma
final passada, um dos nossos jogadores (Alex) foi
participar de uma mesa redonda em S&o Paulo. Devido
a um engarrafamento, ficou trés horas sentado em um
carro. Imagine isto para um atleta de alto nived®t®
forma, atualmente temos um limite que é o bem estar
fisico e intelectual dos jogadores. Em um pré-jago,

dos nossos patrocinadores apareceu para gravar uma
publicidade com a equipe cuja duracéo ficaria emoto

de sete horas. Negamos na hora

Silva (2012b) afirma que “tudo deve ser feito e avégdo com a
CBFS para que nao atrapalhe, principalmente, aape@o dos atletas”.
Valerim (2012) reforca a ideia: “Ndo podemos tioar jogadores de seus
treinos para qualquer acao”.

E, para um ndo comprometimento da questédo téamigs, a0 mesmo
tempo, a possibilidade de desenvolvimento de ag@socionais das partes
envolvidas, tanto empresas investidoras quanto n@agdes esportivas
procuram estratégias alternativas. Watanabe (2@fidha que, para a
Hypermarcas, “em muitos casos, chamamos ex-jogadioe Corinthians
para participar das acoes, visto que, geralmestegcées sido nos fins de
semana e o0s jogadores na ativa irdo jogar ou esidoentrados neste
periodo”. Mesma acdo é desenvolvida pela Confederd&rasileira de
Atletismo. Segundo Santos (2012a): “N6s mandamopEetreinadores ou
ex-atletas que compdem o programa Herois Olimpmas 0s eventos.
Assim, procuramos preservar o atleta que estéigitieate”.

Desta forma, os protagonistas esportivos constisemerdadeiros
embaixadores promocionais, tanto por parte dasniza@gbes esportivas,
quanto das empresas investidoras. No entanto, gmatencializacdo das
estratégias e alcance dos objetivos, é necessaigio de uma série de
cuidados no que tange a seus comportamentos,dantm quanto fora das
competicoes.
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8.1.2 O comportamento dos protagonistas esportivos

Por tratar-se de um produto inconstante, isto égesporte, o
investimento em patrocinio esportivo desperta unia sle preocupacdes por
parte das organizacdes esportivas e empresasidorast Dal Zotto (2012)
reforca a ideia: “O esporte € um risco muito granges vocé coloca
dinheiro em um projeto esportivo e torna-se refémesdultados, da conduta
de atletas, dedoping de uma série de coisas que podem abalar ou
comprometer a imagem do investidor”.

No caso especifico do comportamento dos protagenésportivos,
isto é, atletas e comissdo técnica, o desenvoltomee uma série de
estratégias para amenizar possiveis prejuizos-ggrmaa constante.

8.1.2.1 O comportamento dos protagonistas na e@efatrocinio

Atualmente, a insercao no contrato de patrociniol@igsulas para um
comportamento adequado por parte dos protagomspastivos apresenta-se
como um procedimento cada vez mais utilizado peates envolvidas no
processo (organizagfes esportivas e empresasitdoras).

No caso das organizag¢des esportivas, Watanabe)(@rt@a que:

A Unica coisa que nOs conversamos com eles é que,
enquanto estiverem com a camisa do Corinthians, ele
representam o clube. Assim, devem se portar como
atletas do Corinthians, isto é, devem ser profigs®
Temos algumas clausulas contratuais que devem ser
obedecidas.

A preocupacdo neste sentido é tamanha que, no dmsGimed
Esporte Clube, as clausulas procuram abranger issvaréadas atitudes. De
acordo com Dal Zotto (2012) “n6s prometemos parangresa que 0S
jogadores irdo se comportar sempre de modo int&geim, existe uma série
de clausulas de comportamento”. Este aspecto écaefo porCarvalho
(2012): “Esta em contrato o que pode ser feito gu® ndo pode ser feito
pelos atletas”.

Este procedimento € adotado, inclusive, quando ttetas néo
possuem um vinculo efetivo com as organizacdestasm ou seja, quando
atuam apenas em periodos especificos. E o casatlitas da selecdo
brasileira de futsal com o patrocinio da Empresasifira de Correios e
Telégrafos. De acordo com Vasconcelos (2012) e enadbra da selecéo
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brasileira de futsal: “Apesar dos atletas ndo setaroonfederacéo, e sim do
clube, quando convocados, eles devem se submetensso regimento. E
uma situacasine qua nonEsta tudo em contrato”. Graga (2012) reforca a
ideia: “Temos contrato assinado como o atleta”.

A preocupacdo com o comportamento dos protagonéspertivos
também permeia as empresas investidoras. Silva2i2firma que “esta
previsto no contrato que eles tém que respeitaramoginador. Isto é
contratual”.

Neste sentido, tanto as empresas investidoras @aanbrganizacdes
esportivas exigem o cumprimento do estabelecido eontrato.
Nonnenmacher (2012) afirma que “o contrato entBBae a CBV ja prevé a
questdo do comportamento dos atletas e, aconteadguta fato que venha a
midia, cobramos uma resposta”. De acordo com Graca J20%2atletas,
neste caso, tém “disciplina absoluta, total e trtas Obediéncia ao
contrato”.

Uma das principais preocupacdes das partes enaslvid processo
diz respeito aos protagonistas esportivos nao gicgitem a organizagao
esportiva e empresa investidora justamente na imageposicionamento
almejado no mercado.

Dal Zotto (2012) afirma que “se um atleta nossopego nodoping
ele esta fora na hora. O contrato esta automatimemeancelado. NOs
trabalhamos com saude”. Esta ideia é reforcad® gozelotti (2012):

Pelo fato de sermos uma industria de medicamentos e
nossoslogan ser: “Trabalhando pela sadde da gente”,
dentro de um triangulo “Cimed é igual a saude, sad
igual a esporte, esporte € igual a Cimed”, semps n
preocupamos com os atletas. Ou seja, um atletadioog
jamais podera jogar aqui. O atleta que tiver imagem
um drogado, é um problema para o clube. N6s pedimos
inclusive, um cuidado com sua imagem pessoal.

Este tipo de cuidado é reforcado pela equipe dtitutes Viver
Basquetebol. De acordo com Carvalho (2012) “em ;massitrato, consta
gue, para viajar, aparecer em publico, etc., daatleve estar trajado de uma
determinada forma. Caso contrario, ndo embarca.léN@snos isso muito a
sério”. Neste sentido, Vasconcelos (2012), complé&tam relacdo ao
comportamento dos atletas, todos devem chegar naaplaoa se apresentar,
jantar, etc. Para passear, todos devem estartparégite apresentaveis”.

Por fim, a rescisdo de contrato junto aos protagasiesportivos pelo
nao cumprimento do estabelecido em contrato é walkidade. De acordo
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com Carvalho (2012) “caso o protagonista esponti&o respeite os termos
estabelecidos, sera dispensado”.

Procurando diminuir, ou praticamente eliminar, quat ameaca que
porventura possa surgir a partir do comportammelds protagonistas
esportivos, tanto as organizacdes esportivas guanempresas investidoras
procuram um acompanhameimdoco de suas acgoes.

8.1.2.2 Acompanhamento das a¢fes dos protagoasiastivos

Apesar da existéncia de clausulas contratuaisywdbse que, cada vez
mais que, tanto as organizagfes esportivas quansmnpresas investidoras
procuram acompanhar o comportamento de seus priségm esportivos.
Este procedimento pode variar de um simples ma@amtento até um
significativo controle de suas a¢des como um todo.

Segundo Watanabe (2012) “fora do clube, o atlessyouma vida
propria. No entanto, estamos sempre acompanhafdtg. monitoramento
pode dar-se nos mais variados ambientes. De aamaio Silva (2012b)
“acompanhamos, inclusive, as redes sociais, o ca@memue o atleta faz no
FacebookTwitter, etc.”.

No entanto, tendo em vista que muitos dos inves&losdo
patrocinadores oficiais e ndo interferem diretamerat gestdo das equipes e,
consequentemente, no comportamento dos atletags esalizam o
acompanhamento e cobranca por meio da organizaiwtiga. Valerim
(2012) enfatiza esta postura: “nés ndo falamos @gmgador. Agora falamos
para a Confederacdo que o atleta esta com umadeatu e determinadas
atitudes ndo cabem na nossa marca’. Silva (20E2gjca a ideia: “existe
uma legislacdo na Confederacdo Brasileira de Judfa gratar do
comportamento dos atletas. Dentro deste aspectimoéaperacional ndés nao
nos envolvemos, porém cobramos uma postura adequddste sentido,
Magarotti (2012) afirma que “conversamos commarketingdo clube e
pedimos para que o0s jogadores sejam sempre omsnt@dra um
comportamento correto”.

Para poder atingir os resultados esperados, muitganizacfes
esportivas e empresas investidoras procuram inpeoiissionais para o
acompanhamento dos protagonistas esportivos. Es@ @a Confederagéo
Brasileira de Voleibol. De acordo com o presidefgeentidade Graga (2012)
“temos profissionais que apenas fazem isto, oy sé@ aos ginasios para
gue o contrato seja cumprido pelos atletas”. Aaideicompartilhada pela
Caixa Econdmica Federal. De acordo com Santos €012 Caixa
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Econdmica Federal coloca um profissional para amavepermanentemente
com os atletas”.

Apesar destas estratégias, 0 reconhecimento dzulddide de um
acompanhamento constante junto aos protagonigtastiess é visivel pelas
partes envolvidas em um processo de patrociniairiegCosta (2012) “por
mais que vocé treine, oriente, estabeleca no donté uma variavel
incontrolavel para qualquer profissional. No finaldecisdo é do atleta. Na
verdade, ndo é do atleta, € da pessoa”.

O investimento em patrocinio esportivo pode traresultados
extremamente significativos tanto para as orgafigagsportivas quanto
para as empresas investidoras. No entanto, é iowpddgel este vir
acompanhado de um programa de ativacéo, procuspiiorar, ao maximo,
as oportunidades do processo.

8.2 ATIVACAO DO PATROCINIO

A ativacdo no processo de patrocinio esportivosgota-se como uma
realidade nas organizacdes esportivas e empresagtidoras. Isto deve-se a
inUmeros fatores. O primeiro deles diz respeitoceyra por uma completa
exploracdo das oportunidades que o patrocinio #gpgroporciona, hao se
contentando Unica e exclusivamente com a obtengdoumda midia
espontanea.

Liporaci (2012) afirma que:

A Unimed-Rio sempre procurou ativar esse patroanio
ndo viver apenas daidia esponténea, que é o simples
fato de vocé colocar a tua marca no uniforme de uma
grande equipe ja te proporciona. Obviamente, vacé j
tem um retorno denidia natural, independente de vocé
ativar, visto que quando vocé investe no futebehe

um grande time, por si s0 ja te traz um retornonétia
muito grande. No entanto, ndo queriamos apenas isso

Halfen (2012) corrobora o0 posicionamento de sewvesiidor
(Unimed-Rio) no que tange a valorizacéo do patfo@saportivo:

NOs acreditamos que o patrocinio ndo deve ser @nica
exclusivamente a exposicao da marca. Se vocé apenas
tiver como objetivo a exposi¢cdo da marca, deixaate
patrocinio e passa a ser um espaco de compradia

O patrocinio deve englobar uma série de outrassacde
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isto €, como vou poder aproveitar aquele patroa@nio

uma eventual campanha que for fazer, como isso pode
ajudar natrade, como isso vai ajudar na valorizacdo da
minha marca, como isso estd associado ao
posicionamento mercadolégico que eu quero buscar na
minha empresa, como eu posso usar isso em acdes de
endomarketing etc. Entdo, isso tudo, deve ser levado
em consideracdo. Neste caso, criamos acfes mais
voltadas a valorizagdo da marca do Fluminense.

Um segundo ponto refere-se a maximiza¢do dos im&stos, isto &,
valer-se do patrocinio esportivo como estratég@mpicional, plataforma
para relacionamento e geracéo de negécios.

Santos (2012d) afirma que “foi criada uma sinedpaactes com a
Infraero no intuito de desenvolver um bom relacineato comercial,
institucional e de negécios, alinhado a uma esgfiatie comunicacao”.

Outro fator que contribui para a ativagdo do pétiocesportivo versa
sobre o prolongamento da parceria através da déragis dos resultados
obtidos por ambas as partes no processo. Nestet@asfanto organizacdes
esportivas quanto as empresas investidoras proda@ementar agdes que
proporcionem a visualizacdo do retorno. Graca (R@bafirma os fatores
para o investimento em estratégias de ativacao:

Desenvolvemos ativagcdes permanentemente. Somos
precursores das ativacdes, pois sempre estivemos
preocupados em nao perder o patrocinio junto acdan
do Brasil, visto que se trata de um patrocinio
eminentemente politico, o qual pode encerrar arpkrt
mudanca de governo. Desta forma, ndo basta deitar-s
em “berco espléndido” e esperar que o patrocinador
obrigatoriamente |he dé dinheiro porque o governo
mandou. Assim, o que fizemos? Fizemos do voleibol
um espetaculo. Hoje, fazemos tantas ativacdesastant
agOes na arquibancada, que eu diria que até jogo de
voleibol tem.

Esta preocupacdo com o desenvolvimento de estatég ativacédo
com vistas a uma continuidade do patrocinio esogdiapontada junto aos
proprios investidores do processo, isto é, os paidores. Liporaci (2012)

afirma que:

Patrocinamos e ativamos o patrocinio. Ndo optarps p
colocar dinheiro em um determinado projeto e oateix
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andar naturalmente. Tudo o0 que apoiamos como
parceiro, ativamos. Precisamos justificar o
investimento, porque a Unimed-Rio é uma cooperativa
gue possui muitos donos. Todos os médicos cooperado
sdo donos da empresa, e temos, obrigatoriamerge, qu
fazer uma prestacao de contas. Entao, se vocégian a
tipo de investimento, vocé tem que justificar poeq
vocé mantém este investimento. Hoje temos uma
parceria de treze anos, que acredito que sejajteige
maior contrato em termos de longevidade que existe
hoje no futebol brasileiro. Assim, se ele é o naigo,

ele deve ser justificado. Temos auditoria frequente

Muitas vezes, as préprias organizacbes esportivagera das
empresas investidoras uma ativacdo do patrociniataidbe (2012)
confirma a ideia: “gostamos de parceiros que dedeawm acdes, se
movimentem, diferentemente daqueles que apenaspstaa sua marca na
camisa. Queremos que a empresa que esta em nossa tabalhe junto ao
patrocinio”.

Por fim, independentemente das razées que possamadaima acdo
de ativacdo, observa-se a importancia dada a eataara o alcance de
resultados. Silva (2012b) reforca a tese:

Quando vocé consegue trabalhar o patrocinio, vocé
trabalha todos os pontos a partir de um mesmo ponto
consegue fazer umendomarketing muito bom,
consegue ter acdes voltadas para dentro da empresa,
trabalhar os recursos humanos, gerar negociosdasen
etc. Assim, vocé consegue trabalhar com variagesen

Na verdade, o contrato apenas abre portas. Vocé tem
que saber aproveitar todos os pontos possiveis de
exploracao.

A seguir, apresentar-se-do0 as acoes de ativagéicadns pelas

tanto organizacdes esportivas quanto pelas empresasidoras.

8.2.1 Estruturacao de centros de hospitalidade

Atualmente, um patrocinio esportivo pode propomiomumeras
oportunidades para as partes envolvidas no pro¢esgwesas investidoras e
organizacdes esportivas). Entre elas, a possiddidio desenvolvimento de
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um relacionamento junto aos mais variados pubkdes; como clientes

(atuais e potenciais), fornecedores, meios de cmagdo e publico interno.
A procura por este relacionamento pode dar-serdgafmais eficiente

guando inserido na prépria vivéncia esportiva, @oimplantacao de centros

de hospitalidade (HC). Castelo Branco (2012) afirquee “em todos os

eventos da CBAt, temos sempre um HC”. Na verdadsgwa-se que este

tipo de estratégia de ativacdo é cada vez maigexpglos investidores.
Nonnenmacher (2012) explica que:

Atualmente, um HC nos eventos é muito importante

para um relacionamento com os clientes atuais e uma
forma de prospectar parceiros em potencial. Sempre
colocamos no contrato esta previsdo. Se temos um
evento, temos que saber como vamos nos relacionar

neste evento com o cliente que temos interesse.

Desta forma, existe um grande esfor¢o, tanto pde has empresas
investidoras quanto das organizagcfes esportivas quan a estruturacdo de
centros de hospitalidade.

Em grande parte dos casos analisados, a respadeddil da
montagem de centros de hospitalidade recai no iprégetentor e/ou
responsavel pelo evento, isto é, a organizacaortegpoDe acordo com
Santos (2012a) “até hoje, montamos e organizanuis flodos 0s Nossos
campeonatos possuem HC (area VIP), com seiviffet etc. Temos que
garantir, no minimo a CEF, cinquenta credenciaia pamesma convidar
guem ela quiser”. Estratégia similiar € desenvalvigela Confederacéo
Brasileira de Voleibol. Graca (2012) afirma quesmoganizamos tudo o que
diz respeito aos HC para o Banco do Brasil”.

Santos (2012d) reforca a ideia: “tentamos oporaunizna area de
relacionamento através de uma area VIP, onde érgfmts um lounge
principalmente nos eventos internacionais e consingssao de televisédo, no
intuito de promover este relacionamento”.

Em muitos casos, mesmo quando existe dificuldadestmturar um
centro de hospitalidade, as organizagdes espodesanvolvem alternativas
para atender as necessidades dos patrocinadores.

De acordo com Costa (2012):

No basquete aqui em Brasilia, temos um problema
estrutural. O local em que o time joga hoje (ACEB)
um ginasio com capacidade para 1.600 pessoasagle n
possui espaco para desenvolver um HC. No entanto,
nos jogos no ginasio Nilson Nelson sim temos o HC,
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pois existe uma tribuna de honra, etc. Assim, pagem
convidar pessoas para fazer relacionamentos, bera co
interessados em estar envolvidos no projeto de
patrocinio. Convidamos autoridades oficiais, o
empresariado local para fazer relacionamentos, etc.
para que, no futuro, venham a ser possiveis ap@sdo
patrocinadores, parceiros no projeto.

Mesma realidade é enfrentada pelo Flumindrsetball Clube pelo
Sport ClubCorinthians Paulista. Segundo Halfen (2012), teedovista o
fato da organizagdo esportiva ndo possuir um esgabiprio para mandar
seus jogos, tendo que atuar no complexo Jodo HmeeléEngenhdo), o
mesmo ndo tem nenhum HC. No entanto, por ter dieettamarotes quando
da realizacdo de seus jogos, este concede ao gestidior, no caso a
Unimed-Rio, esta oportunidade. Realidade idénticaivida pelo clube
paulista. De acordo com Watanabe (2012) “apesaédeser o nosso estadio,
conseguimos disponibilizar para a Hypermarcas z&alim receptivo aos
seus clientes no Estadio Pacaembu”.

Esta pré-atividade é reconhecida pelas empresastidaras. Valerim
(2012) afirma que “eles (CBFS) cedem os espacés dasilitadores do que
planejamos. Nos ajudam e s&o parte integrante deuedo deste tipo de
ativacao”.

Tamanha é a importancia dada a este tipo de agiamutas vezes,
as préprias empresas investidoras, participam @émemento do HC.
Nonnenmacher (2012) explica que:

No Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia, ota
participa da constru¢do dayout da arena. Entdo, nos
reunimos com a CBV e estabelecemos que a arena sera
daquela forma. E montamos tudo, inclusive com o HC,
gue faz parte da estrutura que a CBV deve nosgamtre
Definimos tudo e, ao final, vem um servico completo
neste sentido.

Por fim, a partir de uma estruturagdo de um HQptas organizagdes
esportivas, quanto as empresas investidoras procieaenvolver estratégias
eficientes de geracéo de negocios.

Valerim (2012) explica a estratégia de geracaoedgeios a partir de
um centro de hospitalidade:

Para o HC, procuramos chamar grandes clientes,
levando junto seus gerentes. E, estando juntosetequ
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momento, além de firmar o relacionamento, eles mode
galgar outros tipos de negdcios, outras vendasaldat
areas atraentes para a empresa.

Neste sentido, existe, ainda, a possibilidade detnatpalho mais
segmentado com os centros de hospitalidades. btaga012) explica:

Nossos gerentes de vendas saem com 0s convites. Cad
diretoria comercial, diretoria da Neo Quimica, Neo
Quimica Similares, Bozzano, etc., possui uma ceta d
credenciais para proporcionar, aos seus clientes, a
experiéncia do camarote.

