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RESUMO

A gestdo de marketing do ativo intangivel marca tem se diferenciado, por meio de acfes
estratégicas de licenciamento e parcerias mercadoldgicas profissionalizadas. O licenciamento
de marcas é a concessao por parte do detentor de uma propriedade intelectual, denominada de
marca, para um terceiro com o intuito de exploracdo comercial. Por isto, o objetivo central deste
TCC foi o de estudar a gestdo do licenciamento de marcas efetivada pela Destra Tecnologia
Ltda. de clubes brasileiros de futebol profissional, no periodo de 2019-2021. O estudo de caso
Destra Tecnologia Ltda. foi utilizado, por ser ela uma empresa renomada que se destaca na
parceria nas ac¢oes de licenciamento de marcas dos clubes de futebol profissional. O estudo de
caso foi feito de dados secundarios disponibilizados pela supracitada empresa, possibilitando a
avaliacéo da jornada e resultados financeiros do tema em questdo, com coleta dos dados iniciada
em 2019 e, por causa da Pandemia Covid-19, complementada em 2022. A técnica de coleta foi
efetivada de documentos e da consulta do site oficial da Destra Tecnologia Ltda., permitindo o
mapeamento da jornada do licenciamento de marca de seis clubes de futebol profissional
brasileiro das séries A, B e C do campeonato nacional. A identificacdo dos clubes foi mantida
em sigilo, usando-se a nomenclatura de Clubes A; B; C; D; E; e, F. Desses seis clubes com
marcas licenciadas pela Destra, constatou-se que os Clubes A; C; D; E; e, F tiveram queda na
comercializacdo de produtos na comparacdo de 2020/2019, mas o Clube B aumentou a
comercializa¢do no periodo. J4, na relagéo do ano de 2021/2020 verificou-se que os seis clubes
tiveram resultados positivos no faturamento dos produtos licenciados pela Destra. Supde-se que
essas constatacdes estdo associadas ao isolamento social devido o Covid-19, que distanciou os
torcedores dos estadios de futebol em 2020 e parte de 2021, reduzindo a aquisi¢do de produtos
licenciados desses clubes. Conclui-se que a gestdo de marketing, com parcerias do
licenciamento de marca dos clubes de futebol profissional é um mercado que tem potencial para
crescer, mas que deve ser melhor explorado no Brasil.

Palavras-chave: Licenciamento de Marcas. Clubes de Futebol Profissional Brasileiro. Gestdo
de Marketing.



ABSTRACT

The marketing management of the brand intangible asset has distinguished itself through
strategic licensing actions and professional marketing partnerships. Brand licensing is an
intellectual concession by the owner of a property, as known as a brand, to a third part, ayming
a commercial exploration. Therefore, the main objective of this final paper was to assess the
management of brand licensing of Destra Tecnologia LTDA. for Brazilian professional football
clubs for the period 2019-2021. The case study Destra Tecnologia LTDA was used once this is
a renowned company which stands out in the partnership with brand licensing actions for
professional football clubs. This case study was made of secondary data provided by the
company mentioned above, enabling the evaluation of the journey and financial results of the
topic in question, with data collection started in 2019 and finished in 2022 because of the Covid-
19 Pandemic. Data collection was based on documents and consultation of the official platform
of Destra Tecnologia Ltda., making it possible to map the brand licensing journey of six
Brazilian professional football clubs in series A, B and C of the national championship. The
identification of clubs is confidential, using the nomenclature of Club A; B; C; D; E and F. Of
these six clubs with brands licensed by Destra, it was verified that clubs A, C, D and F had a
decrease in sales of its products in comparison of 2020/2019, but club B increased sales in this
period. However, in the list of the year 2021/2020 it was found that the six clubs had positive
results in the revenue of licensed products by Destra. It is assumed that these findings are linked
to social isolation due to Covid-19, which distanced fans from football stadiums in 2020 and
part of 2021, reducing the acquisition of licensed products from these clubs. It is concluded that
marketing management associated to brand licensing partnerships for professional football
clubs is a market that has the potential to grow, but it should be better explored in Brazil.

Keywords: Brand Licensing. Brazilian Professional Football Clubs. Marketing Management.
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1 INTRODUCAO

Nos primordios da civilizacdo terrestre as atividades e competi¢cdes eram, supostamente,
associadas a valores intrinsecos do ser humano que remetiam a alegria, conquista, aventura,
superacao e vitdria. Descobertas arqueologicas de civilizagdes milenares, como Egito, Grécia,
Roma e Chinesa, indicam que as disputas e competices esportivas eram praticadas a mais de
2.500 anos a.C.. Naqueles tempos, as competi¢fes eram punitivas as tribos e povos vencedores
contra vencidos, as vezes, com a morte dos oponentes, varios tipos de barbaries. O Era de
barbarie perdeu espago no tempo e as competi¢des esportivas tornaram-se fontes de visibilidade
e de excelente potencial econdmico aos paises (ROMAOQ, 2007). Os tipos de competicdes
amadora ou profissional, individual ou coletiva reinventaram-se e recentemente agregaram as
emergentes tecnologias online. Em todos os casos, o foco econdémico tem crescido.

No Brasil, o esporte considerado o mais popular € o futebol. De acordo com o Ministério
do Esporte esta é a modalidade mais praticada, com 42,7% de adeptos. No cenario profissional,
qguando se fala de recursos financeiros, 0 Relatério da CBF (2019) - Confederacdo Brasileira
de Futebol - intitulado “O impacto do Futebol Brasileiro” retrata que foram movimentados no
pais, cerca de, R$ 52.9 bilhdes pela industria do futebol, em 2018. Este montante representa
0,72% de impacto no PIB - Produto Interno Bruto. As fontes de recursos gerados pelo mercado
de futebol sdo por meio das transferéncias de atletas, negociacdo dos direitos de transmisséo,
patrocinio e publicidade, clube sécio, bilheteria de jogos e do licenciamento da marca
(SOMOGGI, 2012).

Em especial, nas Gltimas duas décadas, torcedores e jogadores tornaram-se 0s maiores
ativos dos clubes de futebol profissional no Brasil. As agremiac@es ficaram vulneraveis aos
impactos financeiros, causados por alteracbes do mercado e de seus desempenhos nos
campeonatos lucrativos que participavam (GASPAR et al., 2014). Se por tempo, os torcedores
eram considerados espectadores, nas Ultimas duas décadas ditam o ritmo, o ciclo de vida, as
financas e apoiam ou ndo as competicdes e aces de marketing de seu clube. A fronteira que
separava o publico comum de torcedor ao de consumidor do produto futebol se tornou infimo
e 0s investimentos desse parametro ganha espago (ESTEVES, 2012).

Atualmente, a relacdo de consumo esta se tornando cada vez mais globalizada, por ser
considerado um esporte de forte apelo emocional o futebol deixou de ser apenas um produto
voltado para 0s jogos e campeonatos, e passou a se relacionar diretamente com diversas areas

da industria de manufaturados, como as industrias téxtis, de brindes personalizados e do
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vestuario (BARO et al., 2020). O consumo, da paixdo futebol, pode ser classificado nas
seguintes fontes de recursos: midia, idolos e licenciamento da marca. A midia corresponde as
transmissOes das partidas, dos programas de esporte, das revistas, jornais, acessos ao site por
internet e interacdo as redes sociais dos clubes. Por sua vez, os idolos sdo os propulsores para
novos e sazonais consumidores, enquanto o licenciamento da marca esta associado a produtos
exclusivos disponibilizados no varejo atrelados a sua marca, com produtos focados a varios
segmentos (ESTEVES, 2012).

De acordo com dados divulgados pela ABRAL - Associacdo Brasileira de
Licenciamento de Marcas e Personagens - 0 mercado de licenciamento movimentou no Brasil,
aproximadamente 21 bilhdes de reais no ano de 2021, onde as marcas esportivas representam
a segunda categoria licenciada, com cerca de 15% deste volume financeiro. Em ambito
internacional, o Relatério Anual da Pesquisa Global do Setor de Licenciamento da Licensing
International (2020) indicou que o Brasil em 2019 foi o oitavo pais que mais gerou receitas
com a venda de produtos licenciados, o que representou, cerca de, 1,8% do total faturado neste
mercado, deste total de mercado 10% foram provenientes do mercado esportivo.

O licenciamento de marca por meio de produtos pode instituir vantagem competitiva,
tanto as empresas produtoras quanto aos clubes de futebol, permitindo a oferta de um produto,
bem ou servico, com valor agregado significativo a um consumidor, com fidelidade dificil de
encontrar em outro segmento (LOIS, 2012). Este interesse das empresas em vincular a marca
dos clubes de futebol em seus produtos cresceu nos ultimos anos devido a crescente e vasta
divulgacdo do esporte, possibilitando a estas empresas aumentar sua exposi¢do na midia e sua
participagdo no mercado em que atua, conquistando assim os torcedores destes clubes (BARO
et al., 2020).

Mas para que esta parceria seja de sucesso € necessario salientar a importancia de que
0s objetivos dos clubes devem estar integrados com o0s objetivos destas empresas,
desenvolvendo assim um planejamento que envolva todos 0s membros que compdem o
ambiente competitivo do negocio (OLIVEIRA; CARMOS; LUCAS; 2020). Por isso, a
importancia da adocdo de uma série de procedimentos no processo de licenciamento, como a
escolha do parceiro, os direitos e deveres das partes, assim como o desenvolvimento do
marketing-mix alinhado as exigéncias do mercado para se atingir as metas pré-estabelecidas no
inicio do processo (LOIS, 2012).

O processo de licenciamento, quando considera a ideia inicial e 0s prospects a serem

inseridos no processo, pode se dar de trés formas: a partir da organizacao esportiva, da empresa
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produtora ou por um intermediario ou empresas de licenciamento (LOIS, 2012). As empresas
de licenciamento servem como intermediarios para as agremiacdes esportivas que ndo possuem
recursos para manter operacOes de licenciamento efetivas. Elas operam de modo idéntico aos
departamentos de licenciamentos das agremiacdes esportivas e adotam 0s mesmos protocolos
(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).

Para a realizacdo do presente TCC foi analisada a gestdo do licenciamento de marcas
de seis clubes do futebol profissional brasileiro que sdo parceiros da empresa Destra Tecnologia
Ltda. Os clubes ndo tiveram seus nomes oficiais divulgados: usou-se a nomenclatura Clube A;
Clube B; Clube C; Clube D; Clube E; e, Clube F. Ressalte-se que a Destra Tecnologia Ltda. é
uma empresa catarinense que atua de forma sélida no licenciamento de marcas. Ela estd
localizada na regido metropolitana de Florianopolis e conta com portfélio de parceiros que

contemplam agremiac@es futebolisticas nacionais e internacionais.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

De acordo com Siqueira (2014) o licenciamento de marca é uma das principais fontes
de renda do marketing esportivo. Além da parte econdmica, ele caracteriza-se numa ferramenta
estratégica relevante, sob o0 ponto de vista da promoc¢édo da marca e fidelizacdo dos seguidores.
Para se ter nocdo, em 2019, esse mercado movimentou no mundo, mais de 280 bilhdes de
dolares, conforme aponta o Relatério Anual da Pesquisa Global do Setor de Licenciamento da
Licensing International (2020), em que as marcas esportivas representam, cerca de, 10% de
toda industria de licenciamento. Vial6go (2018) destaca que o licenciamento é um componente
importante no processo da gestdo da marca de um clube de futebol no mercado, o qual se
constitui como parte integrante da administracdo de marketing e vendas no futebol, podendo
assim trazer bons retornos ao clube.

Em Santa Catarina, uma das empresas que vem se destacando no elo entre clubes e as
acdes de licenciamento de marcas é a Destra Tecnologia Ltda. Esta empresa conta com o
portfolio de 55 clubes de futebol licenciados em seus 7 anos de existéncia. Sua credibilidade
no mercado é inquestiondvel. Hoje ela atende com exceléncia o mercado nacional e
internacional. Por essas raz0es e por ter interesse em estudar a temética de licenciamento de
marcas dos clubes de futebol profissionais no Brasil, procurou-se a Destra Tecnologia Ltda.
para servir de estudo de caso e se avaliar a evolucdo deste mercado. Haja vista a contribuicao

que o licenciamento de marca traz para gestdo de marketing dos clubes de futebol profissional
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e a relevancia da adogao de rotinas no licenciamento incentivou a realizacdo deste estudo e

definiu-se investigar:

Como os clubes brasileiros de futebol profissional, parceiros de licenciamento da
marca com a Destra Tecnologia Ltda., utilizaram essa ferramenta de marketing
para agregar valor e ampliar seu relacionamento mercadolégico, no periodo de
2019-2021?

1.2 OBJETIVOS

Para responder o problema de pesquisa, definiu-se o objetivo geral da pesquisa como:
Estudar a gestdo do licenciamento de marca de clubes brasileiros de futebol profissional e
resultados obtidos na utilizacdo desta ferramenta de marketing de parceiros da Destra
Tecnologia Ltda., no periodo de 2019-2021.

Por sua vez, 0s objetivos especificos foram definidos como:

a) Identificar quais clubes de futebol profissional gerenciam suas marcas com a Destra
Tecnologia Ltda.;

b) Mapear a jornada do licenciamento de marca adotados pela Destra para os clubes
brasileiros de futebol profissional participantes da pesquisa;

c) Descrever os resultados alcangados pelos clubes estudados no periodo de 2019-2021;

d) Analisar os resultados financeiros por meio do licenciamento de marca dos clubes

brasileiros de futebol profissional, parceiros da Destra Ltda, no periodo em pauta.

1.3 JUSTIFICATIVAS

Por décadas, as principais fontes de renda dos clubes de futebol no Brasil foram
provenientes das vendas de ingressos para seus jogos e da venda dos seus principais jogadores.
Porém, ao longo do tempo os clubes comegaram a buscar alternativas para aumentar suas fontes
de receitas, principalmente, através das ferramentas de marketing. Desta forma, iniciou-se a
exploracdo de forma profissional do mercado nacional de futebol, com o intuito do crescimento
econdmico e a valorizacao da marca do clube (ANDRADE; BATISTA; GONZALEZ, 2021).

Dos investimentos realizados pelos clubes, destaca-se a comercializa¢do de produtos e
Servigos com sua marca, visando a ultrapassar a venda de ingressos e torcedores associados

para agregar valor na comercializacdo de produtos com elos a sua imagem e seus jogadores
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(SMANIOTTO, 2016). Sobre esta questdo, PUIG (2013) destacou que existem varias formas
de comercializacdo do produto esportivo, mas as usuais sdo merchandising, patrocinio
esportivo, fornecimento de material esportivo e licenciamento.