Liporaci (2012) afirma que, tendo em vista o nunm&gnificativo de
clientes (900 mil) da empresa de saulde, foi nedassaestruturacdo de
loungenos principais jogos (decisivos e finais), proad@maior nimero de
relacionamentos:

E claro que ndo é possivel chamar todo mundo, nem é
possivel sortear, mas vocé pode criar formas de
contemplar a area comercial da empresa,
relacionamento com as empresas que adquirem planos
da Unimed, etc. Assim, definimos essas cotas e
distribuimos pelas areas, para que cada um que poss
fazer relacionamento. Chegamos na area de
comunicacdo e aferimos ter tantos ingressos e eles
convidam os jornalistas que acham interessantes.
Chegamos na é&rea médica, e eles védo convidar
prestadores de servicos, donos de hospitais, entre
outros. Area financeira vdo chamar gerentes dedbanc
assim por diante.

Outra estratégia de ativacdo observada diz respettivulgacdo do
investimento em patrocinio esportivo realizado, tdapor parte das
organizacfes esportivas quanto das empresas testi

8.2.2 Divulgacéo do investimento realizado em pateinio esportivo

E cada vez maior o interesse, tanto por parte dganzacbes
esportivas quanto das empresas investidoras, derdander, bem como
promover, através de estratégias comunicacionss, garticipacdes em um
processo de patrocinio. Dal Zotto (2012) expliceazéo para esta acgéo:
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“muitas vezes, tinha-se dividas do que era Cimeal.ubh plano de saude?
Uma empresa de 6nibus? Assim, quisemos mostrartpdoa o que era a
empresa’.

Além da utilizacdo dos protagonistas esportivos @qgén visto, as
referidas campanhas valem-se de inUmeros argumeoitos investimentos
realizados, projetos desenvolvidos, resultadosiobtientre outros.

Silva (2012b) confirma a estratégia: “usamos 0 GigeHrocinio em
campanhas publicitarias, nas quais citamos os tpsojesportivos, etc.,
sempre lembrando o nosso investimento. Tudo temssanmarca”. Valerim
(2012) reforca a ideia: “usamos o0 Sedex, nossm-chefe, nas placas de
todas as quadras onde jogamos. Sempre vincula®edex ao futsal”.

Quanto aos tipos de publicidades, estas variaranurdesimples
anuncio de oportunidade até uma campanha complesa nmeios de
comunicacdo e pontos de venda. Como anuncio dduojmade, pode-se
citar a empresa Hypermarcas quando de seu patrgafito aoSport Club
Corinthians Paulista. De acordo com Magarotti (30fi2emos antncios do
tipo: “Campedo brasileiro.Hypermarcas, patrocinadicial do Corinthians”.
Ja no que diz respeito a campanhas publicitarianpletas, pode-se
mencionar a comunicagdo desenvolvida pela Infragpartir do patrocinio
junto & Confederacao Brasileira de Judé. Segundogdierque (2012):

Se vocé for em alguns aeroportos do pais, vocé vera
placas com atletas de juddé com a marca Infraero,
justamente para divulgarmos nosso patrocinio. Dalig
forma, langamos campanhas nacionais com o tema
judo.

A partir da procura por maior promo¢do do investitog muitas
empresas investidoras e/ou organizacOes esporitiv&stem, ainda, em
intervalos comerciais quando da transmissdo dejegus. Valerim (2012)
afirma: “compramos espacos, principalmente durasge jogos. Existe,
também, os oferecimentos, isto éTOP 5 (chama o jogo) e vinhetas dentro
do proprio jogo”. Neste sentido, a procura por maimbiose com 0s meios
de comunicacdo e suas programacdes torna-se unsam@n Exemplo
citado por Valerim (2012) para a Empresa Brasildg& orreios e Telégrafos
e Rede Globo de Televisdo no progranspdite Espetacular‘A maioria
dos jogos da selecdo de futsal aos domingos is&ias 10h, fazendo uma
associacao ao nosso produto Sedex 10. Mandou,\chego

O investimento em estratégias promocionais, maiecficamente em
publicidade, contribui, ainda, para uma maior agdid do patrocinio
esportivo por parte de determinados veiculos deun@acgéo, evitando,
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assim, possiveis boicotes na aparicdo ou mencaandesas. Vanzelotti
(2012) afirma que:

Sabemos que se as empresas que apdiam 0 esporte nao

investirem também emmidia, eles (veiculos de
comunicacdo), pelo menos do departamento de
esportes, ficardo travados para tentar promoves alg
dentro do espaco esportes. Muitas vezes os veidalos
comunicacdo entendem como um aproveitamento da
empresa, isto &, investir no esporte para nao tiners
midia Desta forma, acabam, muitas vezes, por nos
boicotar.

Por fim, esta divulgacdo ndo ocorre Unica e excdusente junto aos
meios de comunicac¢do. Valerim (2012) reforca @ide

Uma das ac¢Oes de divulgagdo e associacdo ao evento

diz respeito a ambientagdo das Agéncias dos Cesrreio
Por exemplo, selecionamos uma ou duas agéncias
principais da localidade onde formos jogar e reatias
toda a decoracdo das mesmas com instrumentos
alusivos ao futsal, promovendo aquele evento. Todos
funcionarios da agéncia vestem uniformes alusivas a
futsal, sendo orientados, também, a divulgar doteve

Outro aspecto diz respeito as a¢des promocior@isvento e/ou
lancamento de produtos relacionados ao patrocinio.

8.2.3 Acbdes promocionais no evento e lancamento derodutos
relacionados ao patrocinio esportivo

O desenvolvimento de estratégias promocionais tRirarrealizacéo
do evento e/ou acdo esportiva assume uma impatfunaio as empresas
investidoras e organiza¢fes esportivas.

Silva (2012b) confirma o fato: “sempre procuramassethvolver
inUmeras promocgdes durante o0s jogos”.

A partir de ideias e iniciativas de ambas as pagt@golvidas no
processo (empresas investidoras e organizacOestieapp estas acodes
podem variar da entrega de brindes, sorteios, csosuformacéo de torcida,
até a promocdao de produtos e/ou servi¢os dos iduess.

Costa (2012) cita algumas promocdes realizadas pefarida
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instituicdo de ensino:

Temos um mascote que é o Lobo Guara (animal
tipico do cerrado), o qual junto com as
promotoras, faz distribuicdo de brindes da equipe,
antes, durante e ap6s os jogos. Contratamos
animadores para o evento. Realizamos, também,
disputas de arremesso de trés pontos, distribuicdo
macica de camisetas para otimizar a promocéo da
marca, convidamos bandas de musica de escolas
do ensino médio para tocar o Hino Nacional no
evento, entre outras agdes.

Neste momento, muitas organiza¢des procuram acipagéo dos
protagonistas esportivos nas ac¢des, visto seres, estfoco das atencdes
durante o espetaculo. Magarotti (2012) explana wag@o utlizando os
atletas d&sport ClubCorinthians Paulista:

Uma das principais acfes de promocédo que realizamos
foram as camisetas amarelas da Neo Quimica. Em
alguns jogos, todos os jogadores entraram em campo
com a camiseta amarela Neo Quimica. Era uma
camiseta do Corinthians em amarelo, escrito Neo
Quimica em azul. Apenas a Neo Quimica, ndo existind
outras marcas. Eles entravam em campo, cantavam o
hino com a camiseta. Posteriormente leiloamos essas
onze camisetas, sendo a renda revertida para uma
instituicdo de caridade.

Entre as estratégias promocionais mais desenvelidaante uma
determinada acéo esportiva, a formacao de toraigan@zada/uniformizada
esta entre as de maior destaque. Marcelo Nonneemé®il2) afirma que
“0 nosso maior exemplo de promogéo é a formacaordaa BB”. Mesma
estratégia é desenvolvida pela Caixa Econdmicar&ked8astelo Branco
(2012) afirma que “nds temos a torcida Caixa. Timdmdo que vai ao evento
recebe camiseta e boné da Caixa”.

Outro ponto a ser destacado é que estas promogimgam associar
a imagem de marca, produtos e/ou servigos ofereaités organizacdes
esportivas e empresas investidoras ao evento e&ouesportiva.

Valerim (2012) explica a acdo desenvolvida pela € Brasileira
de Correios e Telégrafos, em conformidade com dederacio Brasileira
de Futsal:
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Além do Carteirinho, boneco vestido de carteiroaum
estratégia implantada a partir de 2010 foi a eatidag
bola do jogo em uma caixa de Sedex. Escolhemos os
carteiros destaques da regido e, em um determinado
momento, o locutor do evento anuncia: “Correios
entregando a bola do jogo. Sedex: mandou, chegou”.
Antes das sele¢fes entrarem, o carteiro correcuyser
inteiro da quadra. O juiz tira a bola da caixa lec® no
pulpito. As selegdes entram, o arbitro pega a Ileola
inicia a partida. E uma acéo vinculada ao nossduioo
carro-chefe. As medalhas a serem entregues também
chegam em uma caixa de Sedex. Importante salientar
que procuramos colocar diretores ou grandes
funcionarios para participar da premiacdo dos aatlet
Um momento Unico.

Por fim, apesar do desenvolvimento de inUmerasesacd
promocionais, ndo se apontou, junto a amostra sty lancamento
deprodutos relacionados ao patrocinio esportivex@ecao fica por conta do
patrocinador Hypermarcas. Segundo Magarotti (20d2mpresa “criokits
de produtos com a logomarca do Corinthians”. Meassim, de acordo com
Watanabe (2012), tratou-se de uma ac¢do muito nmedestlevado em
consideracao todo o potencial de mercado existente:

Acredito que a Hypermarcas poderia ter feito nmags.
exemplo, a Bozzano é antiga no mercado e é a cara d
Corinthians. O Bozzano é popular. Ndo lancaram
nenhum produto como o gel do Corinthians, etc. ®ens
gque nesta parte de produtos faltaram algumas aédes.
parte de ativagdo de promover eventos, levar torced
trazer clientes, eles desenvolveram bastante. No
entanto, a parte que envolveu a marca do Corirghian
faltou sim alguma coisa

Halfen (2012) justifica esta caréncia de produtevidb a uma
possivel ameaca de mercado: “nédo vejo a Unimediilivar e ndo conheco
os produtos dos mesmos relacionados ao Flumireowball Club Acredito
gue nao lancaram até para ndao haver uma rejeigio s torcedores de
outros times rivais”.

Ainda que desconhecido como uma plataforma de asoiendas, ou
geracdo de novos negocios, 0 patrocinio esportode grazer vantagens
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financeiras aos envolvidos no processo, isto é,resap investidoras e
organizacdes esportivas.

8.2.4 O patrocinio esportivo como ferramenta de apm as vendas e a
geracgao de negocios

Apesar da pouca tradicdo na utilizacdo, seja pscafdecimento ou
dificuldade de afericdo, a possibilidade de vadede patrocinio esportivo
como mecanismo de incremento as vendas ou a gedacAovos negocios
apresenta-se como uma vantagem significativa dcepso de investimento
no esporte. Neste caso, o desenvolvimento de aig@nde, diretamente,
dos objetivos estabelecidos e da postura adotadiz deinicio do projeto.

Dal Zotto (2012) relata a postura adotada pelaridefeorganizagéo
esportiva quando do inicio da parceria junto a @dimeddstria de
Medicamentos:

Acreditamos que o patrocinio é eficiente mas dura
muito pouco. Quando vocé fala em investidor, vo@ c
um vinculo muito mais saudavel. De igual formaehoj
o investidor possui um leque de oportunidades muito
grande, isto émidiasdigitais, televisédo, eventos, etc. E
qgual foi o grande diferencial que apresentamos para
Cimed Indlstria de Medicamentos? Ela ndo seria
apenas um patrocinador, colocando dinheiro e tendo
marca aparecendo na televisdo. Ela seria encarada
realmente como um investidor. Quando vocé fala em
investidor, vocé fala que ele deseja ter algum tpo
geracdo de negdcios, além simplesmente do ret@no d
midia E uma oportunidade para gerar negécios. Entéo,
todo o nosso projeto apresentado desde o prim&ro d
para o presidente da Cimed Indlstria de Medicamsento
foi que o processo estaria vinculado e totalmemtado

no principal negécio dele, ou seja, a venda de deaé

Mesma postura é adotada pela Confederacdo BrasdeirVoleibol
junto ao Banco do Brasil. Graga (2012), presiddaterganizacdo esportiva,
afirma: “ndo somos patrocinados pelo BB. Somos efuwo de vendas do
mesmo, dentro de um modelo completamente novo. Femma plataforma
de vendas extraordindaria para eles”.

O desenvolvimento de ac¢des para um ganho finaneeipartir do
investimento em patrocinio esportivo tornou-se upmacura das partes
envolvidas no processo. Dal Zotto (2012) relatasisatégias utilizadas pela
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organizagao esportiva a partir dos objetivos darsaastidor:

Qual que é a fonte geradora dos negocios dele aoje:
fonte geradora da Cimed Indlstria de Medicamentos
chama-se farmécias (redes de farmacias). Entdoaodo
nosso projeto é muito focado em rede de farmacias.
Quem faz hoje a venda de medicamentos € o balaonist
Nao é a publicidade na televisdo. Entdo, quando um
consumidor for comprar um medicamento como um
anti-inflamatério, relaxante muscular, para dor de
cabega, etc., salvo aquele que estd pré-escrito, o
balconista ird vender aquele que quiser. Por qug? P
que o medicamento ndo fica mais nas prateleiras, el
fica dentro do balcdo. Desta forma, o balconista te
direciona e vende aquilo que quer. Assim, um trebal
de fidelizacdo junto aos balconistas das redes de
farmécia é fundamental. Desde o inicio fizemos
campanhas de organizacdo de torcida, sorteios estre
gerentes e vendedores para visitas, jantares gensa
com o time. Quem entrega o prémio para o melhor
jogador da partida é filho de balconista, por eXxemp
Entdo todas as nossas acles estdo voltadas e docada
para redes de farmécias, que € quem atende 0 nosso
investidor. Desta forma, além do retorno uédia,

estamos gerando negocios para ele

Gracga (2012) descreve a agao desenvolvida pela @8&hdo-se do
investimento no esporte para um incremento nasagewl@ seu parceiro
Banco do Brasil:

Em 2001, quando fomos ao Japéo disputar a Copa do
Mundo de Voleibol, solicitei ao embaixador brasdei
que chamasse as liderancas dekasseguis, visto que
verificamos a existéncia, na época, de mais deDRB0.
brasileiros entre nissei e sansei morando naquete p
Assim, chamamos as liderancas e oferecemos dois
jantares: um com a equipe feminina e, quinze dias
depois, com a equipe masculina. E a pergunta para o
dekasseguis foi muito simples: através de quemsvocé
mandam dinheiro de volta para o Brasil? Por que ndo
através de um banco brasileiro? E o mais simpkss, p
estes possuem rede. Vocé, para mandar dinheirgatra
do Banco de Boston, Citibank, por exemplo, tera
inimeras dificuldades, pois estes ndo possuem rede.
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Eles véo ter que pegar o dinheiro e reverter pama u
outro banco brasileiro. No caso do Banco do Braail,
direto para a sua agéncia, além de ser um banco
altamente confiavel. Com isso, em dois fins de s@ma
com dois jantares, arrecadamos 27 milhGes de dolare
em 2001. Fazendo de conta que tenham sido tirados 7
milhdes de délares para a compra da casa propasapa
mae, irmé, tia, etc., ficou limpo para o Banco dadi
provavelmente 20 milhdes de doélares. Vinte milhdes
dolares a um custo de oportunidade de CVG, cheque
ouro de 60% ao ano, vocé tem 12 milhGes de déires
lucro liquido para o Banco do Brasil. Na ocasiameu
contrato de patrocinio com eles ndo chegava a metad
desse valar

Além de um incremento nas vendas, 0 patrociniorégpa@onstitui-se

um mecanismo para abertura de novos negdéciosg,istovos segmentos de
mercado e/ou parceiros comerciais.

Nonnenmacher (2013) afirma que “a CBV vai lancarLiga

Universitaria de Vélei que, atualmente, ndo existepais, e o BB estara
junto desenvolvendo agfes para um publico-alvo rdditaicdo. Vamos
aproveitar o ambiente para comercializar nossasupos”.

Esta procura pelo publico-alvo valendo-se do esp@ara uma

geracao de negocios é cada vez mais utilizada patéess que compdem um
processo de patrocinio esportivo. Carvalho (20dg)fica:

Com o advento do Fundo de Financiamento Estudantil
(FIES), hoje vocé consegue estudar em instituicdes
particulares que antes vocé ndo tinha acesso. Antéo
publico que ndo era seu alvo, hoje é, um o garato d
escola publica de uma cidade periférica, por exentpl
com o basquete, eu posso chegar nele. Eu chego nele
com sele¢cBes de base, eu chego nele fazendo peneira
trazendo eles para jogar comigo, etc. Hoje temosdli

de 13 a 22 anos, justamente o publico da faculdzabe.
dos investimentos que nés fizemos este ano foi caomp
um piso movel para comecar a realizar jogos itimes
nas cidades satélites do Distrito Federal.

Dal Zotto (2012) confirma a possibilidade da uéiiao do patrocinio

esportivo para angariar novos parceiros:
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A partir do objetivo da Cimed Industria de
Medicamentos de entrar na grande rede de farmacia d
Walmart, sem custo algum, a equipe jogou, duragite s
meses, com 0 logo do Walmart em sua camisa sem
custo algum. A partir desta acdo, o Walmart absu a
portas para a Cimed Industria de Medicamentos rentra
nas farméacias da rede em todo o Brasil. A empresa
acabou fazendo um grande negdcio. Posso afirmar que
fazemos tudo o que podemos para gerar de negdécios
para o nosso investidor.

Graca (2012) apresenta a funcionalidade do espon® plataforma
para o ingresso do parceiro em novos segmentos,cber a obtencdo de
retornos financeiros diretos:

Em uma determinada oportunidade, pedimos ao
marketingdo Banco do Brasil que entrasse em contato
com os superintendentes da instituicdo financema e
todas as regibes do Brasil oferecendo os jogos da
Selecdo Brasileira de Voleibol para os prefeitos e
governadores. Quando  estes  (prefeitos ou
governadores) nos ligavam com o intuito que
levassemos a equipe para a sua cidade ou estado,
afirmavamos: “Levamos a selecdo, mas vocés devem
fazer um depésito no Banco do Brasil, equivaleme a
preco do espetaculo, ou deixando este valor laupor
ano, em RDB ou CDB, ou ainda realizar uma atividade
bancaria qualquer junto ao Banco do Brasil pararger
um lucro capaz de pagar, no minimo, o nosso paimci
do més”. E assim vem sendo feito. Em todos o0s 80sso
eventos acertamos um negécio para o Banco do Brasil
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Na verdade, este procedimento constitui-se umacfaddentro da
organizacdo esportiva, sendo desenvolvido junto dewsais parceiros
investidore¥’,

Além de uma promocao eficiente junto ao publicaabeja através de
retorno institucionalmidia espontédnea, bem como geracdo de negocios e
retorno financeiro, tanto as empresas investidguanto as organizagdes
esportivas valem-se do patrocinio esportivo pardesenvolvimento de
estratégias comunicacionais, promocionais e deioslamento junto ao seu
publico interno, isto &, funcionarios, corpo divetientre outros.

8.2.5 O endomarketing a partir do processo de patoinio esportivo

O patrocinio esportivo € visto, cada vez mais, camma estratégia
capaz de facilitar a comunicagdo junto ao publicerno (funciondrios,
dirigentes, entre outros) das organizacOes, semshyido, em grande parte
das vezes, nos contratos firmados entre as p#&idéexim (2012) confirma a
ideia: “dentro do nosso patrocinio esportivo, tensasla vez mais, a parte do
endomarketing Costa (2012) corrobora a ideia: “ndés usamosnae tide
basquete como plataforma de comunicacdo e de ogréanento junto ao
nosso publico interno (alunos e professores)”.

Muitos investidores almejam, com esta estratédign além de uma
simples aceitagdo e/ou relacionamento junto acs fs@licos internos. Uma
empatia, bem como um envolvimento maior para cqratmocinio esportivo
através de assisténcia aos jogos, participacagnoasocdes, entre outros,

®Graga (2012) relata: “fomos na Olympikus quando esmma possuia 2% de
mercado. A Olympikus possui hoje cerca de 15%, céitr absoluta do mercado
brasileiro. Na época, ela pertencia ao Grupo Azaéiepresentava 6% dos lucros do
grupo. Hoje, é 46% do Grupo Azaléia, que virou @esre. Na ocasido, fomos
conversar com o presidente do grupo afirmando §oebastava apenas destinar uma
verba, material esportivo, etc. Era necessarioizegalalguma promocgdo, pois
sabiamos que do jeito que andava, poderiamos perpatrocinio. “N6s queremos
gue o senhor venda, mas o senhor esta vendendo.eNés queremos nos meter no
seu negécio”, afirmei. Entdo, montamos, com reauns@prios, um kiosque no
ginsio Mineirinho, em Belo Horizonte, quando dalima¢édo da Liga Mundial de
Voleibol, pois queriamos mostrar que a venda da\&st realizada no momento de
emocao (durante o jogo). Em um fim de semana, aguosj da Selecao Brasileira,
vendemos mais em valores que o distribuidor de Beldzonte durante o més todo.
Eu levei dinheiro para ele e, imediatamente, danei valor de patrocinio”.
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resultam em retornos cada vez mais significativars @s partes envolvidas.
Santos (2012d) confirma a realidade por parte dgatocinador, a Infraero:

Isto causa até um orgulho no funcionério Infraeso a
assistir a um atleta brasileiro do judd que hoje é
considerado um atleta vencedor em qualquer parte do
mundo, usando a marca da Infraero no uniformeyre ve
gue este atleta representa o pais, representa r@samp
com um nivel de exceléncia entre as maiores esdolas
mundo. A prépria Infraero ja nos afirmou que exisgte
orgulho muito grande por parte dos funcionériosrem

a entidade patrocinando o jud6 brasileiro.