Referente ao tema deste TCC, o processo de licenciamento permite aos clubes de futebol
aumentar suas receitas, pois a comercializacéo de determinado produto faz o elo do clube com
seus principais consumidores e uma divulgagdo da marca sem que se tenha que entrar no
negdcio de fabricacao do produto (MULLIN; HARDY'; SUTTON, 2004). Conforme levantado
pela ABRAL (2022), no Brasil no ano de 2021 h& cerca de 600 propriedades licenciadas, sendo
80% de empresas estrangeiras e 20% de empresas brasileiras. Das marcas brasileiras, as lideres
sdo: Turma da Monica da Mauricio de Sousa Produgdes, a Galinha Pintadinha e os clubes de
futebol.

O licenciamento de marcas vem se profissionalizando e ganhando espa¢co no mercado.
O Brasil movimentou, por volta de, 21 bilhdes de reais no mercado de licenciamento no ano de
2021, de acordo com a ABRAL, valor consideravelmente menor do que movimenta os Estados
Unidos, que ¢ lider no ranking. Conforme o Relatorio Anual da Pesquisa Global do Setor de
Licenciamento da Licensing International (2020), os Estados Unidos movimentaram em 2019,
cerca de, 161,038 bilhdes de ddlares. Pela 6tica da ABRAL o licenciamento vem se tornando
uma ferramenta de marketing importante dentre os tipos de marcas licenciadas de outros
produtos, portanto com potencial que pode ser explorado.

Com isso, confirma-se a relevancia deste TCC que analisou os procedimentos adotados
pela Destra na jornada de licenciamento de marca dos clubes brasileiros de futebol profissional
de seus parceiros. Haja vista que licenciamento de marca é uma ferramenta de marketing que
permite geracdo de renda aos clubes, por meio dos torcedores e consumidores da marca. N&o
se identificou muitos estudos com énfase na andlise do processo de licenciamento de marca de
maultiplos clubes com datas recentes, razfes pelas quais emerge a necessidade de tratar o tema.
Acredita que estudo agrega valor ao mercado de licenciamento da marca dos clubes de futebol

com reflexos no marketing esportivo e licenciamento de produtos destas marcas no Brasil.

1.4 ESTRUTURACAO DO TRABALHO

Na primeira parte do estudo séo apresentados o tema do estudo, o problema de pesquisa,

seus objetivos e a justificativa; o segundo bloco traz a conceitual dos temas de marketing
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esportivo, marketing no futebol e licenciamento de marca; o terceiro bloco evidencia 0s
procedimentos metodoldgicos adotados para realizacdo do estudo de caso Destra e os detalhes
da coleta de dados realizada; na quarta parte do trabalho é apresentada a analise dos processos
realizados pelos seis Clubes na gestdo do licenciamento de marca e os resultados alcangados
no licenciamento em um periodo de trés anos (2019-2021). Por fim, apresenta-se as

consideracdes finais da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda os conceitos e informaces referentes ao marketing esportivo no
futebol e o licenciamento de marcas. Ele estd estruturado em trés topicos: conceitos do
marketing esportivos; historia do futebol e estratégias de marketing no futebol; e, licenciamento

de marcas.

2.1 MARKETING ESPORTIVO

Em seu formato tradicional o esporte é uma area de atividade humana que se associa a
valores intangiveis, como alegria, emoc¢édo, conquista, aventura, superacao, forgca de vontade,
vitdrias, entre outros. Porém, ao logo do tempo o esporte se mostrou um setor com grande
potencial econdmico (ROMAO, 2007). Em corroboragéo a isso Monteiro (2021) afirma que o
mercado do esporte tem crescido de forma significativa comparado a diversos outros setores da
economia, se tornando uma tendéncia nas ultimas décadas.

O aumento no consumo esportivo direto, como 0 comparecimento a eventos esportivos
ou indireto, como assistir, ouvir ou ler sobre esporte, pode ser comprovado, através dos milhdes
de dolares investidos em reformas ou novas instalagfes esportivas e gastos com as equipes e
atletas (MORGAN e SUMMERS, 2008). A crescente valorizacdo que 0 esporte vem
adquirindo, fez com que as confederagcdes passassem a focar sua gestdo empresarial,
aumentando as receitas com destaques no mercado, onde o marketing assume relevancia
essencial (HALFEN, 2012).

O esporte em sua forma natural € estupendo, pois une diferentes classes sociais, etnias
e credos, mas sempre aliado a fatores em comum: torcer, vibrar, sofrer e chegar ao éxtase por
seu clube do coracdo ou selecdo, e o marketing entrou nesse contexto para potencializar estas
emocdes (MONTEIRO, 2021). Para Melo Neto (1995) o marketing esportivo se fortaleceu no
Brasil, no final dos anos 70 e inicio dos anos 80, quando ocorreu a grande transformacéo neste
esporte no cendrio brasileiro. Naquela época, as empresas comecgaram a investir neste esporte,
com o objetivo de obter retornos publicitarios e com vendas, nascendo ai 0 marketing esportivo.

Na acepcdo de Mullin, Hardy e Sutton (2004) o marketing esportivo consiste em todas
as atividades que tém como intuito a satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor
esportivo por meio de processos de troca. Os autores desenvolveram dois eixos principais do

marketing esportivo, o de produtos e servigos esportivos direcionados exclusivamente para 0s
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consumidores esportivos e 0 de outros produtos e servicos que utilizam as promocgoes
esportivas.

Nesse sentido, Smaniotto (2016) divide o marketing esportivo em dois modelos: o
marketing do esporte e 0 marketing através do esporte. O primeiro diz respeito as estratégias
de marketing aplicadas pelos dirigentes dos clubes, as ligas de competicOes e as associagdes
esportivas, enquanto o segundo se caracteriza pelas estratégias aplicadas por empresas que se
beneficiam da marca esportiva para conquistar mais consumidores.

Na otica de Romao (2007) o esporte oferece a estas empresas condicdes ideais para a
comunicacdo com os seus clientes, principalmente por estar associado a valores intangiveis,
com vasta divulgacdo na sociedade, facilitando o elo da marca empresarial as caracteristicas
especificas da identidade dos torcedores. Neste contexto, Paiva (2021) afirma que o marketing
esportivo se manifesta de forma importante no cenario comercial atual, tanto para as empresas
quantos para os clubes esportivos, pois atua como ferramenta de troca, ou seja, uma via de médo
dupla, com retorno tanto para quem investe quanto para quem recebe o investimento.

Por sua vez, Gobbi e Ferreira (2017) alertam que o mercado esta mais competitivo e
exigente, fazendo com que as empresas busquem novos Meios e recursos para se auto superar
e obter crescimento. Dentro deste prisma, o Marketing Esportivo entra com a funcdo de gerar
oportunidades de negdcios, através do apelo emocional, pois esta ligado aos times de variados
esportes e seus torcedores sdo 0s proprios consumidores. Na ética interpretativas de Melo Neto
(1995), as empresas que investem no esporte apresentam fatores essenciais, haja vista, que tem
marcas fortes ou potencialmente fortes e buscam formas de se comunicar com 0s mercados
onde atuam e com seu publico-alvo. Elas usam o esporte como midia alternativa que tem como
objetivo enfatizar o reforco e disseminagéo da marca e buscar a melhoria da sua imagem.

De acordo com Halfen (2012) para realizar uma administracdo de marketing eficaz, a
qual auxiliara as equipes esportivas a buscar espaco no mercado atraindo essas empresas, ele
menciona que qualquer gestdo de marketing, seja qual for o seu ramo de atividade, costuma-se
utilizar um conceito chamado composto de marketing, o qual se refere ao gerenciamento de
quatro variaveis na gestdo de uma determinada marca, produto ou servico. Essas variaveis sdo
conhecidas como os 4 P’s: Produto (servico ou marca), Pregco, Promocao (divulgacdo e
publicidade) e Ponto (Distribuicdo). Nas subse¢des a seguir esses conceitos serdo aplicados as

modalidades esportivas em geral.



20

2.1.1 Produto Esportivo

Nas palavras de Serralvo (2009) o conceito de produto esta ligado ao de bem econémico.
A diferenca € a de que o produto surge na forma acabada e tem o intuito de satisfazer alguma
necessidade humana, porém todo produto é um bem econémico, mas nem todo bem econdmico
compde-se de um produto. Um produto pode ser uma camisa, uma motocicleta ou qualquer
bem o qual tocamos, visualizamos e experimentamos, mas pode ser um servigo, como a
consulta no dentista, o conserto de um equipamento, a diversdo em um parque, a experiéncia,
lugares, pessoas, informacdes, ideias e propriedades (BLUME; LEDERMANN, 2009).

Ja, Malagrino (2011) define o produto esportivo como todo bem, servico, lugar, ideia
Ou pessoa que possuam atributos tangiveis ou intangiveis e que satisfacam as necessidades ou
desejos de seu publico-alvo em termo de aquisicdo, uso ou consumo. A natureza dos produtos
pode ser da diversdo vivenciada, como o ato de comparecer ao estadio para acompanhar o jogo,
a compra de produtos esportivos ou os produtos de merchandising. Morgan e Summers (2008)
ressaltam que o diferencial dos produtos esportivos dos demais é o reconhecimento de que ele
é capaz de estimular as pessoas, atingindo altos niveis de emocao compreendidos na decisao de
consumo. Em outras palavras, identifica-se o produto esportivo como arranjo complexo entre
o0 tangivel e o intangivel, devido ao fato de o esporte apresentar singularidades, que pode ser
diferente a cada vez que é consumido (MALAGRINO, 2011).

Fullerton e Merz (2008) advogam que o intuito de diferenciar os produtos esportivos
dos demais, estrutura-se em trés tipos de grupos: esportes para espectadores; esportes de
participacgdo; e, produtos para préatica de esporte. No grupo de esportes para espectadores estao
as partidas de futebol que séo consideradas produtos que podem ser consumidos, tanto ao
adquirir os ingressos para assistir ao evento no estadio, como ao comprar 0s pacotes de
transmisséo para residéncias ou bares. O grupo dos esportes de participacao refere-se aos jogos
oficiais e aos jogos realizados entre amigos em campos de golfe, quadras sintéticas, quadras de
ténis ou até corridas periddicas que as pessoas praticam sozinhas. A pratica do esporte gera
produtos, como o aluguel das quadras poliesportivas e os planos oferecidos pelas academias
para pratica dos esportes em seus espacos. J&, o grupo de produtos destinados para pratica dos
esportes estdo as bolas, raquetes, calcados, roupas e os demais produtos relacionados ao esporte
(FULLERTON; MERZ, 2008).

Mullin, Hardy e Sutton (2004) alertam para a existéncia de elementos basicos dos
produtos esportivos, como jogadores, acessorios e equipamentos, local, regras e técnicas e dos

subprodutos que sdo 0s ingressos, programas, mascote, masica, videos, entre outros. Na otica
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de Malagrino (2011) o responsavel pela execugdo do plano de marketing do time tem pouco
controle sobre os diversos produtos vendidos sobre a partida, o que o obriga a se preocupar com
0s subprodutos que sdo os elementos criados para a realizacdo da partida. Malagrino (2011)
realca ainda que o produto esporte, principalmente o futebol, possui uma natureza peculiar que
demonstra que a administracdo dos clubes ndo pode ser voltada apenas a associagdo que entra
em campo para jogar, mas devem projetar algo além das quatro linhas que demarcam o campo
e todo o entorno do estadio, ou seja, deve ser analisado também como distrair os torcedores
antes do inicio da partida. A prestacdo de servico dentro deste contexto pode e deve ser
considerada um diferencial do produto esporte e os administradores dos clubes devem buscar
promover experiéncias aos seus consumidores, que no caso do futebol passam no minimo duas

horas dentro dos estadios, que se tornem Unicas.

2.1.2 Preco Esportivo

Definido como o volume do montante pago por um produto ou servigo, 0 preco € o
componente do composto de marketing que gera receita (KOTLER, 2000). No entanto, Morgan
e Summers (2008) advertem que o preco é uma questdo critica e delicada em varias decisdes
de marketing estratégico, e no esporte, ele se torna um caso complexo. No esporte esse volume
usualmente é o dinheiro pago em troca dos produtos esportivos de naturezas diversas, como as
emocdes vivenciadas em um jogo, produtos de merchandising ou produtos esportivos
comprados em lojas, bem como a participagdo em um evento junto aos jogadores, ou mesmo o
treinamento de como praticar algum esporte.

No consumo esportivo os envolvidos nos métodos de precificagdo do produto esporte
devem levar em consideracdo uma gama de fatores que possam influenciar na formacao do
preco (GASPAR et al., 2014). O preco ndo se resume apenas ao valor monetario pago por
determinado produto ou servico, ele inclui variaveis como emogdo, angustia, frustracdo, alegria
e tristeza. Estes sdo considerados aspectos importantes do consumo, pois 0 esporte mexe com
as emogdes das pessoas e a inconsisténcia € um dos principais fatores a serem trabalhados
(ESTEVES, 2012). Para Mullin, Hardy e Sutton (2004) os profissionais de marketing esportivo
devem analisar ndo sé a percepcdo do consumidor sobre o custo e o valor, mas o objetivo da
organizacéo ao definir o prego do produto.

Sobre essa questdo, Pitts e Stlotar (2002) aconselham a utilizagdo de outras expressoes

diferentes do prego e que se tornem mais atraentes aos consumidores. Na Teoria do Marketing
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Esportivo os elementos que constituem o preco sdo tratados como ingressos, direitos de
transmissdo, aluguel, salarios, ou seja, valores que os clubes recebem pelos valores de ingressos
dos jogos, pela transmissao nos meios de comunicacao, da locagdo do espaco fisico, de valores
pagos pelos clubes para os atletas e funcionarios que sao responsaveis pela realizagao do evento
e produto esporte.

Malagrino (2011) admite que é importante que o profissional de marketing entenda que
a precificacdo do produto esportivo seja a forma mais flexivel do composto de marketing.
Enquanto muitos produtos, sua praga esportiva e seus compostos promocionais perdurem por
mais tempo, o preco pode variar de acordo com fatores que estdo condicionados a agdes que 0s
gestores de marketing ndo possuem atuagdo direta. Assim, o pre¢o € um fator auxiliar que regula
a demanda demasiada por ingressos em uma partida importante, na mesma medida que pode

cativar torcedores novos e antigos para uma partida que tenha menos importancia.

2.1.3 Distribuicao Esportiva

Na visdo de Kotler (1998) o canal de marketing corresponde ao grupo de organizagdes
independentes envolvidas no processo de tornar-se um produto ou servico disponivel para o
uso ou consumo. No esporte isso ndo € diferente, Melo Neto (2020) chama atencdo que o
esporte é um produto vendido ao publico como um servico de entretenimento e deve chegar
aonde estdo seus torcedores e praticantes, isto é, se as pessoas querem praticar esporte, 0
governo deve construir instalacGes adequadas para tais praticas. As entidades esportivas devem
desenvolver programas que levem o esporte para escolas, universidades, condominios, dentre
outros. Os clubes devem investir em parcerias com as empresas € com 0 proprio governo para
construir estadios modernos, complexos esportivos e arenas, em outras palavras, a expansdo do
produto esportivo.

Cobra (2009) por sua vez admite que ndo basta possuir um bom produto ou servico, é
necessario fazer com que este chegue até o consumidor de maneira rapida e com as melhores
condigdes no que se diz respeito a exposicao, custo e uso. Ou seja, ndo basta disponibilizar o
espaco e construir instalagcdes esportivas, é necessario que se realize a promogao de servicos
por meio de eventos esportivos, clinicas de iniciacdo esportiva, atividades de treinamento,
sinalizacdo e manutencdo, 0 que exige a contratacdo de pessoas qualificadas, a compra de
equipamentos e material esportivos e grandes investimentos. Diante disto alguns especialistas
acreditam que a distribuicé@o possa ser o maior desafio do esporte no Brasil por se tratar de um

pais com uma populacdo numerosa e dispersa geograficamente em um territorio imenso
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(MELO NETO, 2020). Nesse sentido Mullin, Hardy e Sutton (2004) ressaltam que as decis6es
para escolha do “local” ou distribui¢do podem vir a ser as mais importantes para um profissional
de marketing, isto porque essas decisdes podem possuir consequéncias a longo prazo ou serem
mais dificeis de alterar.

Siqueira (2014) destaca trés modelos de distribuicéo, a distribuigdo exclusiva, em que
0s produtos sdo vendidos nas lojas oficiais ou eventos esportivos, e o clube possui um maior
retorno das rendas e total controle sobre o preco e a comunicacdo, porém este modelo pode
diminuir os volumes devido a restri¢do dos pontos de venda. O modelo de distribuicéo seletiva,
onde o mix de produtos do clube é vendido em lojas selecionadas, onde o clube consegue
manter um controle sobre o preco e a comunicagao e oferece aos consumidores locais onde
consigam adquirir praticamente todos os produtos dele. E 0 modelo de distribuicdo intensivo,
onde os produtos do clube séo vendidos para todos e quaisquer pontos de venda. Nesse modelo
a marca do clube é levada para todo o mercado, porém ndo se possui controle sobre o prego e a
comunicagéo deles.

No entanto, o produto no esporte possui caracteristicas variadas e peculiares, e suas
caracteristicas condizem mais com um servi¢o do que com uma mercadoria, principalmente
quando nos referimos aos jogos e as praticas esportivas como um produto. Neste sentido, as
decisdes de distribuicdo se tornam mais complexas, pois quando um jogo é considerado um
produto esportivo, é preciso considerar as formas de distribuicdo que entreguem a experiéncia
aos que ndo puderem ou quiserem comparecer ao jogo. Nesses casos a instalacdo esportiva em
si se torna uma parte extremamente importante da experiéncia de consumo do esporte, sendo
um dos elementos mais tangiveis dessa experiéncia. Por serem os responsaveis pela satisfacdo
fisica e emocional dos torcedores em certa experiéncia de consumo, as arenas esportivas devem
ser bem projetadas para exercer o papel de distribuicdo ao receber e atender os torcedores que
usualmente estdo presentes em grande nimero (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Para Siqueira (2014) as arenas esportivas devem desempenhar um papel, que ultrapassa
a distribuicdo na entrega do evento esportivo, pois devem ser enxergadas como uma unidade
de nego6cio independente, com estratégias, objetivos e fluxo de caixa a parte, e até mesmo seu
proprio marketing. Neste contexto ele complementa, realgcando que as arenas multiuso definidas
como locais confortaveis que atendem a eventos de varias naturezas, como concertos musicais.
Elas precisam ser arenas sustentaveis, que atendem os apelos sociais e ambientais que contribua
para a imagem dos envolvidos na constru¢do, mas que tambem seja alternativa na reducédo de

custos de manutencdo que torna viavel avanco econdmico do negécio. E importante lembrar
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que o fator principal da existéncia das arenas sdo 0s eventos esportivos e que as principais
fontes de rendas sdo as competicdes esportivas realizadas, onde os recursos financeiros e
esforcos arquitetdnicos devem ser focados nas competicdes esportivas.

Nem todos comparecem as arenas para assistir seu time ou atleta favorito, em especial
quando as partidas sdo disputadas em outros estados ou paises. Diante disto, a midia esportiva
também se torna um importante sistema de distribuicdo do produto esportivo, elas se tornam
um canal que possibilitam os profissionais de marketing levarem o seu produto (jogo), em
grande escala, a pessoas que ndo teriam como passar por aquela experiéncia. A midia também
atua como distribuidora quando ha a necessidade de levar informagdes sobre um time ou a
pratica de um esporte aos consumidores, ao torna-las interessantes e relevantes ao criar
oportunidades para a pratica (MORGAN; SUMMERS, 2008).

2.1.4 Promocao Esportiva

As organizacdes necessitam de “vendas” para operar em longo prazo, para isso €
necessario se comunicar com seus clientes e apresentar os produtos ou servigos que possuem
para oferecer. Outro dos Ps de marketing, a promoc¢ao € uma categoria receptiva a qualquer
uma das diversas atividades destinadas a despertar o interesse do consumidor, o conhecimento
sobre o produto e a sua compra (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004). Nas interpretacdes de
Morgan e Summers (2008, p. 217) a promogao esportiva esta atrelada, “ao direcionamento
estratégico dos esforcos de comunicacdo de uma empresa a uma série de publicos-alvo, em
ambitos tanto interno quanto externo da firma”.

No esporte a promocao se refere a acdo de comunicar através de diversas atividades, a
qual tem como objetivo estimular o torcedor a consumir o produto esportivo. Esse consumo se
da através da compra de ingresso, do comparecimento aos eventos ou ao acompanhamento do
mesmo pela TV, a busca de informacdes esportivas seja em jornais, revistas ou através do
acesso a internet, acompanhar ou adquirir informacgdes relacionadas ao esporte ou eventos
esportivos, a compra de equipamentos e materiais esportivos. E por meio da promocio
esportiva que o consumidor tem consciéncia do produto esportivo, de seus beneficios,
vantagens e relevancia, e com esta motivacao realiza sua acdo de compra (MELO NETO, 2020).

No entender de Siqueira (2014) a comunicacdo pode ser institucional, de produto ou
promocional. A comunicacgao institucional tem como funcao construir e fortalecer a marca, a
de produto tem a funcéo evidenciar os beneficios e diferenciais e a promocional tem o intuito a

divulgacao de promog0es e descontos. O Autor ainda completa que os caminhos para atingir 0s
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objetivos de comunicacdo das organizacBes se d& atraves de algumas ferramentas como: a
promocdo, que sao 0s anuncios em televisdo, radio, internet e etc., 0 marketing direto, que se
da através do telemarketing, e-mails e mala direta, 0 merchandising, que € a exposi¢ao nos
pontos de venda, os eventos, como convencgdes, seminarios e feiras, e por fim o patrocinio, que
é 0 apoio esportivo, cultural ou social.

J4, Morgan e Summers (2008) apresentam as sete ferramentas basicas para realizagdo
de uma divulgacdo e uma promocao eficazes, se tratando do mix promocional. As citadas
autoras, defendem sete elementos do mix promocional que devem ser tratados conjuntamente,
de forma a promover a eficicia de modo estratégico e integrado, chamado de comunicagédo
integrada de marketing - CIM. Essa abordagem considera todas as particularidades da
organizacdo que tem capacidade de fazer a comunicacdo com 0s consumidores e as partes
interessadas, permitindo a organizacdo coordenar de modo estratégico todas as suas atividades,
de forma que assegure que a transmissdo das mensagens seja adequada e consistente a todas as
partes interessadas (MORGAN; SUMMERS, 2008). A Figura 1 retrata 0 Mix Promocional

Esportivo.

Figura 1 - Mix Promocional Esportivo

Publicidade

Marketing
Interativo/
Via internet

Relagoes
publicas

Vendas
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O mix promocional
Patrocinio

Marketing direto

Promogdo
de vendas

Fonte: Morgan e Summers, (2008, p.220)

Sendo provavelmente o elemento do mix promocional mais conhecido, a publicidade
para Mullin, Hardy e Sutton (2004) pode ser definida como qualquer forma de exposicgéo, pelo
beneficiario ou através de sua influéncia ou controle, na midia. Nas organizacdes esportivas é
frequente a ocorréncia da publicidade, que tem como objetivo o aumento da audiéncia, o

incentivo a pratica e também o estimulo ao apoio e a lealdade. Outro elemento do mix
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promocional, a venda pessoal, por envolver comunicagdes interpessoais possui um alcance
inferior as propagandas e tente a ser mais cara, essa atividade é realizada através da
comunicacédo boca a boca, utilizando a persuasao e a influéncia. Nas organizacgdes esportivas,
a venda pessoal geralmente se torna Gtil na garantia de patrocinios, nas associa¢des ou na venda
de produtos com beneficios intangiveis (como programas de treinamento ou matriculas em
academias) (MORGAN; SUMMERS, 2008).

No esporte o torcedor de hoje pode se tornar o participante de amanhd, e se bem
estimulado o participante de hoje pode se tornar um torcedor fanatico futuramente. Assim como
torcedores e admiradores ocasionais podem se tornar seguidores fiéis do esporte. Mas para que
iSso ocorra é necessario promocdes de vendas oportunas e inteligentes. A promocao de venda,
mais um dos itens do mix promocional, no esporte tem o papel de estimular o consumo do
produto esportivo, diferenciar sua oferta e criar uma maior interatividade com os consumidores
do esporte (MELO NETO, 2020). J& as relagdes publicas sdo normalmente confundidas com a
publicidade. A diferenca entre ambas estd no fato de que as relagdes publicas (RP) se referem
ao gerenciamento de diversas atividades e processos da comunicagdo da organiza¢do com seus
publicos, enquanto a publicidade é uma ferramenta utilizadas pelos gestores das relacdes
publicas com intuito de gerar noticias na midia. Nas organizacdes esportivas 0 RP é uma
ferramenta usada para o desenvolvimento da marca (MORGAN; SUMMERS, 2008).

Um dos veiculos promocionais que mais cresce € a internet, acessada por bilhdes de
equipamentos pessoais ou empresariais em todo mundo é uma ferramenta importante para o0s
profissionais de marketing esportivo. Por meio da internet podem utilizar diversas abordagens
que capitalizam os recursos alcangando com enorme audiéncia mundial. De forma geral, tanto
as organizacdes esportivas profissionais como as universitarias usufruem da internet para fazer
propagandas, vender ingressos, planos de socios, mercadorias, para transmitir jogos em tempo
real ou disponibilizar resumos dos eventos (MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004).

O marketing direto, outro elemento do mix promocional, é um sistema no qual a
organizacdo se comunica diretamente com seu consumidor-alvo, seja atraves de telefone,
correspondéncia, internet, midia de massa ou outras midias interativas, e tem como objetivo
provocar uma reacao ou estimular uma transacdo. No caso das organizacdes esportivas, elas
muitas vezes utilizam o marketing direto para manter o contato com os seus clientes e langar
ofertas para aquisic¢oes futuras (MORGAN; SUMMERS, 2008).

O ultimo e talvez o mais importante item do mix promocional em termos de esporte 0

patrocinio se refere a uma relacdo de troca, na qual o patrocinador investe em forma de
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tangiveis, como dinheiro, bens ou servigos, com o intuito de colaborar com o patrocinado, em
contrapartida este recebe espaco para expor sua marca e enviar mensagens para um publico
determinado com o intuito de promover ou criar boa imagem (CARDIA, 2004).0 investimento
de um patrocinio pode ser em forma de dinheiro ou outras negociagdes, como a permuta de
produtos. Este investimento atua como uma das principais fontes de receita de uma entidade

esportiva, compondo uma significativa parte de suas receitas comerciais (SIQUEIRA, 2014).

2.2 FUTEBOL

Na busca de conhecer a origem do futebol, notou-se que ele é resultado de uma evolucéo
lenta de variados jogos com bola que se executou, através de milénios, partindo das formas e
modos mais rudimentares para se chegar na complexidade apresentada hoje com relagdo a
técnica, tatica e fisica. Apesar de sua origem ser considerada incoerente, de fato sua expansdo
ocorreu na Inglaterra (VOSER, GUIMARAES; RIBEIRO, 2010).

O futebol considerado o esporte mais popular do Brasil (IBGE — Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, 2017) foi introduzido no pais nos primeiros anos da Republica (1889-
1930). Considerada parte do movimento de modernizacdo da nacao, diferente de outras praticas
culturais, foi capaz de mobilizar diversas dimensdes simbolicas que modificaram a perspectiva
esportiva e de certa forma a sociedade (SANTOS, 2014). Um dos maiores introdutores do
esporte no Brasil foi Charles Miller, que devido ao seu codigo genético com tragos brasileiros,
foi influente na transformacao que o esporte sofreu, perdendo seu sotaque britanico e ganhando
um DNA caracteristico que se distingue daquele futebol praticado na Europa. Com isso o Brasil
ndo foi apenas um sudito do jogo em que s6 importava a vitdria, mas sim o pais que fez histéria
com um futebol encantador, com malabarismos e artes imprevisiveis (GUTERMAN, 2009).

No inicio o futebol era considerado um esporte elitista, isso porque os ingleses, que
foram os primeiros praticantes do esporte no Brasil, participavam da elite da sociedade carioca
e paulista, e além deles, apenas os brasileiros ricos que tinham acesso a pratica do esporte
(VOSER; GUIMARAES; RIBEIRO, 2010). Os operarios e negros tinham vez apenas nos
campos de varzea ou quando comegaram a se tornar pecas decisivas nas conquistas de titulos
dos times de brancos. Porém, os muros que foram erguidos em torno do futebol ndo suportaram
0 surgimento das metrdpoles brasileiras, que através da massa trabalhadora encontrou no

futebol a esséncia democratica negada em todas as outras areas (GUTERMAN, 2009).
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A profissionalizagdo do futebol foi inevitavel e as competicdes trouxeram a presenca de
publicos e os melhores jogadores eram disputados e remunerados pelas equipes de futebol que
buscavam ampliar suas vitdrias nas competicGes. A profissionalizagdo ocorreu em 1901, com
a criacdo da Liga de Futebol de S&o Paulo, a partir dai os torcedores comegaram a pagar por
ingressos para assistir aos jogos, onde metade da renda gerada ficava para a liga e a outra metade
ficava com os times (GUTERMAN, 2009). De acordo com o site UOL o clube de futebol
profissional considerado mais antigo no Brasil € o Rio Grande, fundado em 19 de julho de 1900
no estado do Rio Grande do Sul, seguido pela Associacdo Atlética Ponte Preta que foi fundada
no dia 19 de agosto de 1900 no estado de Sao Paulo.

Com a globalizacdo do esporte, o futebol passou a ser o campo da busca por supremacia
planetaria. E possuir o “melhor futebol do mundo” virou a obsessao dos brasileiros que viam
nessa hegemonia um projeto de afirmacdo nacional. A realizacdo da Copa de 1950 no pais
explicitou esse desejo, mas a ideia ficaria mais clara na Copa de 1970 em meio a Ditadura
Militar. Porém, com a crise econdmica e a desordem administrativa, o Brasil se tornou
exportador de craques no final dos anos 1980, e para assistir seus melhores jogadores 0s
brasileiros ndo precisavam mais ir aos campos, bastava ligarem a TV. Foi entdo, em 1990, que
a selecdo brasileira se transformou em sele¢do “estrangeira”. Mas a vitdria do Brasil na Copa
de 2002 e a conquista do pentacampeonato, mostrou que mesmo com a padronizacdo das
técnicas e taticas e a fragmentacdo das fronteiras culturais, ainda existia algo que fazia o futebol
brasileiro “superior entre os iguais” (GUTERMAN, 2009).