Esta ideia € compartilhada por outros investidoviesmzelotti (2012)
afirma que “quando fazemos o lancamento da equoim®, a presenca dos
atletas (Giba, Bruninho, Gustavo, etc.), 0 eveptome é muito prestigiado
por donos de farmécias e balconistas extremamengellhosos do
investimento realizado por parte da empresa”.

Observa-se algumas estratégiagddomarketinglesenvolvidas pelas
empresas investidoras e organizacfes esportivaatdggas promocionais,
campeonatos esportivos internos e utilizacdo dalatdes da organizacdo
esportiva estdo entre as acodes verificadas.

8.2.5.1 Desenvolvimento de estratégias promociofaigo ao publico
interno das partes envolvidas em um processo decfiab

O desenvolvimento de estratégias promocionais judopublico
interno apresenta-se como uma das acdes desemgobiid um processo de
patrocinio esportivo. Fornecimento de ingressosrtesias para assisténcia
aos jogos, concursos e programas de relacionarpardoos funcionérios e
seus familiares, foram as estratégias verificadas.

Por terem direito, por parte dos patrocinados (orggdes
esportivas), a uma cota de ingressos para assistipromocdes aos jogos,
em grande parte das vezes as empresas invest@iEstisam cortesias aos
seus publicos internos. Nonnenmacher (2012) afinea‘temos sempre uma
guantidade de ingressos para cada evento. Degtginamos uma cota X
para funcionarios”. Silva (2012b)confirma a esg&téla estatal: “n6s temos
sempre um percentual de convites/ingressos queauntibs, tanto para acoes
de relacionamento institucional, quantoetielomarketing

Mesmo quando ndo existem condicBes financeiras pasdinar
gratuitamente ou subsidiar completamente os ingsegmra o0 publico
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interno, as partes envolvidas no processo procunasa interacdo do seu
publico-alvo com o patrocinio esportivo. Costa @Q0dxplica a estratégia:

Fazemos duas coisas: cortesia e uma venda normal
subsidiada. Ndo temos condi¢Oes de dar cortesa par
todos os alunos do UniCEUB. Assim, separamos uma
cota que fornecemos gratuitamente para 0s alunos,
professores, funciondrios, etc.,, procurando um
relacionamento enhdomarketing No entanto, para
aqueles que n&o ganharem cortesia, temos condiedes
vender um ingresso a pre¢o promocional, subsidiando
restante do valor.

O fornecimento de ingressos, tanto por parte damn@acoes
esportivas quanto das empresas investidoras, daedasive, quando estes
sdo apenas participantes da acéo esportiva, eesponsaveis pelo evento.
Vanzelotti (2012) explica: “assim como destinamosaucota de ingressos
para a equipe visitante, recebemos, da equipe cgualavamos jogar, uma
cota para promover relacionamentos junto a dondard®cias, balconistas,
etc.”

Além do fornecimento de ingressos, outro pontostadar é o que diz
respeito a entrega de premiacBes e brindes comriahater alusdo a
organizacao esportiva patrocinada. Vanzelotti (2@fiZma que “quem for o
vendedor-destaque do més da Cimed IndUstria decsi®éintos recebe uma
camiseta oficial da equipe de voleibol”. Costa @0dorrobora a estratégia:
“o brinde que o UniCEUB da para o funcionério arseeiante do més é uma
camisa do time. Também realizamos uma série desguéi@ os alunos e
professores”.

Através do patrocinio esportivo, empresas invesdglgorocuram,
também, um relacionamento com os familiares de deusionérios.
Segundo Liporaci (2012):

Temos umaintranet que todos os colaboradores
acessam. E ali realizamos inimeras promog¢des para o
nosso publico interno. Sorteamos ingressos paresjog
desenvolvemos agdes com os filhos dos colaboradores
como sorteios para entrar em campo com a equipe,
visita guiada aos treinos, camisetas, bonés, @otah

os atletas para autografos, fotos, etc.

Além do desenvolvimento de estratégias promocipnaistra
estratégia de nelomarketingatravés do patrocinio esportivo diz respeito a
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realizacdo de campeonatos esportivos internos pote pdas empresas
investidoras.

8.2.5.2 Campeonatos esportivos internos como égisatle endomarketing

Procurando maior simbiose entre o publico interno grocesso de
patrocinio, ou, ainda, um incentivo a pratica esgromo um todo, tanto
empresas investidoras quanto as organizacdes igaporprocuram
desenvolver eventos e/ou agles esportivas internas.

Nonnenmacher (2012) confirma a tese:

No voblei de praia, nossa acao de relacionamento com
relagdo aoendomarketingé maior do que o vdlei
indoor. Como o Circuito Banco do Brasil de Vélei de
Praia possui 12 etapas, em cada uma destas
organizamos, paralelamente, um torneio para os
funcionarios. A equipe vencedora de cada etapa vai
para a final do Circuito Banco do Brasil de Vole d
Praia, onde participa de um evento, podendo sagrar-
campedo brasileiro entre todos os funcionarios do
banco.

Acéo idéntica € desenvolvida pela Empresa Brasildg Correios e
Telégrafos. Segundo Silva (2012b), hoje, o Campeohmerno de Futsal
dos Correios, se comparado com outras instituighes maior campeonato
interno do pais, com mais de 5.000 atletas enwmdvidRealizado,
primeiramente, nas regionais da empresa, 0os melltwecada Estado vao
para outras quatro regides disputar uma segunge,ep@dendo chegar,
assim, as finais. As equipes campeds conquistaimeiodde jogar com a
selecdo brasileira de futsal profissional, istadamo feminino, quanto no
masculino. Ainda de acordo com Silva (2012b), a res® aproveita o
referido evento para desenvolver inimeras a¢benqmionais (distribuicdo
de brindes, camisetas, bolas, entre outros).

Mesmo em competicbes oficiais, nas quais as parigslvidas no
processo de patrocinio (empresas investidoras aniaagdes esportivas)
muitas vezes ndo possuem a gestdo do processorppleto, a procura por
ac6es dendomarketing uma constante. Santos (2012a) reafirma a ideia:

No Troféu Brasil, apesar de ser um pouco fechado,
criamos uma corrida de 100 metros rasos para etient
empregados da CEF. Nés criamos também a prova dos
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Funcionéarios Caixa e Corrida dd3oys da Caixa.
Muitas das chegadas das provas se deram em fiente a
agéncias da Caixa Econdmica Federal. Nestes casos,
ndo cobriamos a agéncia com nenhum material da
prova, com o propésito da agéncia aparecer de forma
legivel.

Este tipo de evento pode contribuir, inclusive apaproximacédo junto
a comunidade onde a empresa esta inserida. Dil &2012), gerente de
Esportes da Cimed Esporte Clube, em entrevistaaesdirma que:

O Cimed Esporte Clube organizou um torneio para

todos os funcionarios (quase mil) no local onde se

encontra a fabrica da Cimed |InduUstria de

Medicamentos, na cidade de Pouso Alegre, Minas
Gerais. Ficamos |4 uma semana fazendo este evento,
com clinicas esportivas para os funcionarios e

comunidade local.

Outro ponto a destacar versa sobre o uso das ap8& das
organizacOes esportivas por parte das empresastidoras com vistas a
acles dendomarketing

8.2.5.3 Utilizacdo das instalacbes das organizag8psrtivas por parte das
empresas investidoras

A utilizacdo, por parte das empresas investidalas, dependéncias
das organizacOes esportivas para realizacdo de pcdmocionais consiste
em outra estratégia desenvolvida no patrocinio régpo Este
aproveitamento abrange desde o uso da sala dadysi#a de imprensa, até
quadras e campos de treinamento dos patrocinadegarbtti (2012)
confirma a ideia: “realizamos visitas com noss@ntes e funcionarios pelo
Parque S&o Jorge, fazendo uour pelo Centro de Treinamento, pela
academia, museu, etc.”

Isto apenas torna-se possivel a partir da aberpog,parte das
organizacdes esportivas, de seus espacos aosdesfeinvestidores
(patrocinadores). Graca (2012) afirma que “a hara g Banco do Brasil
quiser, abrimos o Centro de Saquarema para queere@kentos e promocoes
para seus funciondrios”. A mesma postura € adotmda Sport Club
Corinthians Paulista. De acordo com Watanabe (20liB¢ramos o campo
(Fazendinha) para a Hypermarcas quatro vezes ad\astas datas, podem
fazer 0 que bem entenderem, isto &, jogos, festasfuncionarios, clientes,
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”

etc.”.
Nonnenmacher (2012) explica a opcdo pelo uso detalagbes da

Confederacéo Brasileira de Voleibol para realizadécseu principal evento
esportivo interno:

O torneio de funcionérios, que ocorre paralelamante
Circuito Banco do Brasil de Volei de Praia, tevassu
etapas nas cidades por onde passava a competicdo
profissional. O problema era que as equipes de
funcionarios ficavam em diferentes hotéis, e quando
acabava a competi¢cdo, cada um ia para a sua casa.
Assim, redirecionamos o torneio dos funcionariospa

0 complexo esportivo da CBV em Saquarema. Levamos
as duplas para la e eles ficam isolados conosoé)s
além de poder disputar 0 campeonato, os parti@pant
poderado se conhecer

As instalacbes esportivas podem ser utilizadas,béam para
programas de incentivo e promoc¢do de vendas juot@Uélico interno.
Vanzelotti (2012) descreve a agéo desenvolvidagralaesa neste sentido:

Em um determinado ano, iniciamos um investimento
junto a equipe Bardo, da cidade de Blumenau, Santa
Catarina. Com um pequeno aporte (metade em dinheiro
e metade em remédios), o time passou a chamar-se
Cimegrip, nosso principal produto. E quando tivermos
jogo pela Superliga entre Cimed Genéricos e Cimpegri
em Floriandpolis, fechamos o0 ginasio Unica e
exclusivamente para 0s nossos clientes eequipes de
vendas, realizando inUmeras promoc¢des. Todos 0s
balconistas, todos os gerentes que conheciamos,
lotaram o ginasio. Ndo houve publico externo, apena
profissionais da industria farmacéutica. Aproveiiam
também, para realizar uma convencgdo da empresa em
Florian6polis, com toda a for¢a de vendas naci(2&0
pessoas) uniformizadas com a camisa do time, com o
nome de cada vendedor.

Por fim, a utilizacdo das instalacdes das orgaéiemesportivas para o
desenvolvimento de estratégias promocionais prapm@c experiéncias
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Unicas para as partes envolvidas no processo. ID@geles (Informacéo
verbalf® explica:

As acBes promocionais no Centro de Treinamento
doSport Club Corinthians Paulista tinham uma
particularidade que, sob o ponto de vista do taged
fantastico: vocé tem um contato com o jogador ma ho
mais natural dele, isto é, além do treino, as vezes
passavamos na sala de fisioterapia e viamos o0s
jogadores dormindo, brincando uns com os outras, et
E um momento que ninguém nunca teria oportunidade
de assistir. Vocé percebia que os nossos funcamari
clientes ficavam sorrindo vendo um jogador brincand
com o outro. E uma forma de vocé acabar conhecendo
um pouco do jogador.

Apesar de eficiente, um patrocinio esportivo aeamelhores
resultados quando desenvolvido em parceria cono®utrestidores, isto €,
co-patrocinadores, fornecedores, apoiadores, etc.

8.2.6 Desenvolvimento de agdes em conjunto com desnparceiros no
processo de patrocinio esportivo

O trabalho em parceria com outros investidores moagribuir para
uma eficiente ativacdo do patrocinio esportivop igtorque, além da
possibilidade de um menor investimento financetlivi¢do de custos do
processo), os resultados podem ser maximizados.

Nonnenmacher (2012) afirma que “procuramos divadipatrocinio
com outros fortes patrocinadores. Se vocé comiparttom marcas fortes
que possam compramidia seu projeto apresenta-se cada vez mais
interessante”. Valerim (2012) corrobora a ideia:

Trabalhamos em parceria com o Banco do Brasil,
colocando placas Banco-Postal, vinculando Corraios
Banco do Brasil, com o propésito de alavancar as
vendas e clientes para ambas as partes.O Banco do
Brasil € 0 nosso co-patrocinador, uma parceriadmile
porque grande parte da cotardédia comprada para o
futsal é proveniente do Banco do Brasil. Exite asao

0 Assistente dlarketingEsportivo da Hypermarcas, em maio de 2012.
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cota também, no entanto, € menor do que a do Bimco
Brasil. E excelente ter o Banco do Brasil pois pooe
ativar mais eficientemente nosso patrocinio, além d
conseguir um maior retorno de visibilidade

Além da reducdo de custos, outra vantagem de dasenvum
trabalho com os demais parceiros diz respeito asilpbdade de
implementacdo de a¢cbes em conjunto. VanzelottiARfHcorda a estratégia
adotada pela empresa investidora no inicio do fimaeato em patrocinio
esportivo:

No meio da primeira temporada houve a possibilidade
de uma parceria junto a Radio Jovem Pan. Por qué?
Tendo em vista a baixa penetracdo do voleibol, se
comparado ao futebol, fomos buscar alguémmddia
para estar em nosso projeto. Assim, criou-se aidarc
Jovem Pan/Cimed. E desenvolvendo uma série de
acOes, como sendo patrocinador oficial da emissora,
levando atletas para participar de programas,
etc.,acabou surgindo uma torcida real. Foi umagpiarc
vitoriosa para ambas as partes, onde o nome Joaam P
ingressou na camisa da equipe sem custo algum e nos
aproveitamos sua forgca junto aos mais variados
publicos.

Neste aspecto, a organizacdo esportiva pode assoraiimportancia
significativa, visto a possibilidade der ser o efitre todos os investidores do
processo. Santos (2012d) confirma a estratégi&df#ederacao realiza um
evento chamadd ‘love Judd”, cujo objetivo € promover o encontro deotod
0s parceiros da CBJ. Este encontro acontece samestite, e € um
momento de relacionamento entre 0s Nossos pareeipasrocinadores para
acbes em conjunto”.

Por fim, apesar de sua importancia, ndo existep atbmento, uma
verba pré-destinada para o desenvolvimento de ad@eativacdo em um
processo de patrocinio esportivo, tanto por pateaiganizacdes esportivas,
guanto das empresas investidoras. Na verdadeivag@ss ocorrem, em sua
maioria, a partir do surgimento de oportunidades.

Valerim (2012) confirma a estratégia: “no caso @Gmsreios, ndo é
muito feito este calculo, pois as ativacdes sdo embémeas. Ndo prevemos
uma férmula”. Dal Zotto (2012) reforca a ideia: tnésta definido. E tudo de
oportunidade”.

Isto deve-se a realidade que permeia o patrocsportvo junto as
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empresas investidoras e organizacdes esportivasaddsedo com Silva
(2012c):

Depende 0 momento em que estamos. Junto com esta
acdo, temos outras agdes e outros patrocinios.
Dependendo dos projetos, vamos criando estratégias
dentro da area de Relagdes Publicas ou da area de
Publicidade da Infraero. Nao existe, no inicio do,a

um escopo pronto para os doze meses, até por que a
realidade da empresa, do mercado, e dos aeropaaios,
mudando muito. Assim, dependendo, vocé vai precisar
direcionar para um lado ou outro.

Tanto as organizagfes esportivas quanto as empiegastidoras
procuram, com a ativacéo, maior promocao dentmprdoesso de patrocinio.
Monitorar este retorno assume uma importanciafgigtiva no processo.

8.3 MONITORAMENTO SOBRE O RETORNO NO PROCESSO DE
PATROCINIO

Apesar de recente, existe a preocupacéo, tantpgrte das empresas
investidoras quanto das organizagfes esportivasmemitorar o retorno
obtido (ROI) nos processos de patrocinio, princigaite quanto anidia
espontanea. Na verdade, o levantamento destes ¢edies sustentar a
tomada de decisdo e desenvolvimento de novos imergbs, estratégias,
entre outros.

Nonnenmacher (2012) afirma que o monitoramento d Ra
instituicdo financeira: “iniciou em 2008. Até agaehomento, ndo tinhamos
experiéncia. Atualmente, o relatério vem completo,seja, qual o canal, a
guantidade de apari¢fes, quais as placas que meelaor visibilidade e
retorno”.

Existe, também, uma preocupacdo cada vez maior na
profissionalizacdo deste tipo de anadlise. Sant@l2@ afirma que “é
apresentado um calculo de centimetragem, com raatéecupadas através
de um gréfico e através de recortes, relatoriodisi eletronico. E calculado
midiaimpressa, televisdoveel.

Na verdade, este tipo de acdo apresenta-se comaxigéncia das
empresas investidoras no momento da concretizaggoattocinio. Santos
(2012a) confirma o fato: “atualmente, tenho a digéyp de apresentar um
relatério anual no qual devo colocar todos os daddsitas vezes, esta
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exigéncia ja esta prevista no préprio contrato:‘semwbrigados, por contrato,
a enviar para o Banco do Brasilklgpping do més”, afirma Graca (2012).

Neste sentido, observa-se que quando a organizsgmtiva nao
garante este monitoramento, ou a empresa investgtocura manter maior
controle sobre o processo, € 0 proprio patrocinagoe assume a
responsabilidade desta agdo. Liporaci (2012) afgona “na parte danidia
espontanea, contratamos uma empresa especializedaeqliza todo o
levantamento més a més, analisando o nosso retanrtermos de imagem,
seja TV, radio, jornal, etc.”.

A partir de um desenvolvimento de ROI, tanto as resgs
investidoras quanto as organizagfes esportivasnpaee melhor anélise a
respeito de seus investimentos. Nonnenmacher (28fii2)a que, com o
monitoramento do ROI, pode-se constatar que “aapgimao estd me dando
leitura. Avaliamos e conseguimos ver por que aagoldcrende tanto ao
contrario da placa Y. Fazemos essa avaliacdo parguais sdo as melhores
propriedades”. Valerim (2012) corrobora a ideiaroturamos colocar a
nossas placas onde a bola se movimenta mais, oo@lmera capta mais e
melhor. Assim, a partir da analise dos dados I|edk®, vamos
modificando”.

Existe, ainda, o aspecto do retorno real em coattidp do
investimento financeiro realizado no patrociniocespo. Liporaci (2012)
afirma que com o ROI, “cruzamos o investimentoizadb naquele més com
o retorno que obtivemos”.

Desta forma, procura-se desenvolver estratégiasa pawaior
potencialidade do ROI. Santos (2012a) afirma que:

Temos uma grande preocupagdo com relagdo a
exposicao. Por exemplo, cada vez que a Maurin Maggi
for saltar, o nosso profissional encarregado colaca
placa atras do local da referida prova. Por quétte
sabemos exatamente onde a TV vai mostrar. Este
profissional chega a mudar, de um dia para o ootro,
local de todas as placas dependendo do tipo de
competicdo que for ocorrer.

Muitas vezes, estes dados levantados proporciordefimicbes nas
propriedades da organizacdo esportiva. Costa (268@yrda a mudanca
ocorrida no uniforme da equipe do Instituto ViversBuetebol:

No ano passado, quando recebemos os relatdrios de
exposicao, fizemos uma avaliagdo que o espago que 0
UniCEUB ocupava poderia ser melhor
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dimensionado.Dai a mudanc¢a do uniforme antigo para
atual, com o UniCEUB emcima donimero com um
outro formato. Nés tinhamos a marca do UniCEUB
dividindo com os outros patrocinadores e a hossaana
estava na altura da cintura (barriga), local dgpe@or
onde geralmente os jogadores posicionam a bola ou,
muitas vezes, cruzam os bracos. N6s tinhamos também
nas costas do calgdo. Geralmente, a camisa poddora
calcdo acaba tapando a marca. Entdo fizemos uma
renegociacdo com o VB, ndo de valores, mas dadorm
de gerir a partir dos dados da exposicao.