2.2.1 Marketing no futebol

Sob o ponto de vista de Silva (2010) o esporte mais conhecido no mundo é o futebol, o
qual possui a maior capacidade de atrair torcedores e se encontra entre 0s esportes que mais
movimentam recursos. Para se manterem em alto nivel de competitividade e cobrirem seus
custos, os clubes de futebol profissional possuem diversas fontes de receita (SANTQOS, 2014).
De acordo com Soriano (2010) nos anos 80 a principal fonte de receita dos clubes era
proveniente da venda de carteirinhas, passes a sécios e ingressos, ou seja, a renda era
basicamente provida pelos espectadores.

Soriano (2010) lembra que esse modelo que vigorava nos anos 80 possuia caracteristica
parecida com as de um circo, que € caracterizado por um espetaculo local em que suas rendas

provém de seus proprios espectadores ao assistirem os shows ao vivo. Apesar do autor destacar
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que nessa epoca a televisao ja comecava a transformar o futebol em um esporte global ao leva-
lo para todas as partes, mas ainda se encontrava em um estagio inicial e a maior renda dos
clubes ainda resultaram na venda de carteirinhas e passes aos socios e dos ingressos para 0s
torcedores em geral.

Soriano (2010) afirma ainda que esse modelo esteve vigente até os anos 90, quando
houve a quebra do monopdlio das televisées publicas. Com a chegada das redes privadas
iniciaram as brigas pelo direito de transmissdo das partidas de futebol, resultando numa
disparada na captacdo de recursos dos clubes, tornando os direitos de transmisséo a fonte de
renda mais importante entre eles. Essa transformacgdo na captacdo de recursos ndo ocorreu
apenas com os maiores clubes do futebol mundial, mas com todos os clubes em geral.

Ou seja, essa injecdo de dinheiro que ocorreu foi fundamental para derrubar as fronteiras
do futebol. Devido a renda proveniente da televisdo os clubes passaram a possuir mais dinheiro
e mais jogadores para contratar, gerando uma inflagdo de precos nas transferéncias e salarios.
A lei da oferta e da procura, onde quanto maior a oferta menor 0s prec¢os, ndo se cumpriu, 0S
salarios mais altos se tornaram a maneira mais utilizada para atrair os jogadores. Por outro lado,
a corrida pela ascensdo acarretou grandes problemas econémicos aos clubes que atuaram com
entusiasmo, os impactos financeiros foram significativos para esses clubes que se aventuraram
na disputa (SORIANO, 2010).

Soriano (2010) afirma que para enfrentar as necessidades econémicas que vinham neste
crescente, as equipes de futebol maior e mais globalizado geraram uma terceira fonte de renda
no inicio do século XXI: o marketing. Com o crescimento desta terceira fonte de renda ocorreu
uma mudanga de modelo fundamental no futebol, transformando o negécio dos clubes em um
negdcio de entretenimento global. E para esses grandes clubes atualmente o marketing
representa aproximadamente um terco de suas receitas. Pelo olhar de Soares (2007) o marketing
no esporte tem como funcdo conciliar as demandas do mercado a paixao que existe ao esporte,
proporcionando assim prazer em troca de resultados.

Nos dias de hoje para um clube de futebol sobreviver é necessario nao apenas se destacar
no mercado e atrair consumidores, mas também realizar investimentos e ter uma boa gestao.
Os clubes que possuem gestdes desorganizadas tendem a passar varias temporadas em divisoes
secundarias do futebol (FLEURY; ALEJANDRO; FELDMANN, 2014). Por sua vez, Soares
(2007) destaca a importancia das estratégias de marketing como ferramentas para se obter um

melhor aproveitamento das oportunidades do mercado, podendo assim, através das ferramentas
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certas de marketing, explorar o potencial que o futebol possui, agregando assim, grande valor
aos clubes.

No Brasil o futebol é um esporte com grande importancia cultural, social e econémica,
esta importancia se deve principalmente ao vinculo que foi criado entre o esporte e o pais, 0
qual é propagado no exterior como parte da identidade brasileira (MARTINS; LAS CASAS,
2017). Porém, mesmo com essa larga vantagem que o futebol possui perante as demais
modalidades no Brasil, Fleury, Alejandro e Feldmann (2014) acreditam que o marketing deve
ser uma ferramenta indispensavel na construcao das estratégias de relacionamento dos clubes
de futebol brasileiros, para que aumente suas vantagens perante as demais modalidades de
entretenimento, além é claro das equipes adversarias.

Diante disto é necessario que os clubes elaborem um composto de marketing de acordo
com o seu publico-alvo, definindo assim quem s&o 0s seus consumidores e quais Sdo 0s seus
produtos. A partir da definicdo de qual € seu publico-alvo, os clubes conseguem elaborar suas
estratégias de precificacdo, distribuicdo e promocdo de acordo com o cenério em que se
encontra 0 mercado do futebol (FLURY; ALEJANDRO; FELDMANN, 2014). Diante disto,
Vialdgo (2018) afirma que o marketing esportivo ganha destaque e importancia atraves do
sucesso que determinadas campanhas fazem no cenario do futebol da atualidade, onde os
fundamentos essenciais de marketing sdo aplicados de forma eficiente e eficaz.

Para que a gestdo de marketing se torne vidvel no futebol é cada vez mais necessaria a
profissionalizacdo dos clubes, através da formulacdo de departamentos organizados que
compreendam a inteligéncia de mercado e realizem um planejamento que contribua com a
elaboracdo de estratégias benéficas a marca do clube. Pois o clube de futebol é uma empresa
como qualquer outra que atua em outros diversos ramos. E essencial a seriedade e bom senso
quando falamos de marketing no futebol, isso porque muitas vezes estaremos tratando da
imagem do clube, e interferindo na vida das pessoas que estdo envolvidas no processo
(VIALOGO, 2018).

Quando tratamos dessas atividades de marketing no futebol que contemplam esforgos e
investimentos, devemos considerar a “identificacdo de oportunidades”, pois quando temos uma
visdo ampla e detalhada das tendéncias do cenario é possivel tomar decisdes mais coerentes,
pensando também no médio e longo prazo. Ndo é errado pensar em curto prazo, pois as
estratégias para retorno rapido sdo importantes para o negécio, porém é necessario que fagam
parte do conjunto de estratégias onde também existe a projecdo de resultados ao longo prazo

(VIALOGO, 2018). Nesse sentido Soares (2007) conclui que a pratica do marketing esportivo
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proporciona beneficios a curto, médio e em longo prazo aos clubes de futebol e que, cada vez

mais, os torcedores possuem o poder de percepc¢do em relagdo a isso.

2.3 LICENCIAMENTO DE MARCA

O licenciamento de marcas e a comercializacdo de produtos sdo uma das principais
fontes de renda do marketing esportivo, além da parte econdémica, se caracterizam como uma
ferramenta estratégica importante em relagdo a promocdo da marca e a fidelizacdo de seus
seguidores. Para termos uma ideia, esse mercado movimentou no ano de 2019 cerca de 292,8
bilhdes de doblares em todo o0 mundo de acordo com o Relatério Anual da Pesquisa Global do
Setor de Licenciamento da Licensing International (2020), e as marcas esportivas representam
aproximadamente 10% de todo essa industria de licenciamento. Considerando que as entidades
esportivas recebem em média apenas 5% das receitas provenientes das vendas de produtos
licenciados, isso representa 14% das receitas comerciais dessas organizagfes, ou seja, o valor
das vendas para o consumidor final se torna maior do que 0s patrocinios, diretos autorais de
midia e a exploracéo das arenas e eventos esportivos (SIQUEIRA, 2014).

Para entendermos melhor essa ferramenta estratégica do marketing esportivo, é
importante a compreensdo do conceito, do histdrico e as premissas deste mercado. De acordo
com a defini¢do de Macedo (2015) o licenciamento ocorre quando ha a concessao por parte do
detentor legal (licenciador) dos direitos de uso de uma propriedade intelectual (marca) para um
terceiro (licenciado) com o intuito de exploracdo comercial, o qual agrega valor ao produto,
servigo ou comunicacao da empresa licenciada. A propriedade intelectual pode ser uma marca
Ou um personagem, assim como uma obra artistica e literaria, musicas e imagens de pessoas,
eventos ou programas de TV e cinema.

Ao contrario do que se imagina, a historia do licenciamento ¢ muito antiga, com inicio
em 1155 na Inglaterra com o rei Henrique 1. Neste ano o rei da Inglaterra emitiu a primeira
prova documento de licenciamento: um Real Documento (Royal Charter) que reconhecia a
Exceléncia dos servigos prestados pela Companhia de Tecelbes (Weaver’s Company), que a
partir de entdo passou a informar a seus demais clientes que era uma fornecedora da Casa Real
Inglesa. A partir do século XV, os comerciantes da Inglaterra passaram a receber um Alvara de
Indicacdo (Warrant of Appointment) que é utilizado até hoje pela familia real britanica. J& no
final do século XVIII, os detentores de tais alvards comegaram a inserir em seus produtos e
papeis oficiais as armas do seu emitente (grantor). Apesar dos portadores e emissores desses

alvards ndo os considerarem licenciados, eles possuem todas as caracteristicas de um
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licenciamento, com exce¢do do pagamento da taxa de licenciamento, pois os detentores desses
alvaras britanicos ndo pagam nada aos seus emitentes (SILVA, 2004).

Ja em 1930, Walt Disney comecou a licenciar o seu Mickey Mouse para diversos
produtos, desde casquinhas de sorvetes e reldgios, até publicidade para produtos diversos e
revistas em quadrinhos. Porém, esses licenciamentos ocorriam de formas esporédicas e
correspondiam mais as demandas dos outros do que a uma estratégia de crescimento propria da
Disney. Logo apos a Segunda Guerra Mundial (1945), nos Estados Unidos, diversas empresas
como MacDonald’s e Levi’s comegaram a franquear suas marcas com o objetivo de aumentar
seu poder de distribuicdo e baixar seus custos, terceirizando os riscos. Até a década de 70 o
licenciamento parecia se restringir ao sistema de franquias, porém George Lucas, em uma
negociacdo que foi considerada histérica com a 20th Century Fox, adquiriu os direitos
acessorios (ancillary rights) de seu filme Guerra nas estrelas, e langou o mais bem sucedido
programa de licenciamento da historia, considerado por muitos observadores como o inicio da
industria de licenciamento atual (SILVA, 2004).

Macedo (2015) relata que uma das questdes fundamentais para a existéncia de um
programa de licenciamento € o reconhecimento do consumidor sobre a marca a ser licenciada.
Pois o licenciamento € de fato uma ferramenta que auxilia na constru¢do da marca, mas nao
deve ser usado como a chave de ignicdo do processo de reconhecimento dela. Ou seja, o
licenciamento pode ser usado somente apds a consolidacdo da marca através de um conteddo
ou de um conjunto de valores que estejam claros para o consumidor o qual se destina. Neste
sentido, o autor afirma que apesar do licenciamento ser um gerador de recursos, 0S
investimentos para a construgdo de uma marca sao necessarios muito antes de se obter ganhos
com o licenciamento. Sendo assim, para se ter um programa de licenciamento de sucesso a
regra basica € que a marca a ser licenciada ja deva ter um reconhecimento expressivo para uma
significativa quantidade de consumidores em um certo segmento de mercado.

Silva (2004, p. 21), define como marca:

tudo aquilo que tem a capacidade de se fixar a mente dos consumidores e
induzi-lhes um sentimento de pertencimento e de aproximagao, além de um
comportamento recorrente de interacdo com e a respeito daquilo que causa
este comportamento. Em outras palavras, todas as ideais, sonhos e modelos de
exceléncia que encontram eco na mente, gostos e pontos de vista das pessoas
e as induzem a uma ac¢do sdo marcas, pois literalmente “marcam” sua
existéncia e para elas adquire um significado especifico e bem definido.

Pela 6tica de Silva (2004) é fato que ndo exista marca que nao tenha um significado, ou
seja, uma percepcdo consistente, semelhante e coerente entre aqueles que veem nela um sentido

ou um atrativo para prender sua atencdo e se relacionar com 0s objetivos e servigos que a
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abrangem. O atributo principal de uma marca é o significado que ela adquire. E sob sua visdo
gue a marca €é julgada pelo seu consumidor, e é sob seu carisma que ela constréi comunidades
e transmite a funcdo de produtos e servicos. Ou seja, a esséncia que permitird que uma marca
seja licenciada ou ndo, sdo seu atributo e o seu apelo que ddo a ela o seu significado.

Macedo (2015) transcreve o motivo pelo qual deve-se licenciar por duas Oticas: pela
Otica do licenciador, que é o detentor da marca e pela 6tica do licenciado, que é quem ira inclui-
la em seus produtos e/ou servigos. Para o autor, quando enxergamos o licenciamento na visao
do proprietario da marca, deve-se considerar principalmente se ela criou valor e
reconhecimento publico suficiente no seu mercado de origem que permitird entrar em outros
segmentos de mercado. Além disso, é importante que o licenciado possua ferramentas e
recursos suficientes para manter a marca em alta e para construi-la continuamente junto aos
consumidores, sendo este o principal papel que o dono de uma marca deve adotar quando se
propdem a licencia-la.

Ja pela dtica do licenciado, Macedo (2015) afirma que ainda ndo existe um consenso
acerca de uma unica justificativa, pois os especialistas apresentam diversas razfes para que uma
empresa licencie uma certa marca em seus produtos e/ou servigos. Mas a justificativa mais curta
e objetiva é: porque se vende mais! Apesar de ser uma argumentacao simples, ndo deixa de ser
verdadeira. Na grande maioria das vezes o licenciamento é utilizado como ferramenta para o
aumento das vendas dos produtos da empresa, evidentemente ndo ha garantias de que o
licenciamento aumentara de forma automatica as vendas da empresa, porém quando se é bem-
feito e se da a atencdo devida aos detalhes que envolvem o processo, as chances de que as
vendas aumentem crescem consideravelmente. Nesse processo € muito importante realizar uma
analise da marca a ser utilizada, pois é fundamental uma concordancia entre o mercado em que
a empresa atua e 0 mercado em que a marca esta inserida para o sucesso do licenciamento.

A verdade é que tanto o licenciador como o licenciado s6 tém interesse de firmar uma
parceria de licenciamento se houver vantagens para as duas partes, por este pensamento Silva
(2004) afirma que enquanto as vantagens para o licenciador estdo propensas a se concentrar na
capacidade de distribuicdo e nos aspectos financeiros, as vantagens para o licenciado estdo
propensas a se concentrar na atencdo causada pelo marketing geral da marca e no tamanho do
publico-alvo. Porém, o licenciamento s6 faz sentido se trazer beneficios diretos também ao
consumidor, permitindo assim outras formas de interagcdo com a marca e com o seu significado.

Sem esse objetivo em mente, ambas as partes caminharéo em diregéo ao fracasso.
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De acordo com Lois (2012) existem alguns cuidados que devem ser tomados na
primeira fase do processo de licenciamento, que é a selecao dos parceiros, tanto os licenciadores
como os licenciados devem possuir algumas caracteristicas basicas para se ter uma boa parceria.
O compromisso com a marca é uma dessas caracteristicas, pois a marca € o passivo mais valioso
de uma organizacao, seja ela a empresa produtora ou a detentora da propriedade a ser licenciada,
sendo assim o cuidado com a marca deve ocorrer em todas as etapas do processo. Outro fator
que deve ser levado em conta é a qualidade, credibilidade e reputacdo de ambas as partes. Do
lado do licenciador deve-se verificar a qualidade dos produtos e/ou servigos prestados, sua
trajetoria e honestidade, assim como sua situacao econdmica. Ja quando falamos das marcas a
serem licenciadas deve-se verificar sua reputacao, sua responsabilidade e o seu historico.

O interesse estratégico também é um fator importante na hora de selecionar os parceiros,
nesse caso tanto o licenciador como o licenciado devem acreditar no projeto e devem trabalhar
em conjunto para que as metas pré-estabelecidas sejam alcangadas e o projeto tenha sucesso.
Esse sucesso muito depende também da distribuicdo ampla e suficiente, é importante que a
empresa produtora consiga levar o produto e/ou servico, de forma eficiente, as localidades onde
estd o publico-alvo da marca licenciada, assim como a empresa produtora deve optar por uma
marca que tenha incidéncia no mercado em que se almeja conquistar. Essa segmentagéo
geogréfica pode ocorrer em nivel local, nacional ou mundial (LOIS, 2012).

Para que a empresa licenciada consiga produzir, distribuir e promover os produtos
licenciados é importante que ela tenha uma posicao/participacdo expressiva no seu mercado.
Isso ndo significa que ela precisa ser a lider do mercado, mas que possua um share suficiente
para o desenvolvimento da operacdo, em muitos casos as empresas utilizam o licenciamento
justamente para aumentar o seu share. Ja quando se fala dos licenciadores é imprescindivel que
este possua um numero significativo de seguidores, pois é a partir da quantidade vendida que
se tem o retorno esperado. Neste sentido, a capacidade de produzir produtos/servigcos também
se torna importante, pois para os produtos licenciados encontrarem um mercado de consumo
receptivo, € imprescindivel que a empresa licenciada tenha capacidade para atender a demanda
de forma adequada (LOIS, 2012).

Quando se fala de esporte, Siqueira (2014) afirma que uma estratégia de licenciamento
pode atender a diversos objetivos de marketing. A fonte adicional de receita é um deles,
segundo o autor as receitas de produtos costumam representar uma fonte importante no
financiamento de equipes, atletas, eventos e ligas esportivas. Outro objetivo atingido pelo

licenciamento é a promocdo da marca, essa promocao ocorre principalmente em eventos



35

esportivos. Geralmente, os produtos séo disponibilizados um certo tempo antes do evento,
utilizando os pontos de vendas como multiplicadores da mensagem. Além disso, mesmo depois
de comercializados os produtos continuam prestando um servigo importante, ao representar um
legado fisico e emocional para os fas. A fidelizacdo dos fas € mais um desses objetivos, em
uma sociedade em que o consumo desempenha um papel muito relevante em termos de “ser” e
“pertencer”, quando se tem uma marca esportiva que representa uma determinada “tribo” e que
reforca a identidade do individuo, ela acaba por impulsionar uma grande demanda para

produtos licenciados.

2.3.1 Contrato de Licenciamento

Um contrato € um ato juridico. A palavra “contrato” deriva do latim “contractu” que
significa “trato com” e em resumo, tem como esséncia a combinacgao de interesses entre pessoas
referente a determinada coisa. Além das condigdes presentes em um contrato para que ele tenha
validade, ele ainda possui trés principios basicos: (1) que a vontade seja autbnoma, ou seja, que
as partes tenham liberdade na definicdo do que melhor as convem; (2) o principio da supremacia
de ordem publica, que significa que as vontades das partes tem como limite os termos da
legislacdo préprios a matéria, aos principios da ordem publica e da moral; (3) o da
obrigatoriedade, onde o que se acordou deve ser cumprido com a forca da lei entre as partes.
Ou seja, essa anotacdo juridica tem como objetivo lembrar que quando um contrato € assinado
entre duas partes, existe um pacto a ser cumprido entre todos os signatarios (MACEDO, 2015)

Quando se fala de licenciamento, para que os objetivos pré-estabelecidos no inicio do
processo sejam atingidos, € necessario que as partes envolvidas neste processo assumam
diversos direitos e deveres. Com isso, a elaboracdo de um contrato de licenciamento se torna
imprescindivel (LOIS, 2012). E necessario que a maior quantidade de definicdes e detalhes
sejam ajustados entre as partes de uma forma clara e objetiva, pois € o contrato de licenciamento
que ird reger arelacdo e a interagdo das partes durante longo tempo, quanto mais claro e rigoroso
for o detalhamento do contrato, maiores as chances de ele ser bem-sucedido. Para isso, muitos
contratos de licenciamento incluem em suas clausulas a definicdo de varios termos, para que
ndo haja davidas sobre seu significado (SILVA, 2004).

A Licenca é o principal objeto do contrato de licenciamento, e é ela quem definir4 quase

todo o resto do contrato (MACEDO, 2015). Sendo assim, antes de tudo o contrato deve definir
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a marca que sera licenciada (licenga), descrevendo-a e limitando-a. Esses aspectos séo
importantes, principalmente, quando se tem uma marca com varia¢des distintas, ou quando a
marca se repete em diferentes categorias. A defini¢do da licenca se torna importante também
para a manutencao de sua identidade em todo o programa de licenciamento, garantindo assim
a conformidade da identidade da marca nos produtos licenciados (SILVA, 2004). Ou seja, é
necessario definir no contrato quais elementos da propriedade serdo aplicados no produto, ndo
podendo o licenciado aplicar nenhum outro desenho sem o consentimento da marca (LOIS,
2012).

Ja os produtos, que sdo os itens a serem produzidos que utilizardo as marcas devem ser
definidos de forma clara e descritiva (DIESENDRUCK, 2000). Deve constar em contrato além
da descricdo dos produtos, as especificacdes de seu design, do material e do tamanho a serem
fabricados, evitando assim que haja confusdo com outras linhas de produto licenciado dentro
do mesmo programa. Porém, é necessario que se deixe uma margem para interpretacdes, haja
vista que na maioria dos casos a pesquisa e desenvolvimento do produto néo foi feita, ou ainda
é parcial (SILVA, 2004). Para o licenciador, quanto maior a variedade e quantidade de produtos
licenciados melhor, pois assim seu espago no mercado e consequentemente sua visibilidade
serdo maiores. Ja para o licenciado mais produtos pode significar mais vendas, porém é
necessario calcular os custos com desenvolvimento, armazenagem e distribuicdo dessa linha
ampliada e em alguns casos essa ampliacdo ndo traz custo-beneficio ao mesmo (MACEDO,
2015).

E de suma importancia que estes produtos, mesmo com suas caracteristicas ja
estabelecidas em contrato, passem por aprovagdes individuais por parte do licenciador, assim
como a embalagem e material promocional referentes ao mesmo. Para assegurar que esses
produtos sejam encaminhados para aprovacdo do licenciador é importante que este processo
também esteja pré-estabelecido e contrato, para que o licenciador tenha o controle sobre sua
marca e seu significado (SILVA, 2004). A operacionalidade deste topico deve ser examinada e
estabelecida de forma criteriosa, atraves da criacdo de formalidades que definam de forma
precisa o estagio (desenvolvimento, producao e apresentacdo final do produto) e os prazos para
aprovacao dos produtos, evitando assim prejuizos para ambas as partes (DIESENDRUCK,
2000).

Outro item importante que precisa estar estabelecido nos contratos de licenciamento é
territério permitido para a venda dos produtos, que pode ser a) mundial: fabricados para todo o

mundo; b) regional: para regides especificas que englobam alguns paises; ou c) local: para
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apenas um pais. No Brasil geralmente os contratos sdo locais, porém existem licenciadas com
redes de distribuico internacional que podem assinar contratos regionais. E importante atentar,
guando se assina um contrato local, as redes (distribuidoras, atacadistas, dentre outras.) a qual
se vende o produto, pois pode ocorrer das mesmas exportarem o produto e isso gerar problemas
futuros (MACEDO, 2015). Porém, em qualquer territorio a ser comercializado os produtos,
tanto a licenciada quanto o licenciante devem se atentar em garantir que os direitos autorais e
principalmente as marcas estejam registradas e/ou protegidas no territério que se tem a
pretensdo de operar a licenca (DIESENDRUCK, 2000).

Uma vez definido o territorio no qual a empresa licenciada ira atuar é necessario que as
partes também definem os canais de vendas e distribuicdo que poderdo ser utilizados
(MACEDO, 2015). O contrato deve enumerar os canais de distribuicdo especificos para os
produtos a serem licenciados, muitas vezes é comum até mesmo o detalhamento de quais lojas
e pontos de venda os produtos estardo disponiveis (SILVA, 2004). Essas definicbes atendem
diferentes interesses, em alguns casos o objetivo principal é atender mais de um licenciado que
possua a mesma propriedade em um mesmo mercado, em outros casos essa diferenciacdo
atende diferentes qualidades e tamanhos de produto em determinado canal. Para o licenciado a
melhor negociacdo é aquela que engloba o maior nimero de canais, porém é importante que
ela tenha capacidade distributiva em tais canais (MACEDO, 2015).

Outro ponto importante a ser definido em contrato é a vigéncia, ou seja, o periodo entre
0 inicio e o término da parceria de licenciamento e deve estar especificada de forma clara em
contrato, neste periodo é importante estar incluido os prazos para pesquisa, desenvolvimento,
aprovacao e producéo do produto (SILVA, 2004). A vigéncia de um contrato de licenciamento
é normalmente de dois anos, porém ela pode variar de acordo com o tipo de licenca e de sua
aplicacdo, podendo esse periodo ser maior ou menor. Apos a finalizacdo dos contratos, 0s
licenciadores geralmente concedem ao licenciado um periodo de liquidacdo dos estoques
remanescentes, tal periodo é chamado de sell off (MACEDO, 2015). Esse prazo, que geralmente
é de 60 a 90 dias, também deve estar definido em contrato. Nesse periodo o licenciado possui
a autorizacdo para continuar a vender os produtos licenciados, porém ndo podem fabricar mais
produtos e os royalties desse periodo devem ser contabilizados e pagos normalmente. Apos 0
término desse prazo, quando o licenciado ainda possui produtos em estoque, as partes podem
negociar a extensdo desse prazo ou pode haver a obrigatoriedade de destruir os produtos, ou
seguir outras instrucdes definidas pelo licenciador (DIESENDRUCK, 2000).
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Uma das partes mais complexas da negociagdo de um contrato de licenciamento sdo os
royalties, que se refere a remuneracdo que esse acordo gera. Esta remuneragao se caracteriza
por um valor fixo, ou uma porcentagem que incide sobre o preco de venda de cada produto
comercializado (DIESENDRUCK, 2000). Normalmente o termo utilizado para esta
remuneragdo ¢ chamado de “royalties”, uma palavra na qual ndo encontra tradugao objetiva no
portugués, podendo haver variacfes deste termo como taxa de royalties ou direitos autorais,
mas todos os termos possuem basicamente 0 mesmao significado: o valor que o licenciado paga
ao licenciador para utilizar sua propriedade intelectual. Ou seja, por um lado o licenciado ganha
com a venda dos produtos que contém a marca e por outro eles pagam por utilizar essa marca
nos produtos. E em muitos casos esse acordo so é viavel a partir do trabalho executado por uma
agéncia de licenciamento que também recebe uma parte desta renda gerada. Cada licenciador
possui absoluta liberdade para estabelecer a taxa de royalties que ira cobrar pela utilizacdo da
sua marca, mas geralmente as taxas variam de um licenciador para outro (MACEDO, 2015).

H4 fatores que podem influenciar a variacdo dessas taxas, como:

a. Oferta e procura do mercado: quando uma marca € mais renomada no mercado
e com alta procura de consumo tendem a cobrar taxas mais elevadas dos que as
marcas com menor reconhecimento ou que estdo estreando no mercado
(MACEDO, 2015).

b. Categoria de produtos: produtos com menor valor agregado e maior volume de
vendas tendem a ter taxas mais baixas, enquanto os produtos com maior valor
agregado e menor volume de venda tendem a ter taxas mais elevadas
(MACEDO, 2015).

c. Prazo de contrato: em alguns casos contratos que possuem longo prazo de
vigéncia podem possuir royalties mais baixos devido ao compromisso assumido
pelo licenciado (DIESENDRUCK, 2000).

De maneira geral, as taxas de royalties cobradas variam de 3 a 20%, tendo uma
concentracdo maior entre 8 e 10% (DIESENDRUCK, 2000). Apesar dessas taxas variarem de
empresa para empresa, e de acordo com os fatores ja referenciados acima, Macedo (2015) alerta
para a média percentual praticada por empresas brasileiras e as principais da categorias de
produtos, conforme se pode visualizar na Tabelal que traz o resumo percentual e das categorias

de produtos que servem de pardmetros no momento da elaboragdo do contrato.
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Tabela 1 - Percentual de Royalties por Categoria de Produto

Categoria de produto Valores referenciais
Alimentos e bebidas 2% a 8%
Artigos de alto valor agregado 8% a 14%
Artigos para cama 6% a 10%
Artigos para festa 8% a 12%
Brinquedos e jogos 8% a 12%
Cama, mesa e banho 8% a 10%
Comunicac&o e telefonia celular 8% a 10%
Confeccdes e acessorios 8% a 12%
Mercados especiais 6% a 12%
Papelaria e artigos escolares 8% a 12%
Presentes 6% a 10%
Produtos infantis 4% a 12%
Promogdes Variavel*
PublicacGes Variavel**
Saude e higiene pessoal 2% a 10%

Fonte: Macedo, 2015.

Definidas as taxas de royalties a serem cobradas € importante também definir sobre qual
base de faturamento elas serdo aplicadas. Essa cobranca pode ocorrer em cima do faturamento
bruto dos produtos, quando o licenciado recebe o valor a partir do preco de venda, ou sobre o
valor liquido das vendas, quando h& a deducdo de impostos diretos sobre o pre¢o de venda,
como € o caso do PIS, COFINS e ICMS, devolucdes e descontos de volume ou financeiros
(MACEDO, 2015).