Por fim, além de quantificar os resultados obtidodesenvolvimento
de um monitoramento sobre o investimento constguism mecanismo de
apoio para a renovagdo de um contrato junto acssiitores ou um maior
aporte financeiro no processo. Silva (2012c) retatanportancia do ROI
junto a Confederacéo Brasileira de Judb:

Nés ndo medimos o ROI. E a prépria CBJ que nos
apresenta esses relatérios. E quando eles pedem
renovacdo de contrato, eles vem com um valor difere

do contrato anterior, justificando ndo apenas datqo

de vista de necessidade de investimento na modalida
mas do ponto de vista do retorno da imagem. Entéo,
eles petrificam e qualificam

O mesmo vale para as empresas investidoras. Va(gfa®) afirma
que:

Tomamos nossas proprias decisbes a partir dos
relatérios de exposi¢do. Quando observamos quasoutr
placas estdo um pouco melhor posicionadas que as
nossas, pensamos para 0 proximo ano poder negociar
estas placas. Mesmo se pagarmos um pouco a mais, 0
retorno serd muito melhor.

Nonnenmacher (2012) corrobora a ideia: “as acgOesradvaliadas
anualmente, a partir dos dados obtidos nestegnieste ajustados as novas
necessidades”.

Além de um forte argumento para a renovacéao doaoneste tipo de
estratégia constitui-se, também, em um instrumdatprospeccdo de novos
patrocinadores. De acordo com o gerenteMiwketing do Sport Club
Corinthians Paulista, Watanabe (2012), em enteevigtessoal, o
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monitoramento sobre o investimento “é uma ferramelat clube para, além
de medir o impacto emidia, prospectar novos investidores”.

Outro ponto versa a respeito das acdes de combateaketingde
emboscada em um processo de patrocinio, tantogrte gas organizacdes
esportivas quanto das empresas investidoras edsslvi

84 O MARKETING DE EMBOSCADA NO PROCESSO DE
PATROCINIO ESPORTIVO

O marketing de emboscada apresenta-se, atualmente, como uma
preocupacdo significativa para organizacbes espertie empresas
investidoras envolvidas em um processo de patmefportivo. No entanto,
nao se verifica uma atencéo especial para coitarpratica. Halfen (2012)
reforca a hipotese: “apesar de ja termos sido &ifjrmdo ha uma politica
formal do que fazer comrmarketingde emboscada”.

Isto ndo significa, no entanto, que as partes mdcupem combater a
referida pratica, principalmente no momento quamettp é identificada.
Algumas destas ac¢Bes, mesmo que pontuais, ou aanemergenciais,
acabam por, muitas vezes, minimizar os efeitogytzoscada.

Entre as estratégias de combate, 0 monitoramerue so evento e
acles da concorréncia, a ocupa¢do nos meios dentxapdo en loco do
evento e/ou acgdo esportiva, a cobranga e retiraslandrcas de emboscada,
além do monitoramento dos protagonistas esporipossentam-se como as
principais acdes desenvolvidas. Outro aspecto i@mpte diz respeito a
utilizacdo doambush marketingelos proprios detentores dos direitos de
exploracdo comercial da agéo esportiva, visandm anaior aproveitamento
de seus investimentos{diaespontanea, promocao de vendas, entre outros).

8.4.1 Monitoramento no evento e agdo da concorrémaci

Independentemente da existéncia de uma politidduicisnalizada,
tanto as organizagdes esportivas quanto as empregstidoras procuram
monitorar acdes dmarketingde emboscada. Neste sentido, o cuidado com o
local da realizagdo do evento, bem como o acompeaermta das acdes
desenvolvidas pela concorréncia, assumem uma iémpiet significativa.

No que se refere ao local do evento, a procuraipomonitoramento
minucioso é uma constante. “Aqui dentro (ginagiogm manda somos nos.
Se alguém entrar com alguma faixa, vamos querear sale faixa € essa’”,
afirma Dal Zotto (2012).
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Este controle torna-se mais rigido quando da tressim do evento
esportivo nos meios de comunicacdo, especialmerntedsdo. Segundo
Santos (2012d):

Temos uma acdo decorrente dentro dos eventos de
televisdo. Existe uma varredura no préprio local do

evento no dia que antecede a transmissédo. No gmces

de vistoria em cada instalacdo, em cada ginasio, em
cada equipamento esportivo, cobramos as limitacfes
gue as propriedades locais, clubes e sedes possuem.

Este cuidado procura atender a todos os parcguaiso¢inadores,
fornecedores, meios de comunicacgéo, entre outeosyghnizagdo esportiva.
De acordo com Carvalho (2012) “temos este cuidaglois somos
responsaveis para a Rede Globo nos jogos teleaidisn Ela € muito severa
e nos penalizaria fortemente sendo tomassemos rouittado com isto
(emboscada)”.

Um monitoramento passa, também, pela acdo da e¢énc@. Santos
(2012a) descreve a andlise da concorréncia destlevgdela organizacdo
esportiva:

Sempre estamos atentos. O Banco Bradesco realizou
um comercial usando dois atletas do atletismo. Fomo
checar e nenhum dos dois estava em algum programa
de patrocinio da Caixa Econbmica Federal. Se
estivessem no programa, teriamos que tira-los. Beve
uma iniciativa nossa para mostrar uma eficientéupas
perante o patrocinador.

Procurando evitar que a acdo de mmarketingoportunista nasga na
prépria estrutura da organizacdo esportiva ou esapirevestidora, algumas
acles sdo desenvolvidas.

Para Santos (2012d), os procedimentos da entidace gom o
ambush marketing“deixamos claro a regra do jogo, ndo apenas para
clubes, para os atletas, mas também para os npasmsros. Desta forma,
minimizamos bastante a possibilidadamirketingde emboscada”.

A mesma posicdo é tomada pela Empresa Brasileii@odesios e
Telégrafos. Valerim (2012) afirma que:

Existem placas que séo de propriedade da Conféderag
Brasileira de Futsal. Ela pode vender para a peei
da cidade onde ird ocorrer o evento. Pode, in@usiv
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vender para outros parceiros dentro daquele |d&al.
entanto, ressaltamos a confederagcédo a atencdo @m na
colocar empresas que concorram com  Seus
patrocinadores

Por fim, para maior monitoramento, e consequemtgéegdo do
investimento dos patrocinadores, algumas orgarezacdesportivas
destinam,ainda, profissionais para supervisionao to processo. Graca
(2012) afirma que:

Em cada um dos eventos que organizamos ou
participamos, estardo sempre profissionais para
verificar se todas as entregas do patrocinadoro esta
sendo feitas. De igual forma, eles tém por obrigaca

ndao deixar nenhuma marca oportunista entrar. Esta
estratégia tem um custo, mas deve ser feito.

Além do monitoramento e/ou supervisdo, outros guipoentos sado
desenvolvidos para evitar iniciativas de emboscBeatre eles, a ocupacao
dos espacgos antes dos concorrentes, seja nos aeetosnunicagcédo, como
locono evento.

8.4.2 Ocupacao nos meios de comunicacao e dos espacloco

Outra estratégia de combate ambush marketingliz respeito a
ocupacdao, por parte do detentor e/ou investidasrdanizacdo, dos espagos
promocionais do evento e/ou acdo esportiva. Estpanéo leva em conta,
principalmente, a transmissdo nos meios de congatcabem como 0S
espacon locodo evento.

Empresas investidoras como o Banco do Brasil, CEzanémica
Federal e Empresa Brasileira de Correios e Telggrnafocuram anunciar,
nos intervalos comerciais dos eventos, as orgaeza@sportivas que
patrocinam. Castelo Branco (2012) confirma a esgrat “patrocinamos as
transmissdes. Atualmente, temos uma participacioRede Globo de
Televiséo”.

Buscando uma identificacdo ainda maior com a oOrggao
patrocinada, além de inibir a entrada de possiggipresas oportunistas,
empresas investidoras procuram associar, de ume fefetiva, seus nomes
ao evento ou acéo esportiva. E o caso do Bancaakil B da Confederagéo
Brasileira de Voleibol para a modalidade vélei daign Além de nomear o
evento flaming righ}, a transmisséo do Circuito Banco do Brasil deevVéé
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Praia pelos meios de comunicacdo € patrocinadarpfdada instituicao
financeira.Nonnenmacher (2012) descreve a estaatégira o patrocinio,
também buscamos a promocédo, compramditia para divulgar o evento e
obter retorno de exposicao e associagdo ao mesmo”.

Quanto a ocupacdo dos espagop$oco, isto €, no local onde séo
realizados os eventos e/ou acgbes esportivas, gaatestas organizacdes
esportivas e empresas investidoras € uma constaastelo Branco (2012)
afirma que “nos eventos que patrocinamos, tomamasacdos melhores
espacos. Na arena, por exemplo, a arquibancadasoo@mera de televisédo
ird filmar € nossa. O melhor lugar sempre € o rfosso

Outro procedimento adotado trata da ocupacdo comaga do
investidor a partir dos elementos integrantes dipnw evento, como 0s
espectadores (torcedores). Neste sentido, Nonnéem#g2012) explica o
processo junto a Confederacao Brasileira de Vdleibo

Onde atuamos? Exatamente na formacdo da torcida.
Aquela cor amarela. Ja sabendo do espago que temos,
fechamos com a confederacdo e a mesma fecha com a
seguranca de cada evento, ndo permitindo o ingoesso
terceiros que possam fazer uma acdo para nos
prejudicar. Neste caso, a propria CBV ja& monta a
torcida em frente aos meios de comunicacao.

De acordo com Graga (2012) “hoje o voleibol ja ettd bem
organizado que as empresas concorrentes dos npasosinadores tém
medo de desenvolver emboscada”.

Contudo, em muitos casos, torna-se inevitavel semiga de empresas
concorrentes no evento, seja por constituirem-seaneeiros do processo,
ou até mesmo por apoiarem equipes e/ou protagenésortivos. Neste
contexto, a adocdo de determinados procedimentmsumar minimizar o
prejuizo. Dal Zotto (2012) descreve as acdes tomaoela referida
organizacao esportiva:

Ndo podemos impedir o ingresso de torcidas
organizadas dos nossos adversarios em nosso ginasio
No entanto, tomamos alguns cuidados. No caso, por
exemplo, da equipe de voleibol masculina da cidile
Campinas, patrocinada por um concorrente direto da
Cimed, isto &, o laboratério Medley, nos destinaams
torcedores um espaco atrds das cameras dos meios de
comunicagdo que irdo transmitir o evento.
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Exemplo similar foi desenvolvido pela Caixa Ecoréafederal em
seu patrocinio junto a Confederacao Brasileira tietidmo. Castelo Branco
(2012) afirma que a concorréncia utilizava balbeglazas préximos aos
eventos da empresa, inserindo, na arquibancadsogsgesom camisetas de
marcas concorrentes. Para evitar ammbushmarketinga Caixa Econdmica
Federal, em conformidade com a Confederacdo Birasite Atletismo,
destinou a estes arquibancadas nao visiveis dogsnuE comunicacao,
posicionando, ainda, bandeir6es com sua marca eaislestratégicos (local
da prova).

Por fim, para a ocupagdo de espacos e inibicdondiketing de
emboscada, cada vez mais conta-se com um trabath@oejunto das
organizacles esportivas e das empresas investifizascordo com Valerim
(2012) “a Confederacao também ndo permite esticarétla trabalha em
conjunto neste sentido”.

No entanto, muitas vezes, devido a ndo possibéideduma ocupacao
total ou estratégica dos espacos na acao espatisabranca por parte do
detentor dos direitos, junto as empresas oporag)istem como, em Ultima
instancia, o impedimento total da entrada destdsaab apresentam-se como
as estratégias desenvolvidas.

8.4.3 Cobranca e retirada das marcas

As organizacbes esportivas e empresas investidiggentoras dos
direitos de exploragcdo comercial de um evento &lgéio esportiva, ao
identificarem um movimento de emboscada, procuram, um primeiro
momento, didlogo com os agentes oportunistas visarglispensdo imediata
da referida acao.

Costa (2012) confirma a estratégia:

A primeira agdo é vocé ir conversar com a pessoa e
dizer: olha, essa acdo ndo é legal vocé fazer aqui.
Tentar conversar na hora e tentar acordar quesa coi
nao aconteca. Essa é uma alternativa, de vocéabord
junto com a segurancga, explicando que o mesmo nao
deve fazé-la.

Esta mesma abordagem foi identificada em ambiedeegdificil
controle como estadios de futebol e, mesmo, junsgpadprios integrantes da
organizacéo esportiva. Halfen (2012) recorda agito:
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Ja teve uma bandeira estendida na arquibancadatelura
um jogo do Fluminense com os dizeres: “Forca Flu.
Cerveja ltaipava”. Tendo em vista que a empresa
Ambev é nossa parceria, fomos conversar com altrci
explicando que os mesmos ndo poderiam realizar esta
acdo. Caso isto se repetisse, estariamos suspendend
uma série de beneficios aos mesmos, como ingressos
aos jogos, acesso aos treinos, etc. Como a Ambev é
nossa parceira comercial, tinhamos a responsatglida
de ndo deixar isto acontecer.

No entanto, caso o didlogo ndo seja estabeleciditasnempresas
impedem totalmente a entrada de empresas opodsinisb evento.
Nonnenmacher (2012) relata a situacdo ocorridautfirdiundial de Volei
de Praia:

Aconteceu uma coisa interessante ha dois anos em um
etapa do Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praa
cidade de Brasilia. Montamos a arena e a torcida. N
entanto, a empresa Supergasbras tentou entraema ar
com uma torcida vestida com camisetas de cor kranj
Contra a Supergasbras nés ndo tinhamos nada, mas a
cor laranja remetia ao Banco Italdl. Como a Supergasb
ndo € uma marca tao reconhecida, de longe podaria d

a impressdo de estar o Banco do Brasil e o Baaco It
juntos no evento. Acabamos barrando a entrada das
pessoas. Na verdade, as pessoas entraram, mas as
camisas nao

Além de valer-se de estratégias comunicacionaiantieiro periodo e
entorno geografico, bem como da audiéngidoco, terceiros muitas vezes
procuram protagonistas esportivos (atletas e cémisicnica) participantes
do evento e/ou acdo esportiva para uma promocaduojsta de suas
imagens e/ou produtos e servigos. Neste caso.emdagimento de acdes de
monitoramento e combate junto a estes torna-seafoedtal.

8.4.4 Omarketingde emboscada por meio dos protagonistas esportivos

O patrocinio junto aos protagonistas esportivogcymando uma
exposicado oportunista, tradicionalmente permeou emalgo esportivo
brasileiro. No entanto, tanto organizacGes esmwtigquanto empresas
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investidoras promovem uma série de acdes para rcesta estratégia
oportunista. Graca (2012) recorda a pratica impltpela organizacdo

esportiva:

No voleibol de praia, era muito comum uma marca
chamada Cobra D’agua chegar para um jogador na
véspera do jogo final, que seria transmitido pela
televisdo, e fornecer uma verba para que 0 mesmo
vestisse um cal¢gdo com a marca da empresa. O que
fizemos para coibir esta acdo? Atualmente, o jogado
esta proibido de trocar o uniforme, isto €, 0 mesmo
apenas pode usar a bermuda ou a sunga que iniciou a
competicdo

A preocupagdo por uma acao ambush marketingecai, inclusive,
junto aos patrocinadores individuais dos protagasigsportivos. Neste caso,
as organizagfes esportivas e empresas investiderassguardam o direito
(de acordo com o contrato) de serem as suas maroas, as individuais dos
protagonistas esportivos, as Unicas (ou principaisgrem promovidas nos
eventos e/ou agdes esportivas. Santos (2012da reteho € trabalhada a
guestao dos patrocinios individuais junto aos gaigstas esportivos quando
das suas convocacbes pela CBJ:

Dentro dos parceiros individuais de cada atleta, os
atletas sabem da regra de propriedade, isto éc elgs
podem usar enquanto atletas individuais e enquanto
atleta da Selecdo Brasileira. Desta forma, nunca
tivemos problemas de grande dimenséo relacionados a
isso. O grande mérito disso é deixar muito clamregaa

do jogo.

E, com o propdsito de preservar as marcas, targoodganizacdes
esportivas quanto das empresas investidoras negsoade patrocinio, o
tema ambush marketingé considerado na elaboracdo das clausulas
contratuais, principalmente no que diz respeitmagem dos protagonistas

esportivos.
organizacao:

Zotto (2012) explica os procedimsntda referida

Temos uma clausula que nos da direito a imagem dos
atletas seis meses ap6és o contrato finalizar. Nes®,

ndo podemos produzir novas imagens, mas se
porventura estivermos veiculando uma campanha na
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televisdo, este prazo deve ser respeitado. De igual
forma, quando se trata de empresas concorrentes da
Cimed IndGstria de Medicamentos, as mesmas n&o
podem realizar campanhas valendo-se dos nossos ex-
atletas até seis meses apdés sua contratagao.

Outro ponto a destacar refere-se aos proprios teésndos direitos
esportivos e de exploragdo comercial de um evebto a&;éo valerem-se do
marketingde emboscada para promover, ainda mais, suasnsiagearcas.

8.4.5 Utilizacdo doambush marketingpelos detentores dos direitos de
exploracdo comercial de um evento e/ou acdo esputti

Atualmente, o monitoramento constante das acdesmzorréncia por
parte das organizacdes esportivas e empresasidtorastcom o propdsito de
inibir acdes de emboscada apresenta-se como uridadeana industria
esportiva.

Contudo, muitas vezes sdo 0s proprios detentoreavestidores da
organizacao esportiva que procuram acdes oporisnisira obter vantagens
para si ou seus parceiros. Halfen (2012) relatssteatégia da principal
parceira do clube carioca, isto €, a Unimed-Rio:

A propria Unimed-Rio acaba se aproveitando de um
marketingde emboscada. A verdade é esta. Vocé vé
varios bandeirGes do Fluminense, ou aquelas camisas
grandes estendidas na arquibancada com a marca
Unimed. A camisa que o Fluminense joga é com
Unimed, mas aquele camisdo ndo necessariamente
deveria ter Unimed. Vocé vé camisas de torcidas
organizadas com Unimed, isto ¥pung Unimed ou
For¢ca Flu Unimed. Nunca vi de Amil, nunca vi de
Golden Cross.

A exposicdo de marcas junto aos meios de comurniqaa@ obtencao
de receitas extras por parte das organizacdestigggdiambém é almejada.
Dal Zotto (2012) descreve a estratégia de embosdadanvolvida pela
organizacao com vistas a um incremento financeiro:

No Sul-Americano de Voleibol, o qual teria transséis

e cobertura dos meios de comunicacao, nos vendemos
uma placa (uma cota) para a empresa Herbalifeg vist
gue esta queria realizar uma ativacdo com umadsorci
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organizada. Ela usou o0 nosso evento para isto e nés
conseguimos um aporte financeiro significativo

Quanto a este aspecto, a organizacdo esportivaatimtar medidas
para que n&o ocorram conflitos entre as parteshddas no processo.
Valerim (2012) assim se posiciona:

Dentro dos parceiros da CBFS ja houve conflitos de
lideranca de torcida. Um exemplo: metade da torcida
em um ginasio tem que ser uniformizada dos Correios
com a cor azul e a outra metade do Banco do Brasil
(outro patrocinador) com a tradicional cor amarela.
Estes ficam posicionados em cima, na linha froal
cameras dos meios de comunicacdo. Nos demais,locais
ficam as torcidas organizadas dos outros parceiros,
como Topper e Chevrolet No entanto, alguas veZes pe
estrutura dos ginasios, ndo conseguimos colocastod
naquela area (em frente a televisdo). Assim, a area
frontal fica toda tomada pela cor amarela e a nossa
marca (azul) fica um pouco deslocada. Sabemos que o

Banco do Brasil ndo deseja esta emboscada, mas ja
ocorreu.

Por fim, o patrocinio esportivo pode trazer reglds significativos

para ambas as partes envolvidas no processo,, istganizacdes esportivas
e empresas investidoras.
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9 O RETORNO OBTIDO PELAS ORGANIZACOES ESPORTIVAS E
EMPRESAS INVESTIDORAS A PARTIR DO PROCESSO DE
PATROCINIO

Cada vez mais, o0 patrocinio esportivo € visto camm estratégia
capaz de proporcionar inUmeros retornos para atespanvolvidas no
processo. Observam-se resultados significativosteamos institucionais,
exposicao rhidia espontanea) e aumento de vendas para as empresas
investidoras, bem como melhora expressivparéormanceadas organizacoes
esportivas.

9.1 RETORNO INSTITUCIONAL

Um processo de patrocinio esportivo proporciondcanae de uma
eficiente imagem institucional por parte das engsedvestidoras e
organizagOes esportivas.Silva (2012b) afirma qumvestimento no esporte
foi excelente para a empresa no quesito atualizag@oimagem e
rejuvenescimento de marca”.