Alguns contratos de licenciamento possuem a chamada garantia minima, que se trara
de uma garantia de venda oferecida pelo licenciado ao licenciador para realizagdo de um projeto
de licenciamento (LOIS, 2012). Ou seja, € um valor minimo de royalties que o licenciado se
compromete a pagar ao licenciador, e esse valor é abatido dos royalties gerados ao decorrer do
contrato sendo usualmente parcelados com a ultima parcela paga alguns meses antes do final
do contrato (MACEDO, 2015).

Para a definicdo desse valor deve-se realizar uma estimativa sobre as vendas a serem
realizadas e a quantidade de produtos a serem produzidos (LOIS, 2012). Apesar de ndo existir
uma regra definida sobre o calculo dessa projecdo, Macedo (2015) faz uma estimativa de que
as garantias minimas sdo acordadas entre 40% e 50% da estimativa de venda. Quando ha o
estabelecimento de uma garantia minima em um contrato de licenciamento, o licenciador busca
um compromisso por parte do licenciado para que ele se dedique na promogéo e na venda dos
produtos que possuem a sua marca (MACEDO, 2015). Neste caso, todos 0s riscos caem sobre
a empresa produtora, e por isso é importante que ambas as partes devem trabalhar para que

todos tenham o retorno financeiro esperado do projeto (LOIS, 2012).
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Para que o licenciador tenha controle sobre os valores gerados pelo seu licenciado e
contrato eles solicitam relatérios das atividades comerciais dos licenciadores, os chamados
relatorios de venda. A periodicidade de envio desses relatorios pode variar de acordo com o
que for estabelecido entre as partes, porém a apresentacdo dos numeros deve ser de forma
mensal. Muitos licenciados definem como esses relatorios devem ser encaminhados, em forma
e tipo, o que auxilia no processamento dos dados e na formulacdo dos relatdrios analiticos de
desempenho (MACEDO, 2015). Esses relatérios podem ser solicitados com os dados separados
por canais de venda, tamanho, sexo, territorio, além disso devem conter informagdes como
descontos efetuados, distribuicdo de amostras, devolucdo de produtos e outras circunstancias
(DIESENDRUCK, 2000).

E preciso definir em contrato o formato do pagamento dos royalties e da garantia
minima definida anteriormente. E de fundamental importancia a elaboracdo de todas as
clausulas que dizem respeito a pagamento, demandando mais tempo e cuidado (SILVA, 2004).
Deve-se levar em conta nesta elaboragéo as praticas administrativas individuais de licenciador
e licenciado, buscando os elos das exigéncias e possibilidades de cada parte (DIESENDRUCK,
2000). Essas clausulas especificaam como o licenciado deve proceder com o pagamento dos
valores devidos, ndo existindo uma regra basica geral, pois cada licenciador define como deseja
receber os valores. Geralmente esses pagamentos sdo feitos diretamente para conta bancéria do
licenciador ou da agéncia que Ihe representa, podendo ter periodicidade de pagamentos mensais
ou trimestrais (MACEDO, 2015).

Além de tudo isso, é necessario estar definido em contrato a quantidade de bonificacoes
que o licenciador deve enviar ao licenciado, que sdo as amostras dos produtos desenvolvidos
pelas empresas licenciadas que serdo entregues ao licenciador, normalmente de forma gratuita
e de acordo com a quantidade prevista em contrato. Em sua maioria, essas amostras sdo
guardadas para comparac¢0es futuras ou referéncias diversas ou sdo compiladas em mostruarios
(MACEDO, 2015). Essas séo as clausulas bésicas e de praxe de um contrato de licenciamento,
porém podem existir inlmeras outras clausulas adicionais a serem incluidas de acordo com
cada situacdo especifica, mas é importante lembrar que essas devem estar em concordancia com

as leis vigentes em documentos dessa natureza (DIESENDRUCK, 2000).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo traz os procedimentos metodoldgicos adotados durante a realizacdo da
pesquisa, isto €, o delineamento e os métodos referentes a abordagem do estudo, seus objetivos,

0s procedimentos técnicos, as técnicas de coleta de dados e os critérios para a analise dos dados.

3.1 QUANTO A ABORDAGEM

O presente estudo se define como uma pesquisa qualitativa pois parte de questfes de
interesse amplo, que se definem a medida que o estudo se desenvolve. Abrange a obtencao de
dados descritivos sobre instituigdes e processos mutuos pelo contato direto do pesquisador com
a circunstancia estudada, procurando assimilar os fatos segundo a perspectiva dos sujeitos, ou
seja, dos participantes da circunstancia em estudo (GODOQY, 1995). Para a pesquisa qualitativa
0 préprio pesquisador € um instrumento ao desempenhar papéis de observacédo e ao utilizar a
sua experiéncia pessoal ao fazer interpretacfes. Este método € baseado na compreensdo

experiencial e na integridade de seu pensamento (STAKE, 2011).

3.2 DO PONTO DE VISTA DOS OBJETIVOS

Com base no objetivo geral e especifico do estudo podemos classificar a pesquisa como
um estudo de cunho descritivo. O objetivo geral busca estudar a gestdo do licenciamento de
marca de clubes brasileiros de futebol profissional e resultados obtidos na utilizacdo desta
ferramenta de marketing de parceiros da Destra Tecnologia Ltda., no periodo de 2019-2021,
enquanto os objetivos especificos sdo: a) Identificar com a Destra Tecnologia Ltda, os clubes
brasileiros de futebol profissional que gerenciam suas marcas pela referida empresa; b) Mapear
a jornada do licenciamento de marca adotados pela Destra para os clubes brasileiros de futebol
profissional participantes da pesquisa; ¢) Analisar os resultados alcancados pelos clubes
estudados no periodo de 2019-2021; d) Descrever os resultados financeiros referentes ao
licenciamento de marca dos clubes brasileiros de futebol profissional, parceiros da Destra Ltda,
no periodo em pauta.

Pelo conceito de Vergara (2007) a pesquisa descritiva apresenta as caracteristicas de
uma populacdo ou um fendmeno, podendo também estabelecer uma correlagdo entre as
varidveis e definir sua natureza. De acordo com Prodanov e Freitas (2013) nas pesquisas

descritivas, os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem
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que haja interferéncia do pesquisador sobre eles, ou seja, os fenbmenos sdo estudados pelo
pesquisador, mas ndo sdao manipulados por ele. Tal pesquisa procura descobrir a frequéncia
com que um fato ocorre, sua natureza, suas caracteristicas, causas, relagdes com outros fatos,

assim, para realizar a coleta de tais dados, utiliza-se de técnicas especificas.

3.3 DO PONTO DE VISTA DOS PROCEDIMENTOS TECNICOS

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos trata-se de um estudo de caso com a
Destra Tecnologia Ldta. A autorizagdo para a realizacdo do estudo se encontra no apéndice
deste trabalho. De acordo com Prodanov e Freitas (2013) um estudo de caso tem como base a
coleta e analise de informacdes sobre determinado individuo, organizacdo, grupo ou
comunidade e tem como objetivo estudar os diversos aspectos envolvidos na sua vida de acordo
com o tema da pesquisa. Esta pesquisa pode ser quantitativa e/ou qualitativa que possui como

objetivo um estudo aprofundado do sujeito ou sujeitos da pesquisa.

3.4 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para coletar os dados da pesquisa foram utilizadas as seguintes técnicas de coleta de

dados: levantamento bibliografico e pesquisa documental da Destra.

3.4.1 Levantamento Bibliogréafico

O levantamento bibliogréfico foi utilizado para reunir dados secundarios,
principalmente na estruturagdo da fundamentacdo teorica. Vergara (2007) afirma que o
levantamento bibliografico é feito a partir da literatura, que de forma direta ou indireta trata do

assunto, em livros, artigos, teses, dissertacfes, jornais, revistas, internet.

3.4.2 Pesquisa Documental

Foi feita com uso da investigacdo documental ou dados secundarios, originarios de
informacdes registradas na plataforma Destra Performa e arquivos de procedimentos padroes
utilizados pela Destra Tecnologia Ltda. na gestdo dos licenciamentos de marcas dos clubes. De
acordo com Severino (2007) os conteudos dos textos constantes na pesquisa documental ainda
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ndo passaram por nenhum tratamento analitico, sdo matérias-primas da qual o pesquisador vai
desenvolver uma investigacdo e analise. Essa analise tem como fonte documentos em sentido
amplo e abrange ndo somente 0s documentos impressos, mas de outras fontes de documentos

como fotos, filmes, jornais, documentos legais e gravagdes.

3.4.2.1 Clubes Objetos do Estudo

Para realizacdo do estudo de caso Destra Tecnologia Ltda. foram utilizados os dados de
seis clubes do futebol brasileiro. Definiu-se ndo usar seus nomes e usar a identificagdo de Clube
A; Clube B; Clube C; Clube D; Clube E; e, Clube F. Os dados coletados para o estudo foram
relacionados ao tamanho de sua torcida, seus desempenhos nos campeonatos brasileiros nos
anos de 2019, 2020 e 2021 e a localidade em que cada clube esta situado nas regides do Brasil.
Foram coletados os dados referentes a processos e nimeros do licenciamento de marca desses
clubes, como os valores gerados em vendas de produtos e em royalties, a quantidade de
produtos vendidos e a quantidade de contratos de licenciamento fechados e vigentes em cada

ano

3.4.2.2 Destra

A Destra Tecnologia Ltda. € uma empresa prestadora de servigos que possui atuacdo no
mercado de licenciamento de marcas, com seus principais clientes no meio futebolistico
brasileiro. A empresa que atua no mercado desde 2014 possui clientes em todas as regides do
pais. A Destra Tecnologia Ltda. tem como objetivo realizar a gestdo do licenciamento de marca
através do controle dos processos a partir da sua Plataforma préopria chamada Destra Performa.

3.4.2.3 Destra Performa

O Destra Performa é um sistema online pertencente a Destra que tem como
funcionalidade a gestdo de contratos de licenciamento e o controle de royalties. Através do
sistema é possivel realizar o controle dos produtos licenciadas, das vendas realizadas pelos
fornecedores licenciados e da apuracdo e cobranca dos royalties gerados, e outros aspectos do

licenciamento de marca.
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3.5 ANALISE DE DADOS

O método de analise de dados se deu através da categorizacdo, o qual Prodanov e Freitas
(2013) definem que consiste em organizar os dados de forma que o pesquisador consiga tomar
decisOes e tirar conclusfes a partir deles. Isso exige a criagdo de um conjunto de categorias
descritivas, que podem ser fundamentadas no referencial teérico da pesquisa.

Primeiro optou-se pela realizacdo de uma pesquisa documental a qual teve como
objetivo mapear todos 0s processos realizados pela Destra Tecnologia Ltda. no licenciamento
de marca dos seis clubes instrumentos desse estudo. Em segundo momento foi realizada a coleta
de dados na plataforma Destra Performa referente aos nimeros relacionados ao licenciamento
dos seis clubes.

Apols a coleta dos dados primarios e secundarios iniciou-se a analise de dados
confortando-os com o objetivo de encontrar os pontos convergentes e divergentes, tendo assim
uma melhor compreenséo do objeto de pesquisa e para buscar alcangar o objetivo do presente
estudo. Os dados foram coletados dentre os anos de 2019 e 2022, dado o grande intervalo de

tempo devido aos impactos da pandemia da COVID-19.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo traz a contextualizagdo dos seis clubes instrumentos deste estudo.
Na sequéncia, sdo descritos 0s processos realizados pela Destra Tecnologia Ltda. na gestdo do
licenciamento de marca dos seis clubes, bem como os dados referentes ao licenciamento de
marca. Na apresentacdo dos dados foi realizada a comparacao das etapas do processo e dados
numéricos, com conceitos introdutorios de licenciamento, abordado no Capitulo 2. Esta analise
dos processos foi feita a partir da pesquisa documental da Destra Tecnologia Ltda. que € a
responsavel pela gestdo do licenciamento desses clubes e como os dados numéricos foram

coletados da Plataforma interna da Destra Tecnologia Ltda..

4.1 CLUBES LICENCIADOS PELA DESTRA OBJETOS DO ESTUDO

Conforme mencionado, os nomes reais dos clubes de futebol brasileiro avaliados neste
estudo ndo serdo divulgados. A distingdo deles sera feita por letras do alfabeto, isto €, em clubes:

A; B; C; D; E; e, F. A Tabela 2 sintetiza informag6es complementares desses clubes.

Tabela 2 - Contextualizacdo dos Seis Clubes Estudados

S Regifo Dbt Campeonato Brasileiro 2019 Campeonato Brasileiro 2020 Campeonato Brasileiro 2021
Futebol torcedores
A Sul 496 mil Série A Série B Série B
B Nordeste 1,6 milhtes Série A Série A Série A
c Nordeste 3,3 milh&es Série A Série A Série A
D Centro - Oeste 847 mil Série A Série A Série B
E Norte 857 mil Série C Série C Série C
F Sudeste 10,2 milhdes Série A Série A Série B

Fonte: elaborado pela autora.
Além das informacdes apresentadas acima referente aos seis clubes dentro do contexto
do futebol brasileiro, nas proximas seccdes sdo apresentados os dados referentes aos processos

e numeros relacionados ao licenciamento de marca desses clubes.

4.2 PROCESSO DE LICENCIAMENTO DE MARCA DOS CLUBES

Os licenciamentos de marcas dos clubes de futebol profissional mundial seguem rotinas
semelhantes. Do ponto de vista pratico as etapas do processo de licenciamento de marca dos

clubes de futebol brasileiro sdo a da Negociacdo da Parceria e a da Ativacéo da Parceria
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O processo de licenciamento de marca dos clubes de futebol inicia-se com a captacdo

do licenciamento, onde as partes realizam a procura da marca ou do fornecedor para iniciar uma

parceria de licenciamento, esta captacao se origina de trés formas:

1. Clube de Futebol: a captacdo ocorre a partir do clube quando ele identifica que ha

procura, pelos seus torcedores, de determinado produto/servigo que ndo consta em seu

portfolio de licenciamento ou quando a empresa licenciada de tal produto/servigo ndo

estd atendendo a demanda;

2. Empresa Produtora: a captacdo ocorre quando a empresa identifica na marca do clube

de futebol uma oportunidade de agregar valor ao seu produto/servigo e aumentar as

vendas deles.

3. Intermediario: a captacdo acontece quando a Destra vé uma oportunidade de negdcio

de sucesso entre um determinado produto e a marca do clube de futebol.

Quando ndo ha o interesse no licenciamento por uma das partes, que pode ocorrer por

diversos motivos, como o clube ja possuir o produto licenciado, ou a marca do clube ndo se

enquadrar no publico-alvo da empresa produtora, entre outros, o processo € finalizado.

Quando hé interesse entre as partes ocorre uma validagdo da empresa produtora por parte

do clube de futebol para que o processo de licenciamento possa seguir conforme Figura 2.