Outro ponto observado diz respeito a lembrancaassaciacdo do
investidor junto ao segmento onde atua. Nonnenmd@bé2) afirma, com
base na pesquidaop Of Minddo Instituto Data Folha de 1992, que, um ano
apos o inicio do investimento no esporte, 0 BBaf@mpresa mais lembrada
em seu segmento, com 35,10% (o segundo lugardanghdo pelo Banco
Bradesco com 18,30% e o terceiro, pelo Banco Itexd 8,40%). De acordo
com Nonnenmacher (2012) “o investimento no espdoie um fator
determinante para este resultado”. A empresa UnRiedbteve resultados
idénticos com seu investimento junto ao Flumindfeatball Clubh Segundo
Liporaci(2012)“desde o inicio do nosso investimejuoto ao Fluminense
Football Club(1998), viemos conquistando, ano apés ano, o préop Of
Mind no segmento empresa de saude”.

O retorno do patrocinio esportivo para uma promogaoimagem
institucional do investidor é compartilhado por Meajti (2012):

Para todas as marcas que representamos, o pairocini
junto ao Corinthians foi muito importante, sejaapel
insercdo nas camisetas, seja pekrall da Neo
Quimica. Resumindo, para a imagem da Hypermarcas,
foi muito positivo. Imagino que passamos a sentir o
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retorno do que é investir no esporte, isto €, passa
entender. Tanto que iniciamos com o Corinthiansje h
temos varios patrocinios no esporte em diversos
segmentos, visto ser uma forma de atingir o corcoimi
em um bom momento. Todo mundo esté la vestindo a
tua camiseta. E uma forma muito afetiva. Assim, nos
acabamos expandindo isso.

Por fim, outro ponto a destacar é a possibilidade um
reposicionamento de marca a partir do investimemim esporte.
Nonnenmacher (2012) relataque, passados dezenm& dm inicio do
investimento junto a Confederacéo Brasileira deeNol, a média de idade
do correntista do BB diminuiu significativamentaspando de 57,5 anos em
1989, para 41,5 anos em 2010.

No Quadro 10, identifica-se o retorno dddia espontanea obtido
pelas empresas investidoras a partir do desenvehtonde um patrocinio
esportivo.
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Quadro 10- Retorno institucional obtido a partir do patrégiaesportivo.

Empresa investidora Retorno institucional a partir do patrocinio esportvo

Banco do Brasil Apés um ano de investimento junt6BY, o BB conquista 0
Top of Mind (empresa mais lembrada) em seu segmento. A
estratégia contribui, também, para o rejuvenesdimnée marca,
diminuindo a média de idade de seuscorrentist&s deanos em
1989, para 41,5 anos em 2010.

Caixa Econdémica Federal A empresa é vista, a ghrtinvestimento junto a CBAt, coma a
principal financiadora do atletismo brasileiro.

Empresa Brasileira de Correios e Telégrajé®esquisas apontam que, a partir do investimento iCBFS, a
empresa modernizou e rejuvenesceu sua marca.

Infraero A empresa € vista como a primeira Patestona Oficial do Judb
Brasileiro.

UniCEUB A instituicAo promoveu sua marca em nivaiaonal, agregando
valores de salde e vitéria.

Cimed IndUstria de Medicamentos A empresa alcarg@imbiose “Esporte € Saude e Saude é
Cimed”, incorporando valores como sucesso e VBOEasua
marca.

Hypermarcas O indice de lembrancareall), a partir do investimento no
Corinthians, foi extremamente significativo pararaarcas d
grupo.

Unimed-Rio Desde o inicio do patrocinio junto aarkinense, a empresa

conquista oTop of mind (empresa mais lembrada) em seu
segmento, além de uma baixa rejeigdo junto as dasci
adversarias.

Apesar do retorno institucional constituir-se usperto importante
para os investidores e organizagfes esportivagigusenmenciona patrocinio
esportivo, a possibilidade de uma exposicdo nda,pagto aos meios de
comunicacdo, assume um papel de destaque.

9.2 RETORNO DE MIDIA ESPONTANEA

Um dos principais objetivos das empresas que dekem
estratégias de patrocinio esportivo € a obtencaontemidia espontanea,
isto é, exposicdo de marca, logo ou conceito, dadg@ratuita, nos meios de
comunicacdo. No presente trabalho, aponta-se wmaoesignificativo das
partes envolvidas, tendo como base relatérios comeddo analitico

(clipagen).
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Nonnenmacher (2012) menciona que “o retorno totaBdnco do
Brasil em termogamidia espontdanea em 2011, com projetosnugrketing
esportivo, foi de R$ 235 milhdes. Na casa dos resh@® volei representou
um grande retorno”. Esta afirmacdo € compartilhgdda respectiva
organizacdo patrocinada, isto é, a Confederacasil®ra de Voleibol.
Segundo Graca (2012), presidente da entidaties retornos séo
absolutamente absurdos em termosnddia Posso dizer, tranquilamente,
que é de 1 para 50. E realmente fantastico”.

Mesma satisfacdo é percebida em outros investidbeesicordo com
Valerim (2012) “no ano de 2011, conseguimos unrnetale mais de 700%
em nosso capital investido sobre o arrecadado. Mwgsstimos R$
9.373.000,00 e obtivemos quase R$ 70 milhdes de deaetorno através de
transmissdes, reportagens e impressos”.

Neste aspecto, Vasconcelos (2012), ressalta qudasmmotivos da
significativa exposicdo da empresa pode resultam(ooero significativo de
transmissdes da Liga Futsal de 2011 (mais de HIBrtissdes). De igual
forma, Vasconcelos (2012) afirma nao tratar-se aieiexclusivamente de
mencdes e/ou aparicdes. No que tange ao percafgualidiéncia, esta foi
significativa. “No mundial de futsal que ocorreu Biasil em 2008, tivemos
a transmissédo da TV Globo, a qual atingiu mais @ 8le audiéncia em
nivel nacional”, afirma o dirigente em entrevisésgoal.

A Caixa Econbmica Federalcaracteriza-se por seraocempresa a
obter expressivos retornos em termos de exposBggundo Castelo Branco
(2012) do més de janeiro a outubro de 2011, aabsthteve um total de R$
363.578.118,00 (valor de tabela) dddia espontanea, divididos em R$
153.778.806,00 para as 5.103 matérias impress&s9{@ centimetros por
colunas), R$ 209.779.316,00, com 403 matériamidiéa eletronica, além de
1.887 fotos e veiculos daternet. De acordo com Castelo Branco (2012)
“isto pode-se considerar como um retorno de 50%aig”.

Ja quanto a Infraero, Santos (2012d) afirma que:

Analisando nossos Uultimos relatérios, fizemos uma
entrega em calculo de centimetragem real, dirsta (i
significa que se aparece apenas a palavra jud6g¢néao
considerado) de mais de R$ 100 milhdes por ancsa\es
projecao, trabalhamos em uma politica de retorno de
pelo menos, de 15 para 1.

De acordo com Costa (2012) o Instituto Viver Basejo@l propiciou
aos seus patrocinadores, entre eles a referidaigd de ensino, um retorno
demidiaespontanea de R$ 55.760.000,00 na temporada 2010/1
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Apesar de ndo se constituir 0 objetivo principaledapresa, visto a
énfase em promocéo e resultados no ponto-de-vemddodaos resultados
alcancados nas competicdes nos primeiros anos ide€reia, a Cimed
IndUstria de Medicamentos obteve um retorno exp@ssm termos de
exposicdo. Segundo Vanzelotti (2012) “o primeir@ &oi fora do normal.
Por sermos campedes, o retorno foi de 1 para 26sedando ano, como
fomos vice-campedes, foi de 1 para 12. No terceieol para 16”. Neste
caso, a empresa investidora obteve um retorno atén@opria organizacao
esportiva patrocinada. Dal Zotto (2012) explicét@agsao:

Se vocé pegar o retorno deidia do Cimed Esporte
Clube, vai dar de 8 a 10 para 1. Se vocé pegaomme

de midiada Cimed Industria de Medicamentos vai dar
quase 18 por 1. Isto deve-se ao fato de termoss@xu
oriundos de outros investidores como empresas,
governo, etc., as quais entram haoget total. Se
dividirmos pelo buget total, dara um valor. Se
dividirmos pelo buget da Cimed Indistria de
Medicamentos dard um valor muito maior.

A partir dos dados dos relatérios de exposicamitia o Sport Club
Corinthians Paulista proporcionou aos seus patdoires, em 2011, um
total de R$ 640 milhes. De acordo com Watanabg2j2@estes, 49%, isto
€, R$ 310 milhdes, foram obtidos pela empresa Hyaeras”. Este retorno
foi reconhecido de forma extremamente satisfafigla empresa investidora.
Segundo Magarotti (2012):

E um instrumento denidia que, quando bem feito, d&
muito retorno. Estavamos presentes todos os @igs n
jornais. Nao houve um dia em que vocé ndo via @anar
Bozzano no jornal. E ndo era em um jornal. Era nos
jornais do Brasil inteiro. OSport Club Corinthians
Paulista € um time que tem uma presenca naciomal, u
alcance absurdo

Por fim, segundo Liporaci (2012), a empresa obiaveretorno de
midia espontanea, junto ao Fluminersmotball Cluh na ordem de 23 para
1.

No Quadro 11, identifica-se o retorno dddia espontanea obtido
pelas empresas investidoras a partir do desenvehtonde um patrocinio
esportivo.
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Quadro 11- Retorno de midia espontanea a partir do paimesportivo.

Empresa investidora

Retorno demidia espontanea com o patrocinio esportivo

(valores absolutos ou percentual de retorno)

23 para 1.

Banco do Brasil O retorno do BB amidiaespontanea junto a CBV, em 2011,|foi
de R$ 235 milhdes (50 para 1).

Caixa Econdmica Federal Em 2011, a estatal obtevetatal de R$ 363.578.118,00 de
midiaespontanea (retorno de mais de 50%).

Empresa Brasileira de Correios |levestindo na CBFS, em 2011, R$ 9.373.000,00, eltev

Telégrafos retorno demidiaespontanea de R$ 70 milhdes (retorno de mais
de 700%).

Infraero O investimento junto a CBJ proporcionolnféaero, um retorno
de midia espontanea na ordem de R$ 100 milhdes por anp (15
para 1).

UniCEUB Na temporada 2010/11, o UniCEUB obteveratorno demidia
espontanea junto ao IVB, de R$ 55.760,000,00 (i@ pa

Cimed Industria de Medicamentos A empresa, a pdatiestruturagdo do CEC, obteve uma mgdia
de retorno denidiaespontanea na ordem de 18 para 1.

Hypermarcas A Hypermarcas obteve, junto ao Corinthians, em 20irh
retorno demidiaespontanea de R$ 310 milhdes.

Unimed-Rio A Unimed-Rio, a partir de seu investitogjunto ao Fluminense,
obteve uma média de retorno whédia espontanea na ordem |de

Observa-se que

as empresas investidoras tém ciédaia

impossibilidade de aferir, diretamente, um aumemi@s vendas ou
participacao de mercado a partir Unica e exclusivaendo investimento em
patrocinio esportivo.Nonnenmacher (2012) confirndesa:

Além do retorno demidia para um banco é dificil
encontrar uma ferramenta consistente que avalie o
retorno do investimento relacionado diretament&ia s

atividade fim, considerando que os produtos baosari

ndo possuem relacdo direta com o esporte, bem como
avaliar propriedades intangiveis utilizando ferratas
onde se consiga traduzir, em ndmeros, os retoronos d
investimento enmarketingesportivo

Isto ndo significa, no entanto, a impossibilidageagontar, de forma
exploratéria, aspectos de crescimento e/ou corguit mercado nos
periodos que compreenderam o investimento em pitvaesportivo.
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9.3 RETORNO DE VENDAS

Apesar de dificil associacéo, visto a existénciaodas variaveis
envolvidas no processo de vendas, algumas empregastidoras apontaram
0 patrocinio esportivo como um fator determinargeeonquista de mercado
(ver capitulo 8.2.40 patrocinio esportivo como ferramenta de apoio as
vendas ou geracgdo de negocios para as partes eédaslno procesgo
Magarotti (2012) confirma a ideia:

N&o chegamos a fazer nenhum estudo de retorno.
Existem inOmeros métodos mas ndo chegamos a
avaliar. No entanto, podemos afirmar, com certquaa,
tivemos um aumento de vendas. A Neo Quimica deu
um salto. Neste caso, atribuimos a vérias coisas.
Sabemos que a distribuicdo jamais teria atingid® es
éxito se nao tivéssemos investido no CorinthiameaU
venda que era mais regional foi aumentando
significativamente.

Além das empresas investidoras, observa-se umeesignificativo
para as organizagfes esportivas a partir do delsénento de um processo
de patrocinio esportivo.

9.4 O RETORNO PARA AS ORGANIZACOES ESPORTIVAS

As organizacdes esportivas obtiveram resultadosfisigtivos a partir
do processo de patrocinio esportivo junto as erapras/estidoras. Aporte
financeiro, profissionalizagdo de seus processosmirggtrativos,
desenvolvimento de estratégias mercadologidamw-how bem como
conquistas expressivas em competicbes nas quaiEigmr, foram os
resultados apontados.

Nonnenmacher (2012) afirma que:

A CBV possui hoje uma estrutura muito bem
organizada. Com os resultados que tem alcancado,
tornou-se um modelo, uma referéncia para a Federaca
Internacional de Voleibol (FIVB) e para as
confederagbes mundiais. Por outro lado, a qualidade
oferecida pela CBV acabou criando um problema para
o voleibol mundial, visto a grande hegemonia alada¢
pelas selecdes brasileiras em competicdes. Emsoutra
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palavras, a FIVB deseja hoje que o Brasil comece a
perder para a emocgdo voltar as competicdes
internacionais.

Em muitos casos, empresas investidoras contribwem as
organizagdes patrocinadas com estratégias alématteale recursos, como,
por exemplo, transmisséo keow how Nonnenmacher (2012) explica:

O Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia
ultrapassou as fronteiras do Brasil, passando a ser
considerado, pela Federacdo Internacional de Malleib
(FIVB), como o melhor torneio nacional de mundo na
modalidade, atraindo cada vez mais competidores
estrangeiros. Neste sentido, podemos afirmar que o
Banco do Brasil contribuiu para as inovagfes deivol
de praia brasileiro, visando o seu aperfeicoamento
ajustes as tendéncias de mercado (publimddia,
parceiros). O circuito, realizado em etapas aodaig

ano em diversas cidades do pais, tem como
caracteristica, o elevado nivel técnico dos jogesler

da infraestrutura colocada a disposi¢éo dos atetis
publico visitante.

Com relacdo aos resultados obtidos em competicigsigmente
ditas, observa-se que é a partir do desenvolvingmfrocesso de patrocinio
gue as organizacles esportivas alcancam as cagjuisis importantes de
suas historias.

A partir de 1991, ano em que a Confederacdo Biasilie Voleibol
inicia um processo de patrocinio esportivo junto Banco do Brasil, a
organizacdo esportiva torna-se a maior vencedoraisiéria do voleibol
mundial. Entre as principais conquistas estdo oanfgpeonatos Olimpicos
das selecbes brasileiras adulta feminina(China 2008glaterra 2012) e
masculina (Espanha 1992 e Grécia 2004), além de tigas mundiais
adulto, duas copas do mundo, trés campeonatos aisinés World Grand
Champions e dez Sul-Americanos no naipe masculinmowe titulos do
World Grand Prix e quatro no Montreux Volley Masteo feminino. Quanto
ao voleibol de praia, a CBV, através de suas setecdonquistou onze
medalhas olimpicas (sendo duas de ouro) desdeesgmyda modalidade na
competicdo (1994), bem como onze campeonatos nwsun@iaco no
masculino e quatro no feminino). Somam-se a issomais de 53 titulos
(campeonatos mundial, sul-americanos, entre outtosyuistados pelas
selecbes brasileiras de base (infanto-juvenil eerjily, tanto masculino
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guanto feminino. Segundo o Relatério DepartamerdacB do Brasil de
2011, o Brasil encontra-se entre os melhores paiseague diz respeito as
modalidades patrocinadas pela instituicao finaaceir

J& a Confederacao Brasileria de Atletismo obteyartir de 2001,ano
do inicio do patrocinio junto a Caixa Econ6mica dfaj resultados
significativos tanto na organizagéo e estruturag@ventos da modalidade
guanto em resultados em competicbes depatiormance De acordo com
Santos (2012) “no inicio da contrato com a Caixespiamos trés ou quatro
programas esportivos, como combatedaping etc. Hoje, sdo mais de doze
programas, sendo que o0 nimero de eventos espogtivd@)12 com o home
e apoio da Caixa Econbmica Federal, estd em dézdQoanto aos
resultados obtidos em competicdes de alto nivelese citar a medalha
prata de Vanderlei Cordeiro de Lima na maratonaJbg®s Olimpicos de
Atenas em 2004, a medalha de ouro de Maurren HigggMna prova de
salto em distdncia nas Olimpiadas de Pequim em,2808&nquista de
Fabiana Murer no Mundial de Atletismo de 2010 enh®e de 2011 em
Daegu, além do ouro de Mauro Vinicius Hilario Louge da Silva no salto
em distancia, em Istambul 2012. Além disso, témarda, dezesseis
medalhas (cinco de ouro, cinco de prata e seisate®) no Pan-Americano
de Santo Domingo em 2003, 23 no Pan-Americano @odgiJaneiro em
2007 (nove de ouro, cinco de prata e nove de by@28 no Pan-Americano
de 2011, em Guadalajara (dez de ouro, seis de st de bronze).

Observa-se, também, que a Confederacdo Brasileirautebol de

Saldo foi outra organizacdo esportiva que obtelwemas postivos a partir do
desenvolvimento de um patrocinio junto a uma enapiregestidora, no caso,
a Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. dtial, tforam 21 titulos
conquistados, com destaque para | Torneio Mundidrutsal Feminino em
2010 na Espanha, e as copas do mundo de futsallimasem 2008 no
Brasil, e em 2012, na Tailandia.

J& a Confederagéo Brasileira de Judd, a partintdoida parceiria
com a Infraero, conquistou, nos jogos de Pequid&p@ Londres (2012),
sete medalhas olimpicas, sendo uma de ouro eséiodze. Santos (2012d)
afirma que:

Um més depois de fechamos o patrocinio com a
Infraero, obtivemos a primeira medalha de ouro em u

Campeonato Mundial com o judoca Joado Derli. Isto
provocou umamidia espontanea fantastica para a
Infraero, o que acabou sedimentando esta parceria.
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Apesar de possuir inimeras conquistas desde sdad@m no ano de
2000, foi a partir do ingresso do UniCEUB, no seljusemestre de 2010,
que a equipe do Instituto Viver Basquetebol codsede como a maior
vencedora do basquetebol brasileiro no inicio dmleéXXI. Conquistas
como o0 decacampeonato brasiliense de basquete, éuTrofodo
Herculino, Troféu Oscar Vieira, tricampeonato do bloBasquete Brasil
(NBB) e Liga Sulamericana de Clubes, foram algums desultados
alcancados.

Constituido pela empresa investidora, a Cimed Inddsde
Medicamentos, o Esporte Clube Cimed dominou o ¢@ndo voleibol
brasileiro na primeira década do século XXI. Em gemeiro ano de
existéncia (2005), a equipe catarinense conquistauerliga de Voleibol
Masculino 2005/2006, além de ser finalista em toakmsseis competicdes
oficiais que disputou. De igual forma, conquistada, mais trés superligas
de forma consecutiva (2007/2008, 2008/2009, 2009R® quinto lugar no
Campeonato Mundial de Clubes, além do tri-campeordg voleibol
catarinense.

Logo em seu primeiro ano de patrocinio da HypetamroSport
Club Corinthians Paulista conquista o0 Campeonato Rautle 2009. No
mesmo ano, sagra-se campedo da Copa do BrasilOEm @ clube paulista
vence, apos seis anos, o Campeonato Brasileirautdddt. Por fim, apesar
do contrato junto a Hypermarcas ter se encerratks atas finais da Copa
Libertadores da América de 2012, a empresa inwgstigharticipa das
primeiras fases da referida copa continental, dmntrdo para que o clube
paulista conquistasse 0 mais importante tituloudehsstoria.

Quanto ao Fluminendeootball Cluh observa-se que a Unimed-Rio
teve um papel significativo na ascensé&o do clubeaaapos um periodo de
franca decadéncia (queda para a Terceira Divisdadapeonato Brasileiro).
Contando com o apoio da empresa de saude, alénutd®s garceiros, o
Fluminense~ootball Clubconquista mais de 25 titulos no periodo de 1998 a
2012. Entre os mais importantes, destaca-se o Carafe Brasileiro da
Série C de 1999,0s campeonatos cariocas de 200@% & Copa do Brasil
de 2007, além do Campeonato Brasileiro da Série 2040 e 2012.

No Quadro 12, identifica-se o0 retorno obtido petaganizacbes
esportivas a partir do processo de patrocinio.
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Quadro 12 - Retorno das organizagfes esportivas a parfiattocinio.