Figura 2 - Fluxograma de Capitacdo do Licenciamento
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Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA
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Nesta validacgdo é realiza uma andlise da empresa para verificar se ela atende a alguns
pré-requisitos, que sdo importantes para que se tenha um licenciamento vantajoso tanto para o
clube quanto para a empresa fornecedora dos produtos/servicos:

1. E necessario que a empresa ja possua CNPJ constituido;

2. E feita uma consulta do CNPJ da empresa, e ela ndo pode ter pendéncias;

3. E necessario que o produto/servico vendido pela empresa ja esteja consolidado no

mercado, ou seja, ela j& tenha abertura para vende-1o;

4. E verificado qual a capacidade de distribuicdo da empresa e quantos pontos de venda

abertos ela ja possui, pois sem distribuicdo ndo ha sucesso no licenciamento;

Quando a empresa produto ndo esta dentro das exigéncias do clube o processo é
finalizado.

Ja quando ela se enquadra nos pré-requisitos exigidos pelo clube da-se continuidade no
processo e inicia-se a negociagdo das bases que irdo reger esta parceria de licenciamento
conforme Figura 3.

Figura 3 - Fluxograma Validagdo de Empresa Produtora
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Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA

Na defini¢do de bases contratuais ocorre a negociacdo de alguns pontos que devem ser
seguidos em toda duracéo da parceria de licenciamento os quais também estardo presentes na

minuta contratual a ser assinada entre as partes.

No Quadro 1 apresenta-se 0s pontos negociados nesta etapa do processo:
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Quadro 1 - Pontos a Serem Negociados no Contrato de Licenciamento de Marca

Pontos a serem negociados Definicao

Produtos E definido em quais tipos de produtos a empresa produtora podera
utilizar a marca do clube de futebol

Porcentagem de royalties E definido qual valor percentual a empresa produtora ira pagar ao
clube de futebol sobre a venda dos produtos com sua marca

Garantia Minima E definido se a empresa produtora ir4 pagar ou ndo uma garantia
minima (adiantamento de royalties) ao clube de futebol

Vigéncia E definido o periodo no qual a empresa produtora tera autorizagio para
produzir e vender produtos com a marca do clube de futebol

Bonificagdo E definido quantos produtos ou um valor em produtos que a empresa
produtora ir4 encaminhar ao clube em forma de bonificagdo (sem
custos)

Canais de venda Sdo definidos em quais canais de distribuicdo/venda a empresa
produtora podera comercializar os produtos com a marca do clube de
futebol.

Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA

Ap0s a negociacdo dos pontos mencionados acima, caso as partes ndo cheguem em um
consenso, o processo é finalizado. Caso as partes estejam em comum acordo sobre as bases que

foram definidas na negociagdo € iniciada a elaboracdo da minuta contratual (Figura 4).

Figura 4 - Fluxograma Negociacao e Definicao das Bases Contratuais
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Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA

Além das bases contratuais ja mencionadas, existem outros pontos que séo inseridos no
contrato de licenciamento que serdo de suma importancia para o andamento da parceria de
licenciamento. Tais pontos séo padrdo para todas as parcerias de licenciamento com os clubes

de futebol deste estudo. O Quadro 2 traz os pontos padrdes de licenciamento de marca.
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Quadro 2 - Pontos Padrfes do Contrato de Licenciamento de Marca

Pontos padrdes do licenciamento

Definicao

Utilizacdo da Plataforma Destra
Performa

A empresa produtora serd obrigada a utilizar o Destra Performa durante
toda vigéncia do contrato de licenciamento para aprovacéao de produtos,
solicitacdo de selos hologréficos e envio de relatério de vendas

Aprovacéo de produto/servico

Todos os produtos/servi¢os a serem comercializados com a marca do
clube de futebol precisam obrigatoriamente serem aprovados pelo clube
antes da empresa produtora iniciar as vendas

Prestacdo de contas das vendas
realizadas

A empresa produtora precisa realizar a prestagdo de contas mensal via
Destra Performa das vendas realizadas, mesmo nos meses que hao
houver vendas é necessario informar ao clube de futebol. Os relatérios
precisam ser enviados até o dia 10 do més subsequente as vendas.

Nota Fiscal Eletronica

Para todas as vendas de produtos licenciados sdo obrigatorias a emissao
da nota fiscal eletrénica. E 0 XML da NF deve ser importado dentro da
plataforma Destra Performa para apuracdo dos royalties.

Forma de pagamento dos Royalties
e/ou Garantia Minima

O pagamento dos royalties e/ou garantia minima deve ser realizado
sempre no dia 25 do més subsequente as vendas via boleto bancério
encaminhado pela Destra em nome do clube.

Selo Holografico

No caso dos produtos a empresa produtora é obrigada a inserir em todos
o0s produtos um selo holografico que auténtica a oficialidade dele. Tal
selo deve ser adquirido da empresa produtora indicada pelo clube.

Sell Off

Periodo de geralmente 60 dias para comercializacdo do estoque
remanescente apos a finalizagdo do contrato. Neste periodo ndo pode
ocorrer producdo apenas venda dos produtos ja produzidos e caso ainda
reste estoque apos este periodo o fornecedor deve enviar todos os
produtos ao clube sem custos.

Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA
A minuta contratual é redigida pela Destra Tecnologia Ltda., conforme padréo ja

definido junto ao juridico do clube, de acordo com 0s pontos negociados entre as partes assim

como 0s pontos padrdes do licenciamento e é encaminhado para a empresa produtora realizar

a leitura e aprovacdo. Se a minuta é aprovada pela empresa, ela é encaminhada a assinatura

digital, caso negado séo feitos os ajustes solicitados e reencaminhada a aprovacao, como pode

ser visto na Figura 5.

Figura 5 - Fluxograma Elaboracéo e Aprovacdo de Minuta Contratual
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Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia Ltda.
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4.2.2 Ativacéo da Parceria

Uma vez que todas as bases contratuais foram definidas e o contrato de licenciamento
foi assinado e incluido na plataforma Destra Performa da-se inicio a ativagao do contrato, para
que se tenha o desempenho esperado no inicio da parceria. Conforme se vé na Figura 6, o

primeiro passo é a ativacdo do cadastro da empresa na plataforma Destra Performa

Figura 6 - Fluxograma Ativacdo de Cadastro Plataforma Destra Performa
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Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA
Uma vez que o cadastro é ativado e as informacBes da empresa estejam atualizadas

dentro do sistema a empresa licenciada devera realizar alguns procedimentos dentro do mesmo
para que possa iniciar a producéo e comercializacdo dos produtos/servicos licenciados (Figura
7).

Figura 7 - Fluxograma Procedimentos Iniciais Plataforma Destra Performa
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Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA
No processo de Solicitacdo de Selo Hologréfico a empresa licenciada ira solicitar dentro
da plataforma Destra Performa a quantidade de selos holograficos necessaria de acordo com
sua previsdo de vendas, porém essa solicitacdo pode ser realizada sempre que necessario

durante o periodo contratual.

O pedido é encaminhado pelo sistema para a empresa produtora dos selos do clube a
qual ird encaminhar a empresa licenciada os selos e enviara para Destra Tecnologia Ltda a
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numeracdo de selos que foram encaminhados para controle. Essa numeracdo é cadastrada
dentro do sistema e caso o clube identifique algum produto irregular no mercado, pela
numeracado do selo ele conseguird identificar de qual empresa licenciada aquele selo pertence.

Ja no processo de Cadastro de produto/servigco a empresa licenciada ir& cadastrar dentro

da plataforma Destra Performa algumas informagdes, conforme traz o Quadro 3.

Quadro 3 - Informacdes Necessarias para Cadastro de Produto/Servico na Plataforma Destra Performa

Informacéo do Produto/servigo Descricdo
Nome O nome utilizado pela empresa.
Marca A marca associada ao produto/servico.
Categoria A qual categoria o produto/servico pertence (Exemplo: acessorio,

confecgdo, calcado, jogos etc.).

Descricdo A descrigdo do produto/servigo, com suas especificagdes, e todas as
informagdes relevantes do mesmo.

Caédigo NF O cddigo do produto/servigo que deve ser o mesmo utilizado para
emissdo da NF.

Tamanho A variacao de tamanhos do produto/servigo, caso houver.

Cddigo NCM Refere-se a Nomenclatura Comum do Mercosul (NCM) que é um
cadigo de oito digitos usado para identificar a natureza dos produtos
comercializados no Brasil e nos outros paises do Mercosul.

Cddigo EAN13 Cdbdigo de barras, caso houver

Foto Foto em fundo branco

Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA

Uma vez que o produto/servigo foi cadastrado no Destra Performa conforme telas do
sistema que seguem abaixo o clube de futebol recebera a notificacdo para realizar a avaliagcdo
e aprovacéo ou reprovacao do produto/servico.

Caso o clube esteja de acordo com o produto/servigo ele realizard a aprovacgéo dele
dentro do sistema e a empresa licenciada estara autorizada a iniciar a producdo e
comercializagdo dele. Caso ndo esteja de acordo o clube realiza a reprovagéo e inclui uma
mensagem sobre os motivos para que a empresa licenciada possa realizar as corregoes e
encaminhar o produto/servico novamente para aprovacdo. Ou ainda antes de aprovar ou
reprovar o clube pode solicitar uma amostra fisica do produto para aprovacao.

A Figura 8 permite a visualizagcdo dos passos que estdo presentes nesta transacao e

negociacao gerada entre licenciado e licenciador de marcas.
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Figura 8 - Fluxograma Aprovacéo de Produto Plataforma Destra Performa
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Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA
Em paralelo ao cadastro de produtos e a compra de selos holograficos, desde o primeiro

més de vigéncia do contrato a empresa licenciada devera realizar a prestacdo de contas das
vendas pela plataforma Destra Performa. Nos meses que ndo houve comercializacdo dos
produtos/servicos a empresa devera enviar o fechamento zerado para aprovacédo do clube.

J& nos meses que o fornecedor realizou vendas, ap0s ja possuir os produtos aprovados
e ter recebido os selos hologréaficos, ele deve prestar contas dessas vendas dentro da plataforma
Destra Performa através da importacdo do XML das notas fiscais eletrénicas conforme foi
acordado em contrato. Dentro do sistema ele ir4 acessar a area de fechamentos e enviar 0s
arquivos das notas.

Para que o sistema identifique as vendas é imprescindivel que os cddigos utilizados no
momento do cadastro dos produtos no sistema, seja 0 mesmo utilizado nas notas fiscais, isso
porque o sistema identifica os produtos pelos cédigos, caso algum caractere esteja diferente no
cadastro do produto e na nota fiscal o sistema ndo ird identificar a venda e ocorreréa a sonegagéo
de royalties. Apds o fechamento realizado o clube ira receber as informagdes de vendas
realizadas.

Esta prestacdo de contas das vendas deve ser realizada sempre até o dia 10 do més
subsequente as vendas. Por exemplo: as vendas realizadas em setembro, tem a prestacdo de
contas enviada até dia 10 de outubro. Quando o fornecedor tem garantia minima em seu
contrato a venda é descontada do saldo. No entanto, caso o fornecedor ndo tenha garantia

minima em seu contrato ou tenha ultrapassado o saldo, entdo sera gerado um boleto para
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pagamento dos royalties gerados no més, no dia 25 do mesmo més de prestacdo de contas
(Figura 9).

Figura 9 - Fluxograma Prestacdo de Contas de Vendas Plataforma Destra Performa

Més sem Fech_amemo
- vendas »| confirmado
zerado Empresa
Prestacao de com saldo de Valor abatido
contas de garantia do saldo
vendas minima
Importagéo
MEs com do XML das
—* vendas = notas via
sistema Empresa Encaminhado
sem sal_dc- boleto para
ga_r:;nna pagamento
minima

Fonte: elaborado pela autora a partir de coleta de dados junto a Destra Tecnologia LTDA

Este processo de prestacdo de contas das vendas deve ocorrer mensalmente até a
finalizacdo do contrato. Caso o fornecedor queira lancar um novo produto com a marca do clube
deve realizar o processo de aprovacao e se seu estoque de selos holograficos finalizar ele deve
realizar um novo pedido. Finalizado o periodo contratual e se ndo houve a renovacao da parceria
o fornecedor deve cessar imediatamente toda sua produgdo com a marca do clube e terd um
periodo de sell off, geralmente de 60 dias para finalizar seus estoques. Caso o fornecedor ndo
consiga finalizar seu estoque nesse periodo ele devera encaminhar todo o estoque de selos e

produtos ao clube sem custos conforme clausula definida em contrato.

4.3 DADOS DE LICENCIAMENTO DE MARCA DOS CLUBES AVALIADOS

As Tabelas desta sec¢do permitem a visualizacdo dos dados extraidos da plataforma
Destra Performa que mostra a quantidade de contratos e o desempenho do licenciamento de
marca dos seis clubes de futebol estudados, referentes aos anos de 2019, 2020 e 2021. Na Tabela

3 apresenta-se as quantidades de contratos de licenciamento fechados em cada ano:

Tabela 3 - Contratos Fechados

Clubes de Periodo Variagdo relativa no periodo
Futebol 2019 2020 2021 2019/2020 | 2020/2021

A 18 20 19 11,11% -5,00%

B 36 40 55 11,11% 37,50%

C 16 13 23 -18,75% 76,92%

D 11 9 22 -18,18% 144,44%

E 13 9 15 -30,77% 66,67%

F 29 49 64 68,97% 30,61%

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados coletados no Destra Performa
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Observa-se que 0 Clube D possuiu a maior variagdo positiva na concretizagdo de novos
contratos do ano de 2020 para 2021 com aumento de 144,44%. E o Clube E teve a maior
variacdo negativa no mesmo periodo, com diminuicdo de 30,77% no numero de contratos
fechados.

A Tabela 4 permite identificar a quantidade de contratos vigentes dos clubes avaliados
neste estudo nos trés anos estudados:

Tabela 4 - Contratos Vigentes

Clubes de Periodo Variag¢do relativa no periodo
Futebol 2019 2020 2021 2019/2020 | 2020/201

A 30 33 43 10,00% 30,30%

B 38 57 69 50,00% 21,05%

C 26 24 34 -7,69% 41,67%

D 23 16 34 -30,43% 112,50%

E 24 19 26 -20,83% 36,84%

F 58 91 120 56,90% 30,61%

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados coletados no Destra Performa

Observa-se que de 2019 para 2020 trés clubes, o Clubes C, Clube D e Clube E tiveram
diminuigdo na quantidade de contratos vigentes. Porém de 2020 para 2021 todos eles tiveram
aumento, com destaque para o Clube D que teve uma variacdo positiva de 112,50%. Na Tabela
5 demonstra-se as informag0es referentes a quantidade de produtos licenciados que cada clube

possuia disponivel para comercializacdo em cada ano estudado:

Tabela 5 - Produtos Licenciados

Clubes de Periodo Variagao relativa no periodo
Futebol 2019 2020 2021 2019/2020 2020/2021
A 627 539 721 -14,04% 33,77%
B 960 1.195 1.250 24,48% 4,60%
C 256 214 432 -16,41% 101,87%
D 256 266 431 3,91% 62,03%
E 698 727 870 4,15% 19,67%
F 879 1.553 2.402 76,68% 54,67%

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados coletados no Destra Performa

Conforme Tabela 5 o Clube C teve maior variagdo no aumento na quantidade de
produtos licenciados dos anos de 2020 para 2021, com 101,87%. A segunda maior variagdo
ocorreu nos anos de 2019 para 2020 do Clube F, com 76,68%. E o clube com maior variacdo

negativa na quantidade de produtos licenciado foi o Clube C com uma diminuicédo de 16,41%
do ano de 2019 para 2020.
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Na Tabela 6 traz os dados referente a comercializagdo desses produtos no mercado,
durante os anos de 2019, 2020 e 2021.