Organizagdes esportivas Retorno obtido a partir do patrocinio esportivo

Confederacao Brasileira de Voleibol A partir dorpeinio junto ao BB, a CBV desenvolve um
modelo de gestdo profissional (referéncia paravflalém de
tornar-se a maior vencedora da histéria do voleinahdial com
mais de oitenta conquistas internacionais (Olingsad.igas
Mundiais).

Confederagao Brasileria de Atletismo|Com o patrocinio da CEF, a CBAt obteve resultados
significativos na gestdo performanceesportiva. Na gestap
ampliacdo de trés para doze programas esportivas| N
performance duas medalhas olimpicas, trés mundiais e sessent
e duas medalhas nos dltimos trés Pan-Americanos.

Confederacao Brasileira de Futebol deEntre os resultados obtidos pela CBFS com o paimpinto aos
Salao Correios, tem-se a conquista de duas Copas do Mdadoulino
(2008 e 2012), o | Torneio Mundial Feminino, aléendézenove
campeonatos internacionais.

Confederacéo Brasileira de Judd A CBJ, com o apdde Infraero, conquistou, nos Jogos
Olimpicos de Pequim e Londres, sete medalhas aé&spi
tornando-se a modalidade brasileira com maior ndnde
conquistas em olimpiadas.

Instituto Viver Basquetebol A partir do ingressodinCEUB, o IVB conquista o Tri-
campeonato do Novo Basquete Brasil, aLiga Sulammgicle
Clubes e o Deca Campeonato Brasiliense de Basquete.

Cimed Esporte Clube Com o aporte da Cimed, o CHEfllrdno cenario do voleibol n¢
inicio do século XXI, com o Tetra-campeonato daeliga de
Volei, além de outras conquistas.

Sport ClubCorinthians Paulista Com o patrocinio da Hypeoasr o clube conquista um
Campeonato Paulista, uma Copa do Brasil, umBresitk Série
A e a primeira fase da Taga Libertadores da América

Fluminensd-ootball Club Com o investimento da Unimed-Rio, o Fluminensajqoista
vinte e cinco titulos, com destaque para o Brasilda Série C, a
Copa do Brasil, dois Estaduais e dois BrasileienSérie A.

Por fim, deve-se ressaltar que ndo se pode atrimiiresultados
obtidos pelas referidas organizacBes esportivasauaiexclusivamente ao
desenvolvimento de um patrocinio esportivo. No rntasua contribuicao
ndo pode ser ignorada, seja no aporte financegja, 0 auxilio para a
estruturacéo e profissionalizacdo dos processos comtodo (gestdo).
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10 ESTRA'I:EGIAS A SEREM DESENVOLVIDOS PELAS
ORGANIZACOES ESPORTIVAS E EMPRESAS INVESTIDORAS
EM UM PROCESSO DE PATROCINIO ESPORTIVO

Observa-se, com base nas informagfes obtidas jantmmostra
pesquisada, que, com o desenvolvimento de detedasnestratégias tanto
por parte das organizagbes esportivas quanto pefgsesas investidoras,
pode-se construir mecanismos para maior eficiéealaum processo de
patrocinio esportivo.

10.1 RAZOES DE INVESTIMENTO EM PATROCINIO ESPORTIVO

Tanto as empresas investidoras, quanto as orgéeiagsportivas
(confederacgbes, federacdes, clubes, equipes, syeattetas, entre outros)
devem definir as razdes para o desenvolvimentam@atrocinio esportivo.
Além do ndo-desperdicio de recursos, o resolutootiEtivos norteardo as
estratégias a serem desenvolvidas no processo.

10.1.1 Empresas investidoras

Vao longe os tempos em que 0 patrocinio esportiracterizava-se
como uma simples ajuda (mecenato) ou cobria oseBdes pessoais dos
principais executivos das empresas junto as orgedés esportivas.
Atualmente, este apresenta-se como alternativaadlécibnais estratégias
promocionais existentes no mercado como publicidadgaganda, relacdes
publicas, merchandising entre outros. No entanto, para que as empresas
alcancem os resultados esperados no processo,résaimalivel definir as
razbes do investimento.

Reconhecendo que as empresas possuem realidadégetvos
distintos, a deciséo deve estar baseada em susssiiaties de mercado.

a) Identificacdo com o publico-alvo tendo em conta que cada
modalidade esportiva possui formatos e caracasstliferentes, alcancando
determinados segmentos (sexo, idade, nivel sogiéetioo, entre outros), 0s
patrocinadores devem eleger modalidades e/ou @aygies esportivas que
vao ao encontro dargetdesejado;
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b) Valores da modalidade esportiva e/ou organizagdo
esportiva: as empresas patrocinadoras devem verificar saloses contidos
na modalidade e organizacdo esportivas (vitérianqeistas, emocao,
superacgao entre outros) sao de interesse e pasdéveerem incorporados a
sua imagem institucional para um (re)posicionamantmercado;

C) Atratividade junto aos meios de comunicac&otendo em
vista que umanidia espontanea constitui uma das principais vantagens
investimento em patrocinio esportivo, as empresagstidoras devem
verificar se a modalidade esportiva e/ou organizaedportiva a ser
patrocinada desperta o interesse, incidéncia osilplidade de adequacao
(formatacdo) para uma inser¢cdo nos meios de coagfoe

d) Possibilidade de desenvolvimento de estratégiasas
empresas devem vislumbrar a possibilidade do dekemento de
estratégias promocionais e/ou comunicacionais teiram processo.
Explorac@o promocional dos protagonistas esportikelacionamento junto
aos publicos externo (clientes, parceiros, fornews consumidores, etc.) e
interno endomarketing além de geracdo de negdécios, devem ser
considerados;

e) Caracteristicas da organizacdo esportivaas empresas
investidoras devem levar em conta a respeitabégidadm como a seriedade
administrativa da organizacdo esportiva a ser giattda (0 patrocinado deve
demonstrar pro-atividade para com o processo deghaib e objetivos do
investidor).

10.1.2 OrganizagOes esportivas

Atualmente, organizagbes esportivas veem no patoocium
importante instrumento de apoio para 0 alcance ales ®bjetivos. No
entanto, devem definir as razfes para o investoneain vistas a maior
potencializacdo dos resultados.

a) Definir objetivos: as organizagbes esportivas devem
reconhecer suas necessidades em um processo oematrdesenvolvendo
acOes para o alcance dos resultados. A razdo podmisamente de carater
financeiro ou, concomitantemente, melhora na pp&ag@o e/ou
performance eficiente gestdo (transmissdo Keow how, promocao de
institucional (imagem) e/omidia espontanea, além da prospeccao de novos
parcerios para 0 processo;

b) Caracteristicas dos investidoresapesar da importancia de
investimentos pontuais (possibilidade de ingrefisasceiros significativos),
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as organizacOes esportivas devem procurar desemv@srcerias com
investidores que tenham interesse estratégico tnocfrdo (trabalho a longo
prazo), contribuindo para o alcance de seus obgfperformance gestéo,
etc.).

10.2 RELACAO COMERCIAL

Para levar a cabo um processo de patrocinio eapotdinto empresas
investidoras quanto organizagcfbes esportivas devaabelecer o tipo de
investimento e o nivel de influéncia de ambas a&pao processo.

10.2.1 Tipo de investimento a ser desenvolvido emmuprocesso de
patrocinio esportivo

Apéds definir as razdes para o desenvolvimento depatrocinio, as
empresas investidoras e organizacdes esportivasndeefinir qual o tipo de
investimento a ser realizado.

10.2.1.1 Empresa investidora

a) Definir o tipo de investimenta as empresas devem definir
o tipo de investimento a ser desenvolvido em umop#atio esportivo. A
escolha deve se basear nos objetivos almejadds werestida, estratégias
desenvolvidas e possibilidades de exploragdo doepsn. Os investidores
podem assumir o papel de apoiador, fornecedorabfipatrocinador de
ocasido, co-patrocinador (oficial ou secundariojfrqrinador principal
(méster) patrocinador exclusivo, co-gestor ou gesto

b) Reconhecer fungBes e responsabilidadeslefinido o
modelo de investimento, é imprescindivel que asresag investidoras
definam suas funcdes e responsabilidades no pmossstribuindo para o
alcance dos resultados.

10.2.1.2 Organizac¢bes esportivas

a) Investidores de acordo com a necessidada procura por
patrocinadores e, consequentemente, pelo tipo dielmale investimento a
ser desenvolvido, deve levar em conta a real neleelese predisposicéo das
organizagfes esportivas no processo;

b) Estabelecer cotas de investimentosas organizacées
esportivas devem estabelecer cotas de investimgrams exploracdo do
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patrocinio esportivo, diferenciando, assim, as mmidades (propriedades,
estratégias desenvolvidas, entre outros) e retpana as partes. Para quem
aplicar maiores recursos no processo, deve sentghyaum maior retono
(exposicao, agdes promocionais, atencéo por papp@tiocinado, etc.).

10.2.2 Nivel de influéncia de ambas as partes

Em um processo de patrocinio esportivo, estabeleceiivel de
influéncia (poder de decisdo) de ambas as pantea-s@ fundamental. Este
procedimento contribui, também, para que os dseito deveres sejam
estabelecidos e respeitados no decorrer do processo

10.2.2.1 Empresas investidoras

a) Estabelecer o poder de decisdoa empresa deve
estabelecer, na etapa de concretizacdo do patrpeilde acordo como seus
objetivos, investimentos e abertura por parte dmrizacdo esportiva, seu
nivel de influéncia quanto ao controle da verbaestida, estratégias
desenvolvidas, comportamento dos protagonistasrtasy® calendario de
eventos e/ou acgdes (jogos e/ou amistosos) e mamigsrto sobre o retorno.
Esta definicdo contribuiu para o planejamento emadvimento de agdes no
decorrer do processo;

b) Direito na tomada de decisGesmesmo reconhecendo que
0 investimento financeiro possui influéncia no pode decisédo (quanto
maior o investimento maior o poder de decisdo)patsocinadores devem
exigir, das organizacdes esportivas, uma partiéipag/ou consulta na
aplicacdo de seus recursos no processo, constituisdim, uma relagédo de
parceria. Desta forma, recursos oriundos dos iml@ss podem ser
direcionados para o alcance de seus objetivos ifispsc (retorno
institucional,midiaespontanea, geracdo de negdcios, entre outros);

C) Preservar as caracteristicas da organizacdo esporé;
independentemente dos objetivos e poder de deats@atrocinio esportivo,
as empresas investidoras devem preservar as cisticas da organizacdo
esportiva como um todo. Impossibilidade no desemvento de agces com
vistas a melhoperformancgparticipacdo dos protagonistas em eventos e/ou
campanhas promocionais e publicitarias, amistosos imteresse do
investidor, etc.), bem como manutencdo das proguliesl do patrocinado
(nome, cores, mascotes, entre outros), devem seiderados.
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10.2.2.2 Organizac¢fes esportivas

a) Estabelecer o poder de decisdalependendo dos objetivos
e necessidades da organizacéo esportiva no patroesta devera conceder
maior ou menor poder ao seu investidor para coomada de decisdo no
processo. Esta definicdo norteard e/ou limitaraessatégias a serem
desenvolvidas pelos patrocinados (contratacdo ecdel com o
comportamento dos protagonistas  esportivos, investios em
infraestrutura, calendario de eventos e/ou acfagogj e/ou amistosos),
estratégias promocionais e/ou comunicacionaise entiros aspectos;

b) Abertura para decisdes e/ou consultoriaindependente do
tipo de investimento, verba recebida e/ou leis ®t@®s que possam
restringir a participacdo de terceiros nas decisdas organizacdes
esportivas, estas devem propiciar aos investidpreg;ipalmente quando se
trata da aplicacdo dos recursos oriundos daqueles abertura para
discussdes, sugestbes, bem como definicbes parasenwblvimento de
estratégias (contratacdo de protagonistas esparitivacao, infraestrutura,
entre outros). Desta forma, a verba do investidd, tcomo destino, acdes
gue permitam o alcance de seus objetivos espexifesiruturacdo de uma
equipe organizada, competitiva, vencedora, entré¢ro®u Além da
transmissdo dkenow howpor parte das empresas, este procedimento aumenta
a credibilidade, confiabilidade e seguranca do st@er no processo.
Apresentacéo de balancos financeiros e investireeetizadosféedback
devem ser considerados;

C) Preservar suas caracteristicasapesar de conveniente, a
abertura para o investidor participar das decis@i@sim patrocinio esportivo
ndo deve caracterizar a perda de autonomia dasipagées esportivas,
principalmente quando estas estiverem desenvolvesitlatégias e/ou acdes
gue ndo envolvam recursos oriundos das referidapresas. Manter
procedimentos eficientes (gestdo) e propriedad#dritias como instalaces,
nomes, cores, mascotes, entre outros, devem ssdeados.

10.3 A PROSPECCAO NO PATROCINIO ESPORTIVO

O periodo de prospeccdo caracteriza-se como umapriaspais
etapas de um processo de patrocinio esportivop tpata as empresas
investidoras, quanto para as organiza¢des espmrtiva
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10.3.1 Prospeccéo de organizagfes esportivas

a) Estudar previamente o parceiro seja prospectando ou
recebendo propostas, as empresas investidoras diefémr critérios para
escolha das organizagfes esportivas. Estes prosmiisnfardo com que se
evite desperdicios de recursos, além de poteraializ 0 processo de
patrocinio como um todo. A avaliacdo deve levarcemta respeitabilidade
da organizagdo esportiva, aceitagdo e/ou simbiase © publico-alvo,
desenvolvimento de estratégias, entre outros aspect

b) Elaborar proposta personificada reconhecendo os
objetivos das organizagdes esportivas alvo de westimento em patrocinio
(performanceesportiva, melhora na estrutura, transmissadkraav how
etc.), as empresas investidoras devem adequapsyasstas para atender as
necessidades das mesmas. Verba compativel para osorobjetivos,
delegacdo de profissionais para suporte, entreowispectos devem ser
considerados;

C) Flexibilizar a proposta: as empresas investidoras devem
reconhecer todas as potencialidades que um prodesgsatrocinio esportivo
proporciona. Desta forma, devem estar receptivasalisar, juntamente com
seus atuais parceiros (agéncias de comunicacaweckutores, etc.) outras
oportunidades nédo consideradas até o momento dpgughio, vislumbrando,
assim, novas estratégias a serem desenvolvidas.

10.3.2 Prospeccéo de investidores

a) Estudar previamente o0 parceiro: reconhecendo
queempresas possuem realidades, objetivos e etpastalistintas no
mercado, as organiza¢fes esportivas, quando dagog@o de um investidor,
devem realizar uma andlise préviapfospect considerando sua posi¢do no
mercado, objetivos, vantagens e desvantagens dtingst imagem
institucional, consumidores, concorrentes, fornesex] histérico de
investimento em promocaoneidia, problemas de comunicac¢éo, entre outros.
Como fonte de pesquisainternet midias especializadas, balancos
financeiros,staff e concorrentes podem ser considerados. Outro Eos&y
levantado diz respeito ao local e/ou estagio deattamde decisdo de
investimentos em estratégias promocionais e, coesggmente, em
patrocinio esportivo. Isto definira os esforcostgua empresa investidora,
agéncia de comunicacgéo parceira e/ou assessonsghaias especializadas
no tema;
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b) Elaborar proposta personificada aos investidores o
procedimento posterior a andlise @oospectconsiste na adequacdo da
proposta a ser apresentada. E imprescindivel umsarpizacio do projeto
(tailored-madé por parte das organizagfes esportivas, indo eongmo das
necessidades dos investidores (promocao institakionidia espontanea,
desenvolvimento de a¢des promocionais, geraca@gi@cios, entre outros).
Assim, evita-se uma padronizagdo da proposta pasa € qualquer
investidor. Uma adequacdo e/ou alinhamento da ptapao Plano de
Comunicacdo Integrada deéMarketing do investidor (estratégia de
comunicacgédo), bem como a insercao dos ja existpatesiros doprospects
(agéncias de comunicacgédo, parceiros comerciaie entros), também deve
ser considerada;

C) Flexibilizar a proposta: as organizagdes esportivas devem
estar receptivas as sugestdes e/ou exigénciasapr ¢o investidor e/ou
demais parceiros do mesmo (agéncias de comunictor@decedores, etc.),
seja na fase de prospeccdo, ou no decorrer do ssmoge patrocinio
(remanejamento e/ou redirecionamento de verbaatégibis, entre outros).

10.4 CONCRETIZAGCAO DO PATROCINIO ESPORTIVO

E no processo de negociacdo que se encontra aadidegroposta,
definicAo das verbas e definicdo de acbes. A adagfaleterminados
procedimentos na fase de concretizagdo pode caracte sucesso, ou néo,
de um patrocinio esportivo.

10.4.1 Empresas investidoras

a) Negociagdo “ganha-ganha” na negociagdo do patrocinio,
os investidores devem, além de estabelecer e zatoseus objetivos,
contribuir para que as organizacbes esportivasjaatinsuas metas
(performance gestdo, infraestrutura, entre outros). Como auréecia,
valores como organizagdo, vitérias, conquistasfeentitros, podem ser
transferidos para a imagem da empresa. Além donetmstitucional, a
atratividade para geracdo de estratégias e negdmmos como umanidia
espontanea a partir do interesse dos meios de @mEgED em uma
organizacao esportiva organizada e vencedora ig®tfou transmissdes dos
jogos), proporcionam retornos significativos pasaimvestidores. Aumento
na verba, aportes em periodos especificos e trag@mdenow how devem
ser considerados;

b) Estabelecer direitos e deveregpara dimunir as variaveis
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incontrolaveis que permeiam um patrocinio esporfprejuizos de imagem,
comportamentos dos protagonistas esportivos, entres), definir metas e
aproveitar a0 maximo as oportunidades proporcianades empresas
investidoras devem estabelecer seus diretos eetenerprocesso;

C) Elaborar um contrato: para garantir o estabelecido na
negociacao, norteando as decisGes e estratégiaem slesenvolvidas no
decorrer do processo (ativagdo, comportamento duagmnistas, etc.), as
empresas investidoras devem gerir a elaboracagistrrede um contrato. O
documento, no entanto, pode e deve ser revistergdth) de comum acordo
sempre que houver uma mudanca de objetivos e/dteceshamento de
acOes (incremento de verba investida, estratégissndolvidas, participacdo
nas decisfes, entre outros).

10.4.2 OrganizagOes esportivas

a) Negociagdo “ganha-ganha” as organizacdes esportivas
devem procurar obter o maior nimero de vantagerssiy@s em um
processo de patrocinio (aspectos financeiros,rtigsgo dé&know how entre
outros). No entanto, estas devem ir ao encontnthéan, das expectativas de
seus investidores. Com o0 alcance dos objetivos goaibas as partes, a
possibilidade de uma parceria no longo prazo (re¢éw de contrato), bem
como o ingresso de outros parceiros no procesgmartir da andlise do
sucesso obtido pelas partes, torna-se visivel,

b) Estabelecer direitos e deverestendo em vista que o
esporte € um produto inconstante, as organizac8psrtvas devem
assegurar de seus direitos, bem como propiciariatblidade aos seus
investidores. Para isto, o estabelecimento detalred deveres por parte da
organizacao esportiva torna-se fundamental;

C) Elaboracdo de um contrato assim como as empresas
investidoras, as organizacfes esportivas devenepeoglaboracao e registro
de um contrato, sendo revisto e/ou modificado, awn acordo, sempre
que houver uma mudanca de objetivos e/ou rediragiento de acoes.

10.5 ESTRATEGIAS DESENVOLVIDAS NO DECORRER DO
PROCESSO DE PATROCINIO

O investimento em patrocinio deve vir acompanhagarda série de
estratégias para potencializar o processo e alcasceesultados almejados
por ambas as partes (empresas investidoras e pagéas esportivas).
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10.5.1 Os protagonistas esportivos no processo denpcinio

Os protagonistas esportivos (atletas e comiss@ictdcapresentam-se
como um dos principais ativos em uma parceria &spprvisto a
possibilidade de explorar suas imagens e podeeldeisnamento junto aos
mais variados publicos-alvo. Desta forma, merecera atencéo especial das
partes envolvidas no processo (empresas investideraorganizagdes
esportivas).