Tabela 6 - Produtos Comercializados

Clubes de Periodo Variacao relativa no periodo
Futebol 2019 2020 2021 2019/2020 2020/2021
A 82.630 50.196 112.032 -39,25% 123,19%
B 316.741 438.010 563.966 38,29% 28,76%
C 104.654 70.433 65.199 -32,70% -7,43%
D 16.726 8.467 5.310 -49,38% -37,29%
E 216.676 195.996 249.643 -9,54% 27,37%
F 1.222.428 2.361.780 1.519.195 93,20% -35,68%

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados coletados no Destra Performa

Observa-se que quatro dos seis clubes, isto é, o Clube A, o Clube C, o Clube D e Clube
E tiveram queda na comercializacdo dos produtos na comparacdo do ano de 2019 para o de
2020. Desses clubes, o Clube C e o Clube D continuaram com queda dos anos de 2020 para
2021, sendo que o Clube C que teve a maior queda, cerca de 49,38%, de 2019 para 2020.
Apenas o Clube B aumentou a comercializa¢do de produtos nos dois periodos.

Ja na Tabela 7 sdo expostos os valores de faturamento no mercado do total dos produtos

comercializados.

Tabela 7 - Faturamento no Mercado

Clubes de Periodo Variagdo relativa no periodo
Futebol 2019 | 2020 | 2021 2019/20200 |  2020/2021
A R$ 293.943,81 R$ 204.306,21 R$ 424.850,40 -30,49% 107,95%

B R$ 1.053.600,78 R$ 2.665.892,40 R$ 4.280.908,10 153,03% 60,58%

C R$ 1.863.058,15 R$ 933.599,44 R$990.510,78 -49,89% 6,10%
D R$ 735.700,39 R$ 370.270,60 R$ 149.417,34 -49,67% -59,65%

E R$ 998.289,61 R$ 1.130.126,99 R$ 1.216.557,79 13,21% 7,65%

F R$ 17.749.769,54 R$ 44.796.189,83 R$ 51.158.540,24 152,38% 14,20%

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados coletados no Destra Performa

Em termos de faturamento verifica-se que a queda foi menor do que de quantidade de
produtos, apenas trés clubes o Clube A, Clube C e Clube D tiveram faturamento menor em
2019, comparados a 2020, e apenas o Clube D continuou com queda no ano de 2021. Os outros
trés clubes, Clube B, Clube E, e, Clube F, aumentaram nos dois anos avaliados, com destaque
para o Clube F que aumento seu faturamento em, cerca de, 152,38%, relagdo do ano de 2019
com 2020.

Por sua vez, a Tabela 8 revela os valores de royalties gerados desses faturamentos, em

cada um dos trés anos estudados.
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Clubes de Periodo Variagdo relativa no periodo
Futebol 2019 | 2020 | 2021 2019/2020 2020/2021

A RS$ 28.962,92 R$ 20.276,80 R$ 35.287,52 -29,99% 74,03%
B R$78.981,11 RS 234.375,47 RS 286.287,48 -196,75% 22,15%
C RS 144.611,15 RS 82.078,54 R$ 93.076,80 -43,24% 13,40%
D RS$ 133.571,61 RS$ 65.033,78 RS 14.730,88 -51,31% -77,35%
E R$92.752,08 RS$ 100.184,24 RS 109.267,07 8,01% 9,07%
F RS 1.340.561,19 R$ 5.915.628,64 R$ 4.600.777,08 341,28% -22,23%

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados coletados no Destra Performa

Quando falamos em royalties gerados também tivemos quatro clubes, Clube A, Clube

B, Clube C e Clube D, com queda no valor de royalties gerados de 2019 para 2020. Desses

clubes, o Clube D continuou em queda também em 2021. Ja o Clube F teve a maior variacao

positiva do ao de 2019 para 2020 com 341,28%. Na Tabela 9 apresenta-se a porcentagem meédia

de royalties a partir do faturamento no mercado e os royalties gerados:

Tabela 9 - Porcentagem Média de Royalties

Clubes de Periodo Variagao relativa no periodo
Futebol 2019 | 2020 | 2021 2019/2020 2020/2021

A 10,15% 10,08% 12,04% -0,72% 19,49%

B 13,34% 11,37% 14,95% -14,73% 31,46%

C 12,88% 11,37% 10,64% -11,71% -6,44%

D 5,51% 5,69% 10,14% -3,37% 78,15%

E 10,76% 11,28% 11,13% 4,81% -1,30%

F 13,24% 7,57% 11,12% -42,81% 46,84%

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados coletados no Destra Performa

Pode-se observar que o Clube B, no ano de 2021, teve a maior média do porcentual de

royalties entre os clubes e anos estudados, com 14,95%. Em contrapartida o Clube D teve a

menor meédia percentual no ano de 2019, com 5,51%. Outra informacdo importante esta

mostrada na Tabela 10, que s&o os valores de Garantia Minima dos contratos:

Tabela 10 - Total de Garantia Minima Gerada

Clubes de Periodo Variagao relativa no periodo

Futebol 2019 2020 2021 | 2019/2020 2020/2021
A RS 32.314,74 RS 10.322,85 R$ 20.786,74 -68,06% 101,37%
B RS 71.220,42 RS 89.222,95 RS 375.065,07 25,28% 320,37%
C RS 149.979,45 RS 72.394,75 RS 273.751,31 -51,73% 278,14%
D RS 77.000,00 RS 1.068,80 RS 28.422,61 -98,61% 2559,30%
E RS 305.609,19 RS 8.019,56 RS 133.325,53 -97,38% 1562,50%
F RS 1.619.060,77 RS 1.149.460,14 RS 1.964.336,81 -29,00% 70,89%

Fonte: elaborado pela autora a partir de dados coletados no Destra Performa

De acordo com os dados da Tabela 10, do ano de 2019 para 2020 apenas o Clube C teve

variacdo positiva no valor de Garantia Minima gerada nos contratos de licenciamento. E no

periodo de 2020 para 2021 todos os clubes tiveram variagcdo positiva, com destaque para o
Clube D que teve variagéo de 2.559,30%.
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4.4 CONCLUSOES DA ANALISE DO CASO

Macedo (2015) destaca que uma das questdes fundamentais para a existéncia de um
programa de licenciamento é o reconhecimento do consumidor sobre a marca a ser licenciada.
O licenciamento é uma ferramenta que auxilia ha constru¢do da marca, mas nao deve ser usado
como a chave de ignicédo do processo de reconhecimento dela. Em consonancia a isso observa-
se que o clube com maiores resultados em seu programa de licenciamento da marca foi o clube
que possui a maior quantidade estimada de torcedores, isto é, Clube F com mais de 10 milhdes.

Para Lois (2012) ha cuidados que devem ser tomados no inicio do licenciamento para a
selecdo dos parceiros, tanto os licenciadores como os licenciados devem possuir caracteristicas
bésicas para se ter uma boa parceria. Em concordancia a isto podemos observar que por parte
dos licenciadores, no caso dos clubes de futebol profissional, onde € feita uma verificacdo da
empresa que possui o interesse de utilizar a marca deles. Se avalia a existéncia de CNPJ, se ha
pendéncias nesses CNPJ, se o produto/servico da empresa ja esta consolidado no mercado e se
esta empresa tem capacidade para distribuir esse produto/servico com a marca do clube.

De acordo com Siqueira (2014) que um dos objetivos de um plano de licenciamento é
a fonte adicional de receita, segundo o autor as receitas de produtos costumam representar uma
fonte importante no financiamento de equipes, atletas, eventos e ligas esportivas. Ao contrario
do que afirma o autor pudemos observar que os royalties gerados anualmente através do
licenciamento de produtos dos clubes de futebol profissional utilizados no estudo sdo muito
baixos comparado a toda receita que o futebol profissional gera durante um ano.

Silva (2004) afirma que é importante os produtos, passem por aprovac6es individuais
por parte do licenciador, assim como a embalagem e material promocional referentes ao
mesmo. Em conformidade a esta afirmagéo observou-se que todos os produtos desenvolvidos
pelas empresas licenciadas dos clubes de futebol clientes da Destra Tecnologia Ltda. precisam
realizar um cadastro individual para cada produto, dentro da plataforma Destra Performa, com
a foto da arte e todas as especificaces, e s6 poderdo colocar esses produtos a venda no mercado
apos o clube realizar a aprovacdo do mesmo.

Para Diesendruck (2000) ap6s o término do prazo de sell off, quando o licenciado ainda
possui produtos em estoque, as partes podem negociar a extensdo do prazo ou pode haver a
obrigatoriedade de destruir os produtos, ou seguir outras instrucdes definidas pelo licenciador.
No caso dos clubes de futebol clientes da Destra Tecnologia Ltda. e acordado em contrato que

os produtos restantes em estoque a apés o fim periodo sell off, sem que tenha renovacéo, devem
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ser enviados ao clube sem custo algum. Ainda para o autor as taxas de royalties cobradas variam
de 3 a 20%, tendo uma concentracdo maior entre 8 e 10%. Observa-se nos dados dos clubes
estudados que esta variagcao € um pouco maior, estando entre 5 e 15%.

Macedo (2015) menciona que os licenciados precisam enviar relatorios das atividades
comerciais dos licenciadores, os chamados relatorios de venda. A periodicidade de envio desses
relatorios varia de acordo com o que for estabelecido pelas partes, mas 0os nimeros devem ser
mensais. Para os clubes clientes da Destra Tecnologia Ltda. esses relatdrios sdo gerados dentro
da plataforma Destra Performa, com o envio do XML das notas fiscais emitidas pela empresa.
Os envios de notas pela plataforma sdo mensais e os valores apurados todo més. Observa-se
que o caso Destra tem sintonia a literatura (capitulo 2). Identifica-se que elementos deste Estudo

de Caso acordam com o posicionamento de varios autores, mas ha elementos divergentes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Avaliando o que foi exposto ao decorrer do trabalho pode-se concluir que o primeiro
objetivo especifico do estudo que era identificar os clubes brasileiros de futebol profissional
que gerenciam suas marcas pela Destra Tecnologia Ltda, foi atingido de forma parcial, visto
que foram autorizados para utilizacdo dos dados apenas 6 dos 55 clubes de futebol profissional
clientes da referida empresa. Devido a grande quantidade e o limite de tempo para realizacdo
do estudo alguns clubes ndo foram consultados, mas ao total foram consultados 15 clubes e
apenas 6 aceitaram participar do estudo.

O segundo objetivo especifico que era mapear a jornada do licenciamento de marca
adotado pela Destra para os clubes brasileiros de futebol profissional participantes da pesquisa,
foi atingido completamento, visto que foi descrito de forma detalhada no estudo todos o0s
procedimentos adotados pela empresa na gestdo do licenciamento de marca de seus clubes
clientes. Assim como o terceiro e quartos objetivos especificos, que tinham como objetivo
analisar e descrever os resultados alcancados no licenciamento dos clubes instrumento do
estudo no periodo de 2019-2021, foram alcancados. Todos os dados e resultados do
licenciamento de marca dos seis clubes estudados foram apresentados e analisados no estudo.

Sendo assim pode-se considerar que o objetivo geral do estudo que era estudar a gestao
do licenciamento de marca de clubes brasileiros de futebol profissional e resultados obtidos na

utilizacdo desta ferramenta de marketing de parceiros da Destra Tecnologia LTDA., no periodo
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de 2019-2021, foi atingido de forma satisfatdria, pois conseguiu-se estudar a gestdo, mas 0s
resultados obtidos foram de apenas 6 clubes parceiros da Destra Tecnologia Ltda.

Contata-se que o licenciamento de marca € um mercado com grande potencial em todo
0 mundo, e ndo é diferente quando inserido no mercado futebolistico. Porém, este € um mercado
ainda pouco explorado no Brasil, os resultados financeiros alcangados pelos seis clubes de
futebol analisados no estudo sdo visivelmente baixos se comparados aos clubes Europeus que
faturam milhdes de euros com o licenciamento de sua marca em todo 0 mundo.

Por ser um mercado ainda pouco explorado, os clubes brasileiros de futebol dificilmente
possuem profissionais especializados no licenciamento de marcas e consequentemente o setor
de marketing acaba dando uma menor atencéo ao licenciamento. A Destra Tecnologia Ltda. é
uma alternativa ao setor para os clubes de futebol profissional do Brasil, dando suporte
tecnologico e tem experiéncia de mercado para que eles desenvolvam de forma estruturada o
licenciamento de marcas. A pesquisa evidencia que o tema licenciamento de marca é pouco
explorado no ambiente académico brasileiro, com escassez de estudos sobre o tema em

portugués, tornando limitacdo para quem quer se aprofundar na area e que precisa ser revista.
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Destra Tecnologia Ltda.
Florianépolis (SC)

Prezado Senhor,

Ao cumprimenta-lo, eu, Jennyfer Mafra de Oliveira, académica do curso de
Graduacdo em Administracdo da Universidade Federal de Santa Catarina, matricula
16101368, venho por bem solicitar a vossa senhoria a colaboracéo, por meio de acesso aos
dados da Destra Tecnologia Ltda., na realizacdo de um estudo de caso sobre marketing
esportivo com énfase no licenciamento de marcas.

Saliento que o estudo é um Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) e tem carater
cientifico. A pesquisa é orientada pelo professor Dr. Rudimar Antunes da Rocha e tem como
objetivo Estudar a gestdo do licenciamento de marca de clubes brasileiros de futebol
profissional e resultados obtidos na utilizagdo desta ferramenta de marketing de parceiros
da Destra Tecnologia Ltda., no periodo de 2019-2021.

Ressaltamos que o nome dos clube, tampouco o nome das empresas licenciadas
serdo citados no trabalho, que utilizaré apenas os dados gerados entre as partes e o nome
da Destra Tecnologia Ltda, para analise e execucdo da pesquisa.

Para tanto, solicito a autorizacdo para divulgar os dados coletados na refira
pesquisa, visto que, o estudo sera apresentado & uma banca do fim do primeiro semestre
de 2022 e estara disponivel no repositério da UFSC.

A sua participacéo € imprescindivel para a concluséo da referida pesquisa, para o
meio académico e consequentemente para a Destra Tecnologia LTDA.

Jennyfer Mafra de Oliveira Bruno Koerich de Paula
Destra Tecnologia Ltda

Florianopolis, 09 de julho de 2022
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