10.5.1.1 Empresas investidoras

a) Valer-se de protagonistas para captacdo de novos
parceiros: reconhecendo que o ingresso de novos parceiras guodliar a
organizacdo esportiva e 0 processo de patrocinimocam todo,
incrementando acdes e reduzindo custos operaci@aaispresa investidora
deve valer-se dos protagonistas esportivos comntaumsnto de promocao
e/ou negociacdo junto aos demgaiisspects Permitir o uso de suas imagens
individuais e coletivas, bem como participacdo pladagonistas esportivos
em estratégias promocionais e/ou comunicacionaistral das propriedades
adquiridas pelos novos entrantes deve ser condimera

b) Adotar critérios de contratacda as empresas investidoras
devem participar, com ou sem aportes financeiroslegde que houver
abertura por parte do patrocinado (tipo de investio), da decisdo de
contratar atletas e comisséo técnica para a oaygfiuzesportiva. Além da
performanceesportiva, deve-se analisar a adequagdo dos proséas aos
objetivos, bem como possibilidade e potencial de esn campanhas
promocionais e/ou comunicacionais. Sugestdes, rewdatdes ou vetos as
contratagbes devem ser considerados;

C) Dispor da imagem e garantia de participacdo em acée
promocionais: as empresas investidoras, a partir do estabelenalo
concretizacdo do patrocinio, devem fazer valerw dimito de exploragéo
dos protagonistas esportivos, seja em termos uosiital (imagem),
promocional (visitas a pontos-de-venda, relaciomdmecom clientes,
testemunhais publicitArioendomarketinge geracdo de negdcios)neidia
espontanea (aparicao nos meios de comunicacao);

d) Capacitar os protagonistas esportivas as empresas
investidoras devem prover, juntamente com as azgadées esportivas, uma
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série de treinamentos para transformar os protageniesportivos em
embaixadores de suas marcas. Tanto atletas quaatoiss&o técnica podem
assumir um papel de agentes promocionais (visitgsorgos-de-venda,
relacionamento com clientes, testemunhais publicgaendomarketinge
geracdo de negocios) e/ou geradoresndéia espontédnea (mencao e/ou
aparigdo do nome, escudo e/ou logotipo nos meigsmenicacao);

e) Acompanhar acbesas empresas investidoras devem exigir
dos protagonistas esportivos, e, consequententmnterganizacdo esportiva
na qual estes estdo inseridos, uma conduta comglizEmm a imagem
almejada no mercado. Além de fornecer subsidiogingmentos,
aconselhamentos, entre outros) para um bom compemta, as empresas
podem destinar profissionais para um monitoramémttbco, bem como
inserir clausulas contratuais com penas (multascetamento do contrato,
etc.) a partir de atitudes inadequadas;

f) Preservar a imagem eerformance esportiva mesmo
priorizando seus interesses comerciais, as empiliesastidoras devem
desenvolver agdes compativeis com as necessidadegahizacéo esportiva
no gue tange aos protagonistas esportivos. Deverseuidado para que
acOes promocionais (visitas a pontos-de-vendasioglamento com clientes,
testemunhais publicitariosendomarketinge geracao de negoécios) nao
comprometam gerformancedos protagonistas e, consequentemente, da
organizacao esportiva como um todo (a¢cdes promaisiom gravacdo de
campanhas publicitarias em véspera de jogos, eutres).

10.5.1.2 Organizacfes esportivas

a) Utilizar protagonistas para captacdo de novos pardes:
por estarem entre seus principais ativos, as argedes esportivas devem
valer-se da presenca de seus atletas e da contéss@ica para prospectar
novos investidores ou, ainda, receber aportes d#ieos dos parceiros ja
participantes do processo. Disponibilizar o usoirdagem individual e
coletiva dos protagonistas esportivos (dependendipd de investimento),
bem como prover a presenca em reunifes de captagédes e/ou eventos
dosprospectsdevem ser considerados;

b) Adotar critérios de contratacda a contratacdo dos atletas
e da comisséo técnica por parte das organizacdesleler em conta, além
da performanceesportiva, a possibilidade de exploracdo comerelal
promocional dos mesmos. Uma analise do potenciaicadelégico e
comunicacional, acompanhado de uma consulta astidee, procurando, se
for o caso, um aporte financeiro na contratac&natse fundamental;
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C) Disponibilizar a imagem e garantir a participac® em
acOes promocionaisas organizacdes esportivas, dependendo da negmciaca
(tipo de investimento) e verba destinada, devermeoés, ao investidor, o
direito de explorar, com propriedade, os protagasi®sportivos, seja em
termos institucionais (imagem), quanto promociandistabelecidas as
condicbes de uso, deve-se garantir a participac@oatletas e comissao
técnica em campanhas publicitarias, promocionaispgrpmas de
relacionamento e geracédo de negocios dos invessidsempre priorizando,
no entanto, @erformanceesportiva dos mesmos;

d) Capacitar os protagonistas esportivaspara transformar
0s protagonistas esportivos em eficientes agentemngeionais, a
organizacao esportiva deve prover, por conta mdmi em conjunto com o
investidor, treinamentos, palestras, bem comdliatraining junto aos
mesmos;

e) Acompanhar acbes por tratar-se de uma variavel
incontrolavel, isto €, o comportamento dos prot&as esportivos, as
organizacdes esportivas devem acompanhar, ou aghaneontrolar, suas
condutas/atitudes tanto dentro quanto fora das ebtpdes, coibindo
possiveis prejuizos a imagem das partes envolvidas processo
(organizacdes esportivas, empresas investidoragneaig parceiros). Na
performanceesportiva, atrasos e/ou auséncia a treinos, o@stmarcas
patrocinadorasgoping entre outros, devem ser considerados. J4 no @mbit
pessoal, declaracfes aos meios de comunicacao ngiftias sociais ou
condutas sociais devem constituir-se em preocupag@estantes por parte
das organizacBes esportivas. Delegar profissiopaia acompanhamento
bem como inserir clausulas contratuais de condoitapgna de multas e
suspenséao do contrato devem ser condiderados;

f) Preservar a imagem e performance esportiva
independentemente das propriedades oferecidas @éneids dos
investidores, as organizagcbes esportivas devenerpese priorizar seus
atletas e comisséo técnica, ndo os expondo e/ouatulo em situagdes que
comprometam suas imagens performances esportivas (campanhas
publicitarias antiéticas, abusivas, enganosasicitdo em promogdes em
detrimento de treinamentos, jogos, recuperagamafisitre outros).

10.5.2 Ativar o patrocinio esportivo

Para explorar a0 maximo as potencialidades que atroginio
esportivo propicia, o processo de investimento daveacompanhado do
desenvolvimento de estratégias de ativagao.
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10.5.2.1Empresas investidoras

a) Desenvolver estratégias de ativacdoas empresas néao
devem contentar-se Unica e exclusivamente com orngetde midia
espontanea proporcionado pelo patrocinio esportiZo.necessario o
desenvolvimento de estratégias de ativacdo pamengatizar o processo.
Idéias e oportunidades devem surgir do propriostider ou em conjunto
com seus parceiros (agéncias de comunicacgao, fmtaess, intermediarios,
meios de comunicagao) e a organizagao esportiva,

b) Acdes promocionais:as empresas devem promover seu
investimento tanto dentro quanto fora da acdo &gpoburante a ocorréncia
do evento, o investidor, em conformidade com arozggdo esportiva, deve
prover acbes como montagem de torcida organizadanadores, sorteios,
brindes, concursos, recompensas, entre outros.mJasu@s estratégias
mercadoldgicas, a utilizagdo de material merchandising promocéo de
vendas, midias sociais e telemarketing com alusdo ao patrocinio
desenvolvido devem ser considerados;

C) Relacionamento com o puablico-alvo o patrocinio
esportivo deve ser visto pelas empresas invesidoseno um instrumento
capaz de propiciar relacionamento com sarget Estas devem prover
oportunidades (momentos) de encontros (jantaresseptacdes da equipe,
etc.) entre a organizacdo esportiva e seus cli¢atesais e potenciais), bem
como fornecedores e intermediarios. Uma estrutordeéreceptivos (centros
de hospitalidade) nos locais dos eventos e/ou agdesonformidade com a
organizacao esportiva, deve ser considerada;

d) Gerar negécios além de estratégia promocional, as
empresas devem vislumbrar, no patrocinio esportivoa plataforma de
geracao de negdécios. Assim, prover o lancamenfyathitos relacionados a
organizacdo esportiva patrocinada (licenciament@lendo-se de suas
propriedades (instalagbes, cores, escudo, mascete$, e protagonistas
esportivos (atletas e comissdo técnica), além dealizar seus produtos
elou servicos nos locais dos eventos e/ou acOesrtigap, constituem
estratégias a serem desenvolvidas. Usufruir daniaggio esportiva como
meio de prospectar novos parceiros e nichos deagierambém deve ser
considerado;

e) Divulgar o investimento: as empresas devem fazer valer
seu papel de investidoras no patrocinio esportexarge o publico-alvo.
Assim, é imprescindivel a divulgacdo e promocamvas de campanhas
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publicitarias, do envolvimento e participacdo dassmas no processo. A
insercdo das campanhas pode dar-se junto as meig®ndunicacdo que
noticiam e/ou transmitem a¢Bes da organizacao tspau nos proprios
locais do evento. Valer-se das propriedades e gonisias da organizacao
esportiva (instalacdes, cores, escudo, mascofetasae comissdo técnica)
torna-se imprescindivel;

f) Acoes dendomarketing as empresas investidoras devem
valer-se do patrocinio esportivo para desenvolvestraggias de
relacionamento com seu publico interno. Centros ldespitalidade,
campeonatos esportivos internos, utilizacdo ddalagdes das organizacbes
esportivas, bem como participacdo dos protagonessp®rtivos em suas
promocgdes internas (palestras, convengOes, treirtame entre outros)
devem ser considerados;

0) Verba de ativacdoas empresas, quando da concretizacao
de um patrocinio esportivo, devem destinar uma avergpecifica para a
ativacdo do processo. Este aporte adicional davenserido no orcamento
promocional do investidor quando do planejamento @amunicacdo
Integrada deMarketing (CIM). Além de uma definicdo prévia, de acordo
com o valor investido e nas estratégias a sereendelvidas, deve-se prever
recursos para acoes de oportunidade e/ou redisenimio de agdes;

h) Acbes em conjunto com demais parceiroseconhecendo
gue, dependendo dos objetivos e caracteristicasgdaizacdo, evento e/ou
acdo esportiva, 0s custos e ativacdo podem seenetnente altos, as
empresas investidoras devem procurar desenvoltetégias em conjunto
com outros patrocinadores do processo. Este proeatld, além de gerar
vantagens financeiras, potencializa as a¢des dalsatas.

10.5.2.2 Organizac¢fes esportivas

a) Desenvolver estratégias de ativacdoprocurando um
prolongamento do contrato de patrocinio, as orggdizs esportivas devem
criar, planejar, discutir e disponibilizar (faali) oportunidades e estratégias
de ativacdo do patrocinio as empresas investid@éas.alguns casos, e
guando necessario (limitacdes por parte do invastidas proprias
organizagOes esportivas devem assumir a gestéwvdedm;

b) Acbes promocionais:as organizacfes esportivas, além de
contribuir com as a¢des promocionais dos investgladisponibilizando, de
acordo com as necesssiades dos mesmos, locaisfissiprais para o
desenvolvimento das estratégias, devem valer-seveoto e/ou agédo para
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promover sua imagem e produtos (licenciados), alénprospectar novos
parceiros para 0 processo;

C) Relacionamento com o publico-alvo as organizacdes
esportivas devem prover um relacionamento entrensegtidor e potenciais
parceiros do mesmo. Garantir presenca dos prottgenesportivos em
encontros entre as partes (jantares, apresentagd@quipe, coletivas de
imprensa, etc.), bem como estruturar receptivosti@e de hospitalidade)
nos locais dos eventos e/ou acdes com a preserigegdb(clientes atuais e
potenciais) devem ser considerados;

d) Gerar neg6cios além de uma plataforma para retorno
institucional e denidiaespontanea, a organizacéo esportiva deve apresenta
se como uma unidade de negdcio da empresa invesfigeiculo de venda).
Licenciar produtos com suas propriedades (instalac@ores, escudo,
mascotes, etc.) e protagonistas esportivos (atletasomissdo técnica),
auxiliar na comercializacdo de seus produtos eknwic®s, bem como
prospectar novos consumidores, parceiros e niceosi@tcado devem ser
considerados;

e) Divulgar o investimento: as organizacdes esportivas
devem contribuir para fazer valer a posi¢cdo da esgpcomo investidora no
processo de patrocinio. Para isto, devem disp@abilsuas propriedades
(instalacdes, cores, escudo, mascotes, etc.) @gordstas (atletas e comissao
técnica) para as campanhas promocionais e/ou jiablis do investidor,
além de desenvolver estratégias para fixar a mdocgatrocinador no
processo (protagonistas esportivos exporem e/olcior@arem a marca da
empresa, entre outras acoes);

f) Acdes deendomarketing as organizagbes esportivas
devem prover um relacionamento entre o investidar jiblico interno,
disponibilizando suas propriedades (instalacbesortgps e sociais) e
protagonistas esportivos para promocoes internakesfpas, convencoes,
treinamentos, entre outros), além de programas depitalidade,
campeonatos esportivos internos, entre outros;

Q) Verba de ativagédo reconhecendo a importancia da ativacéo
para o retorno da empresa,as organizacdes esgoderxgem instruir seus
investidores a destinar uma verba especifica peteragdo, mesmo com a
possibilidade de perdas financeiras em seu or¢can€nm a potencializagcéo
do investimento e alcance de resultados significatpor parte da empresa
no processo, a possibilidade de renovacdo do t¢orgringresso de outros
parcerios no patrocinio sera muito maior;

h) Acdes em conjunto com demais parceirog€m processos
de patrocinio esportivo, 0os custos de ativacdo rpodEpresentar-se
extremamente altos, sendo poucas as empresas eligdame interesse de
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demandar um investimento (patrocinio e ativagcédojodma isolada. Desta
forma, as organizacdes esportivas devem negodarimtermediar acbes de
ativagdo em conjunto com seus patrocinadores, dimdo custos e

aumentando a sinergia entre as partes.

10.5.3 Monitorar o retorno sobre o investimento

O retorno sobre o investimento (ROI) apresenta-senoc um
procedimento a ser desenvolvido em um patrocinp@régo. Na verdade,
este constitui, cada vez mais, uma exigéncia daespa&nvolvidas no
processo.

10.5.3.1 Empresas investidoras

a) Conhecer o retorno: as empresas investidoras devem
reconhecer qual o retorno obtido em um processo pd&ocinio,
desenvolvendo instrumentos de medicao instituciofmiagem), midia
espontanea e geracdo de negécios, analisando iéneific na equagédo
investimento versus resultados alcancados

b) Responsabilidades no process@s empresas investidoras
podem empreender a mediacéo do ROI por conta prdri conjunto com a
organizacao esportiva e/ou contratando uma empeggEgializada na area. A
definicho das responsabilidades, bem como das werpara o
desenvolvimento do ROI, devem ser estabelecidatapa de negociacéo e
concretizacdo do patrocinio;

C) Medir antes, durante e apds a acdo esportivaas
empresas investidoras devem desenvolver o monigranantes, durante a
apos a realizacdo do evento e/ou acdo esportiva.igto, além de verificar
0s retornos obtidos, revendo investimentos e égigd ainda em curso
(espacos exibitécnicobackdrop ativagao, etc.), podem coibir a aparicédo de
marcas concorrentes no processarketingde emboscada);

d) Renovar e prospectar novas organizacdes esportivas
partir dos dados do ROI, a empresa pode justif@canvestimento em
patrocinio esportivo junto a diretores, acionistasiciondrios, parceiros,
entre outros, com vistas a manutencdo (renovac¢acodivato) ou ndo do
investimento, diminui¢cdo ou acréscimo de valoregioda prospectar novas
organizacdes esportivas para desenvolver um paitwoci
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10.5.3.2 Organizacbes esportivas

a) Conhecer o retorna para fidelizar seus investidores, as
organizacdes esportivas devem analisar, apresentdiscutir os dados
obtidos no ROI. Este procedimento, além de mostnza postura pro-ativa
do patrocinado para com os objetivos e/ou necedesiddas empresas durante
0 processo e ndo apenas na fase de prospeccaalgimoiea manutencéo ou
prover mudancgas nas estratégias a serem desemlvid

b) Responsabilidades no processas organizagfes esportivas
devem participar do desenvolvimento do ROI, sajarindo o processo,
colaborando com a empresa investidora e/ou conttatgervicos de uma
empresa especializada na area. A definicdo dasnsshpilidades e verbas
para o desenvolvimento do ROI deve ser estabelec@a etapas de
negociacao e concretizacdo do patrocinio;

C) Medir antes, durante e ap6s a acao esportivaas
organizacdes esportivas devem procurar um moniemtrantes, durante a
apos a realizagao do evento e/ou acdo esportisandelvendo e/ou revendo,
a partir dos dados do ROI, estratégias para peliezari o processo de
patrocinio esportivo (mudanca no local das acOesicfo das placas
exibitécnicas; posi¢cdo, marcas e cores nos unifreie.). Além disso, o
combate acambush marketingapresenta-se como outra vantagem para a
medicdo do retorno sobre o investimento.

d) Renovar e prospectar novos investidores com o
desenvolvimento do ROI, a organizagdo esportivae padlumbrar um
marketingde relacionamento com os investidores. Isto pgrgnalisando
dados favoraveis aos seus investimentos, as ersptesdem a renovar o
contrato. Outra vantagem do ROI para a organizagpgortiva reside no fato
deste constituir-se um painel de visualizagdo dermes obtidos em um
processo de patrocinio, atraindo e auxiliando attande deciséo dos novos
investidores.

10.5.4 Desenvolvimento de estratégias de combate amarketing de
emboscada

Por estar historicamente inserido na indastria réispo brasileira
desde os primeiros eventos e/ou agfes esportiyascarando assegurar 0s
direitos das partes envolvidas em um processo tlecf@o, o combate ao
marketing de emboscadaabushmarketingdeve assumir um papel de
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destaque nas agfes a serem desenvolvidas. Esteselewen esforco das
empresas investidoras e das organizacdes esportivas

10.5.4.1 Empresas investidoras

a) Estabelecer responsabilidades no processoa fase de
concretizacdo, a empresa investidora deve estaebsponsabilidades, bem
como exigir garantias, por parte da organizaciortiep, de que marcas
concorrentes e/ou oportunistas ndo consigam pramoegévento e/ou acao
esportiva da qual sdo participantes. Um trabalhgaroeria entre as partes
deve ser considerado;

b) Procedimentos desenvolvidosas empresas investidoras
devem assumir uma postura pré-ativa para com o atendgomarketingde
emboscada, demandando ac¢des e/ou cobrando (ejigimdofiscalizacdo e
procedimentos permanentes da organizacdo esppdivacinada. Entre as
acles de combate a serem desenvolvidas, encontraremitoramento das
acOes da concorréncia; a veiculagdo de publicideefeszando o patrocinio
nos meios de comunicagdo, tanto na divulgacdo guaettransmissao do
evento; a ocupacéialoco dos espacos frente aos meios de comunicacdo e
publicos de interesse; a cobranca e retirada dasamaportunistas, bem
como monitoramento junto aos protagonistas espartparticipantes do
evento e/ou agao.

10.5.4.2 Organizac¢fes esportivas

a) Estabelecer responsabilidades no processo as
organizagOes esportivas devem assumir a respadsaleilpela ndo-mengéo
e/ou aparicdo de marcas oportunistas ou concosrertseus investidores no
evento e/ou acéo patrocinada, garantindo os dirdécambas as partes, bem
como contribuindo para a eficiéncia e longevidanl@mbcesso;

b) Procedimentos desenvolvidosas organizagfes esportivas
devem direcionar verbas e profissionais para maritagcbes oportunistas
antes, durante e pds-evento do qual detém osadirditscalizar agentes de
emboscada; denunciar praticas oportunistas juntodrgaos legais;
disponibilizar, prioritariamente, espagasoco e nos meios de comunicacao
patrocinadores e/ou transmissores do evento; retieacas concorrentes e
trabalhar junto aos seus protagonistas esportidos estratégias a serem
consideradas.
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10.5.5 Retorno obtido pelas organizacbes esportivae empresas
investidoras a partir do processo de patrocinio

O patrocinio esportivo proporciona inimeros reterpara as partes
envolvidas no processo. Tanto empresas investidquasto organizagdes
esportivas devem direcionar esforcos para o alcaleeseus objetivos
especificos.

10.5.5.1 Empresas investidoras

a) Retorno institucional: enfrentando problemas de imagem
causados por um envelhecimento ou desgaste da (paochtos obsoletos,
poluicdo, etc.), as empresas devem buscar, nocpatroesportivo, uma
estratégia de (re)posicionamento no mercado. Nemte, patrocinios de
organizacdes esportivas com valores de cunho sqoightude, sadde, etc.,
passiveis de ser incorporados a imagem do investidevem ser
considerados;

b) Retorno de midia esponténea este objetivo deve ser
perseguido por empresas que almejem a divulgac&uaenarca, produtos
e/ou servicos nos meios de comunicacdo de mentw, e consideradas
outras estratégias promocionais como publicidadenezchandising A
procura por organizacdes esportivas que despendgnesse e possuam
incidéncia nanidiadeve ser considerada;

C) Retorno de vendasempresas que visam ao crescimento no
mercado devem valer-se do patrocinio esportivo cpletaforma de vendas.
Promover a aproximacdo entre as organizacdes msisoftonfederacoes,
federacfes, clubes, equipes, eventos, atletasssamiécnica) patrocinadas e
sua forca de vendas para um trabalho em conjuntooreercializacéo e
abertura de novos mercados deve ser considerado;

d) Outros tipos de retorna as empresas devem, ainda,
considerar outros tipos de retorno a partir do stiseento no esporte, como
relacionamento com o0s atuais e potenciais parceir@thora no clima
organizacional €ndomarketing bem como geracao de negdécios junto a
fornecedores, revendedores e intermediarios.

10.5.5.2 Organizacfes esportivas

a) Retorno institucional: as organiza¢des esportivas devem
valer-se dos atuais investidores para promoverisagem no mercado,
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apresentando-se como uma base segura para o Ogeesgitras empresas
NO pProcesso;

b) Retorno de midia espontédnea este objetivo deve ser
perseguido por organizagfes esportivas que almapandivulgagcdo de sua
marca no mercado, visto que a partir dos apomesideiros de um processo
de patrocinio esportivo, a estruturacdo de equiplsl protagonistas
esportivos que despertem a atencao e interessm@os de comunicacao
(noticias e transmissdes) torna-se uma realidade;

C) Retorno de vendas com o advento de uma estrutura,
equipes e/ou protagonistas eficientes, a partiregarsos oriundos de um
patrocinio esportivo, a organizagdo pode obterasufontes de recursos
como bilheteria, licenciamento, direitos televisivmaming right entre
outros (valorizagdo da marca);

d) Retorno na performance esportiva: para alcancarem
resultados significativos em syzerformanceesportiva, as organizacdes
devem buscar recursos oriundos do patrocinio éepoktisto constituir-se
uma oportunidade de ingressos permanente, progigianejamento e
acoes a longo prazo (excec¢Oes a patrocinios pejtuai

e) Retorno em processos de gestarganizagfes esportivas
gue apresentem problemas em seus processos de deg&in valer-se do
patrocinio esportivo para consultas, assessor@s,dmmo para transmissao
deknow howpor parte das empresas investidoras.
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11 CONCLUSOES

Apesar do patrocinio esportivo apresentar-se comea eficiente
estratégia para empresas alcancarem resultaddficsigyos no mercado, e
uma importante fonte de recursos para as orgamsaggportivas levarem a
cabo seus mais variados projetos, o simples fatdedenvolvimento desta
estratégia ndo garante o alcance dos objetivostpisecidos. E preciso a
adocdo de uma postura profissional, desenvolversimtégias para a
construgcdo de mecanismos que possam levar a méafiti@ncia no
processo.

As partes interessadas no processo devem recondgecardes para
este investimento, direcionando verbas e estra@dgm de levar em conta
determinados aspectos. Para o investidor, a itag#o da modalidade e/ou
organizacdo esportiva com seu publico-alvo torndusglamental. Outro
ponto a destacar diz respeito a existéncia de esgpassiveis de serem
incorporados asua imagem institucional, isto é,atiddde e/ou organizacdes
esportivas que possam criar, auxiliar ou susteotar posicionamento
eficiente na mente do consumidor. Um terceiro dspamge a atratividade e
incidéncia da modalidade e/ou organizacao espogivddiaPara o alcance
de uma maior exposicdo (promoc¢do) da imagem iogiital e/ou dos
produtos e servicos do investidor, a mengdo e/ansmnissdo das acdes
(competicbes, treinos, entre outros) do patrocinatis meios de
comunicacdo torna-se fundamental.Por fim, a opmade do
desenvolvimento de estratégias ativacdo, endonmagketntre outras, além
da respeitabilidade e seriedade do patrocinado, asfectos a serem
considerados pelas empresas para o investimengatotinio esportivo. Ja
as organizacdes esportivas devem definir quais skjetivos para com o
patrocinio. Estes objetivos podem ser de ordemndigiaa, performance
esportiva, transmissdo denow how(melhora nos processos de gestdo),
promocéo de sua imagem no mercado (institucioeghosicdo nos meios de
comunicacaorfidia espontanea), bem como prospeccdo de novos parceiro
no processo. Caracteristicas dos investidores ditabgidade,
disponibilidade de recursos, entre outros), bemocieresse estratégico no
processo deve também ser levado em consideragBalfto a longo prazo).

A relacdo comercial, com o tipo de investimentdwelnde influéncia
de ambas as partes, também deve ser consideratifao @e investimento
escolhido pelas empresas deve basear-se nos objetiverba e
responsabilidades assumidas no processo. Isto énuastidor que deseje
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uma maior ligagdo com o patrocinado e exposicadojros meios de
comunicacgéo, além da exploragéo total das opodde&l apresentadas, deve
assumir responsabilidades e valores financeirosifisigtivos no projeto.
Situacao inversa pode dar-se por parte de invesdpie procurem retornos
pontuaisno processo. Ja& as organizacbes esportidegem buscar
investidores de acordo com suas necessidades déspmsiddo para o
compartilhamento nas decis6es. No que tange abddviefluéncia entre as
partes, tanto empresas investidoras quanto orgdi@gaesportivas devem
estabelecer seu poder e direito na tomada de deci&npre indo ao
encontro dos seus objetivos, preservando, no enta®t caracteristicas
basicas e/ou propriedades das mesmas. Independaiterdo nivel de
influéncia ou direito na tomada de decisdo, amtmpates devem ser
ouvidas e/ou consultadas com vistas a uma pameil@ngo prazo.

No periodo de prospeccdo do patrocinio esporti@ntot empresas
investidoras quanto organiza¢cfes esportivas dewtnda previamente o
prospect confeccionando propostas personalizadas de accodo seus
objetivos e necessidades no mercado (empresamgpertivo). De igual
forma, o projeto apresentado deve ser passivelutlamgas e/ou adaptacdes
a partir das discussdes e/ou exigéncias oriundasodesso de negociagéao.

Na concretizagdo do patrocinio esportivo, emprésasstidoras e
organizacdes esportivas devem ir ao encontro de neggaciacdo “ganha-
ganha”, contribuindo para o alcance dos objetivagups e uma maior
longevidade do processo. Nesta fase deve-se, tand&fimir, por meio de
contrato, os direitos e deveres de ambas as paotggocesso. Com isto
coibirar-se-a praticas ndo estabelecidas, maximaarretorno obtido.

Um patrocinio pode alcancar melhores resultados ndpa
acompanhado do desenvolvimento de estratégiasefzmal exploracdo dos
protagonistas esportivos (atletas e comissdo #cn&m campanhas
promocionais, comunicacionais e captacdo de nowsepos para O
processo apresenta-se como um ponto a ser comgdd?ara isto, deve-
seadotar determinados procedimentos. Em primeigarllté necessario
estabelecer critérios de contratacao, levando ema@ém dgerformance
esportiva, seu potencial mercadolégico (publiatagerador de negdcios,
entre outros). Outro ponto a destacar diz respeiteeu comportamento tanto
dentro quanto fora das competicdes.Para isto, gmuag de capacitacdo e
monitorando suas acdes devem ser consideradosetdeird aspecto versa
sobre a ativacdo do patrocinio esportivo, atraeédedenvovimento de acdes
promocionais, relacionamento com publico-alvo, ntks, fornecedores
intermediarios, entre outros, geracdo de negécidsulgacdo do
investimento através de estratégias promocionasy lbomo acdes de
endomarketing Para isto, deve-se estabelecido, por ambas a®spar
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(empresas investidoras e organizacdes esportivasyrgamento prévio na
negociacdo e assinatura do contrato. Um quartoopdi# respeito ao
monitoramento do retorno sobre o investimento. Ddpedo do
investimento, objetivos e estratégias desenvolyigsta medicdo deve s er de
ordem institucional,midia espontédnea, vendapgerformance esportiva e
processos de gestdo. Por fim, e ndo menos impertéauto empresas
investidoras quanto organizagOes esportivas deveuepacdes de combate
aomarketingde emboscada, garantindo Unica e exclusivamestpasicéo e
promocéao das marcas oficiais do processo (restéigdoarcas oportunistas).

Observa-se a oportunidade de retornos significatpara empresas e
organizacBes esportivas a partir de um processpati®cinio; para os
investidores, a possibilidade de uma promocao tucstinal, midia
espontanea, relacionamento com 0s mais variadde@stalvo, bem como
geracdo de negdcios, com concretizacdo de venddrerturas de novos
mercados consumidores e para as organizacoesiesgpoat oportunidade de
ingressos (financeirosknow how etc.) com vistas a uma melhor
performanceinfraestrutura, bem como processos de gestao.

Com o desenvolvimento de determinadas estratégiasne processo
de patrocinio esportivo, todas as partes tendemarthag. Ganham as
empresas, com uma segurangca no investimento ecaladws objetivos
preestabelecidos. Ganham as organizacdes espogtigams propriedades
(protagonistas esportivos, infraestrutura, entteoglyy com a possibilidade da
maximizacgéo de resultados e prolongamento da paréeganha o mercado
empresarial e a indlstria esportiva como um todtendo-se de casos de
sucesso para o ingresso e desenvolvimento de agdeprocessos de
patrocinio esportivo.

Por fim, como sugestdo de estudos futuros, propdmslisar se as
estratégias apresentadas no presente trabalhojamgi@ntadas por um
universo significativo de organizagfes esportivasnpresas investidoras, e
em que medida, de acordo com a realidade, estasndeariar de caso para
caso.

Com isto, ter-se-4 uma maior compreenséao do ulgre envolve o0s
procedimentos adotados em processos de patrodpéstieo, contribuindo
com um numero maior de estratégias adaptaveis l@daga das mais
variadas empresas investidoras e organiza¢Oedigapor
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APENDICE A - Questionério aplicado aos responsavejselo patrocinio
esportivo das empresas investidoras

Qualificacéo do entrevistado:

a) Nome:

b) Profissao:

c) Cargo ou fungdo que exerce na empresa investidor
d) Tempo que exerce o cargo ou funcéo:

e) Informacfes complementares:

1. Qual a missédo da empresa investidora?

2. Quais o0s objetivos da empresa investidora ncadef?

3. Por que a empresa desenvolveu o investimentop&mocinio
esportivo?

4. Qual o historico de investimento da empresa siidera em
patrocinio esportivo?

5. Por que a empresa investidora iniciou um trabale patrocinio
esportivo junto a organizacdo esportiva?

6. Qual foi a forma de patrocinio esportivo deséndo entre a
empresa investidora e a organizacdo esportiva?

7. Qual foi o tipo de investimento desenvolvidorend empresa
investidora e a organizacao esportiva?

8. Quais foram as oportunidades disponibilizadaspraxesso de
patrocinio esportivo?

9. Qual foi o modelo de investimento realizado erdr empresa
investidora e a organizacao esportiva?

10. O projeto/proposta de patrocinio apresentada pejanizacéo
esportiva atendeu as necessidades da empresadorest

11. O projeto/proposta de patrocinio estava aderneaacecessidades
e/ou objetivos da empresa investidora?

12. O projeto/proposta de patrocinio possuia indgdes adequadas
para a tomada de decisdo?

13. O projeto/proposta era flexivel, permitindo ifiodgbes na
proposta inicial?

14. A empresa investidora possui uma metodologiavddiacdo de
projetos (analise de propostas)? Em caso afirmaiival?

15. O que é levado em consideragéo para aprova;émarojeto de
patrocinio?

16. Além do que foi proposto pela organizacdo eisfaorhouve
complementacao na proposta inicial por parte daesagnvestidora?

17. Durante a negociacdo do contrato houve cos®item caso
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afirmativo, como estes foram tratados?

18. No contrato foram estabelecidos direitos e @svpara ambas as
partes? Em caso afirmativo, quais?

19. O contrato de patrocinio esportivo foi regidtra

20. Durante o processo de patrocinio, houve umadoidom a marca
(imagem) do parceiro? Em caso afirmativo, qual(is)?

21. Os protagonistas esportivos (atletas e comi¢éépica) que
compunham a organizacao esportiva influenciarardetésdo de patrocinio
por parte da empresa investidora?

22. Que aspectos foram levados em consideracaorelagio aos
protagonistas esportivos (atletas e comisséo &#xhic

22. O comportamento dos protagonistas esportitetgs e comissédo
técnica), tanto dentro quanto fora das competicdes, levado em
consideracao?

23. A empresa investidora explorou a imagem dogtagomistas
esportivos (atletas e comisséo técnica) em suapagdras promocionais e
mercadologicas?

24. Houve preocupagdo em preservar 0s protagonespsrtivos
(atletas e da comisséo técnica) durante estas Zagfimscaso afirmativo,
como?

25. A empresa investidora forneceu consultoria gamizacao
esportiva no que diz respeito ao comportamentgdutagonistas esportivos
(atletas e da comisséo técnica)?

26. Houve clausulas no contrato, por parte da esaprvestidora, que
diziam respeito ao comportamento dos protagonegpsrtivos (atletas e da
comissdao técnica) da organizagao esportiva?

27. A empresa investidora desenvolveu estratégiastivacdo do
patrocinio? Em caso afirmativo, quais?

28. De quem partiu a ideia/iniciativa da ativagao patrocinio: da
empresa investidora, da organizagdo esportivanthagsas partes?

29. A empresa investidora previu/destinou uma vedra a ativacao
do patrocinio? Em caso afirmativo, quanto ou qeatgntual?

30. A empresa investidora desenvolveu estratégrasnqzionais
(publicidade, propaganda, relacdes publicas, epada divulgar el/ou
promover seu patrocinio esportivo?

31. A empresa investidora valeu-se de lancamergoprodutos ou
relacionou os seus ja existentes ao patrociniorbspd

32. A empresa investidora desenvolveu estratégiggamocao junto
a intermediarios e parceiros a partir do patroafisi@rganizacéo esportiva?

33. A empresa investidora desenvolveu estratégiasdomarketing
partir do patrocinio na organizacédo esportiva?
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34. Qual a importancia do retorno sobre o investtméROI) para a
tomada de decisdo no patrocinio esportivo?

35. A empresa investidora desenvolveu um ROI qualadpatrocinio
na organizagéo esportiva?

36. Qual foi o objetivo em desenvolver o ROI?

37. Qual foi o tipo de ROI desenvolvidanidia espontanea ou
institucional)?

38. Em que momento foi realizada a medi¢do do R@te6, durante e
apos o evento)?

39. O ROI foi desenvolvido pela empresa investidopeela
organizacdo esportiva, por ambas as partes ou moa empresa
especializada?

40. Os dados do ROI foram discutidos junto a omgaydio esportiva?

41. A empresa investidora promoveu mudancas a piEsi dados do
ROI com relagdo ao desenvolvimento de a¢cfes owaefo do patrocinio
esportivo?

42. A empresa investidora ja foi vitima dwarketingde emboscada?
Em caso afirmativo, qual(is)?

43. E especificamente junto a organizacéo esp@rtiva

44. A empresa investidora destinou atencdo coméaelaomarketing
de emboscada quando do desenvolvimento do patrgainto a organizagéo
esportiva? Em caso afirmativo, quais?

45. Em que etapa do processo foram estabelecidas astudes
(antes, durante ou pos-evento)?

46. A organizacdo esportiva participou das acOescalabate ao
marketingde emboscada juntamente com a empresa investidora?

47. Qual o retorno obtido pela empresa investidguartir do processo
de patrocinio da organizacdo esportiva, tanto emo® financeiro (retorno
sobre vendas ou geracgéo de negdcios), retornoatgeim exposicao (retorno
demidia) e quanto a participagdo do mercado?
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APENDICE B - Questionario aplicado aos responsavejgelo patrocinio
das organizacdes esportivas

Qualificagdo do entrevistado:

a) Nome:

b) Profisséo:

c) Cargo ou fungd@o que exerce na organizacao @sport
d) Tempo que exerce o cargo ou funcao:

e) Informacdes complementares:

1. Qual a missdo da organizacéo esportiva?

2. Quais os objetivos da organizacao esportiva ercano?

3. Por que a organizacdo esportiva desenvolvewestimento em
patrocinio esportivo?

4. Qual o histérico do investimento da organizagdportiva em
patrocinio esportivo?

5. Por que a organizacdo esportiva iniciou um thabde patrocinio
esportivo com a empresa investidora?

6. Qual foi a forma de patrocinio esportivo deséngo entre a
organizacao esportiva e a empresa investidora?

7. Qual foi o tipo de investimento desenvolvidorerd organizacao
esportiva e a empresa investidora?

8. Quais foram as oportunidades disponibilizadaspracesso de
patrocinio esportivo?

9. Qual foi o modelo de investimento realizado erstrorganizacao
esportiva e a empresa investidora?

10. Quais foram os cuidados e procedimentos wilizana fase de
prospecc¢éao do patrocinio esportivo?

11. Quais os motivos que levaram a opcao pela eajmeestidora?

12. Houve um estudo prévio da empresa investidéa®? caso
afirmativo, como foi realizado este estudo?

13. Quais as fontes utilizadas para o levantantrgalados?

14. Houve uma adequacdo/adaptacdo do projeto/feopas
necessidades e/ou problemas da empresa investiBana@aso afirmativo,
como?

15. O projeto/proposta foi inserido ou levou emtaoa Plano de
Comunicacéo Integrada ddarketing (CIM) da empresa investidora? Em
caso afirmativo, como?

16. Houve a insercdo da agéncia de propaganda éowutras
empresas prestadoras de servico) da empresa tlorastio processo? Em
caso afirmativo, como?
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17. O projeto/proposta era flexivel?

18. Houve abertura para reconsiderar pontos estdtes
inicialmente na proposta?

19. Durante a negociagdo do contrato houve cos®item caso
afirmativo, como foram tratados?

20. No contrato, foram estabelecidos direitos eedes/para ambas as
partes? Em caso afirmativo, quais?

21. 19. O contrato de patrocinio esportivo foi sergido?

22. Durante o processo de patrocinio, houve cuidamo a marca
(imagem) da empresa investidora? Em caso afirmatamo?

23. Qual a preocupacdo que a organizacdo espgrtigaui com
relacdo ao comportamento dos protagonistas esportiatletas e da
comisséao técnica)?

24. Existe algum acompanhamento neste sentido?

26. Que aspectos sdo levados em consideracdo pardratacdo dos
protagonistas esportivos (atletas e comisséao &hic

27. Como é elaborado o contrato de trabalho juotopaotagonistas
esportivos (atletas e comisséao técnica)?

28. Existem clausulas contratuais no que diz respeio
comportamento dos protagonistas esportivos (atlet@®misséo técnica),
tanto dentro quanto fora das competicfes? Em daemtvo, quais?

29. Os protagonistas esportivos (atletas e comigséaica) foram
disponibilizados para atuarem como garotos-propdmare agentes
promocionais da empresa investidora? Em caso dfop@omo?

30. Os protagonistas esportivos (atletas e comigsfica) realizaram
treinamento para participar de estratégias merégials e/ou
comunicacionais, tanto das organizacfes esportivanto das empresas
investidoras? Em caso afirmativo, qual(is)?

31. A organizacdo esportiva desenvolveu acdes dmcad do
patrocinio? Em caso afirmativo, qual(is)?

32. Foram oferecidas acdes de ativacdo do patooénempresa
investidora? Em caso afirmativo, qual(is) (hosmitede, exposicdo e
promogdo dos produtos, disponibilidade de protagasiendomarketing
entre outros)?

33. Como foram realizadas as ac¢des de ativacaatducnio?

34. A organizagdo esportiva desenvolveu um ROI doado
patrocinio junto a empresa investidora?

35. Qual foi o objetivo em desenvolver o ROI?

36. Qual foi o tipo de ROI desenvolvidanidia espontanea ou
institucional)?

37. Em que momento foi realizada a medi¢do do R@te6, durante e
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apos o evento)?

38. O ROI foi desenvolvido pela organizacdo espartiempresa
investidora, por ambas as partes ou por uma empspsgializada?

39. Os dados do ROI foram discutidos com emprasssimora?

40. A organizacéo esportiva promoveu mudancasti gas dados do
ROI com relagdo ao desenvolvimento de a¢Bes owaeao do patrocinio
esportivo (insercdo de placas, cameras de TV, ggdeocionais, etc.)?

41. O ROI contribuiu para o combateraarketingde emboscada?

42. A organizagéao esportiva ja foi vitimamarketingde emboscada?

43. E especificamente junto a empresa investidora?

44. A organizacao esportiva destinou uma atengéeced em relacao
ao marketingde emboscada quando do desenvolvimento do patrodén
empresa investidora? Em caso afirmativo, qual(fscdlizacao, atletas,
concorrentes, compra de espagos, local a seradalietc.)?

45. A empresa investidora participou das a¢Gesdwatemarketing
de emboscada em conjunto com a organizagdo egrtiv

46. Qual o retorno obtido pela organizagdo esporav partir do
processo de patrocinio da empresa investidoray mttermos financeiros,
retorno de imagem, exposi¢ao (retornamdia), resultados em competicbes
esportivas, entre outros?



